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APRESENTACAO

Esta obra destina-se a publicizar a producédo cientifica produzida pelo
curso de bacharelado em Administracdo, do Centro Universitario UNIESP. A
comissdo organizadora designada, semestralmente, utilizando-se dos critérios
nota, rigor e relevancia, seleciona os melhores trabalhos de conclusao de curso
apresentados. Este livro € composto pelas producdes referentes ao semestre
letivo 2019.2. Os artigos aqui apresentados sao resultado desta curadoria e,
principalmente, do empenho do corpo docente e atuacdo do corpo discente no
compartilhamento do conhecimento das ciéncias administrativas ao longo de

todo o curso.

Ha diversidade de temas abordados, metodologias utilizadas,
contribuicbes académicas e de mercado realizadas pelos artigos apresentados
demonstram a rica e relevante variedade de conteudo cientifico ofertado ndo so
pata os estudiosos da area como para a fomentacdo do conhecimento em

geral.

Marcelle Afonso Chaves Sodré



ANALISE DOS NiVEIS DE DESPERDICIOS DE EMBALAGENS EM UMA
EMPRESA ALIMENTICIA

Alexssandro dos Santos Barbosa
alexssandrobarbosa4@gmail.com

Prof. Me. Odilon Carreiro de Aimeida Neto
odilon@iesp.edu.br

RESUMO

E de conhecimento geral, que os processos produtivos precisam de inovagdo para
atender a demanda do mercado, que a cada dia cobra mais por menos desperdicio
e mais eficiéncia. Na atualidade todas as organizacf6es de pequeno, médio e grande
porte, buscam minimizar os custos nas linhas de producdo como um todo, dessa
forma é fundamental a implementacdo de um controle de desperdicio. Tendo em
vista a reducdo do desperdicio de embalagens como objetivo, a empresa pode se
beneficiar em varios aspectos. Desse modo, o trabalho objetiva analisar o nivel de
desperdicio de embalagens na linha de producdo em uma empresa alimenticia. A
metodologia utilizada é classificada como descritiva documental, dado que a atraves
dos documentos fornecidos pela empresa foi possivel realizar as andlises, dessa
forma, os dados foram analisados qualitativamente levando em consideragéo o que
foi estabelecido nos objetivos especificos do trabalho. Os resultados do estudo
mostraram que a empresa analisada utiliza como ferramentas de controle de
produgcéo formularios que controlam diariamente o empacotamento, analise de
inspecdo do laboratério de controle de qualidade e treinamento dos colaboradores,
entretanto, pode-se observar que uma das maiores causas de desperdicio é a
guebra de maquinério. Por fim, observa-se que, apesar da existéncia de um sistema
de controle, o sistema just in time (JIT) seria bastante util para realizar uma
organizacdo e deteccdo de modo mais claro dos pontos de desperdicio de
embalagem.

Palavras chave: Controle de Desperdicio. Gestdo de Operagcbes. Empresa
Alimenticia.

ABSTRACT

It is well known that production processes need innovation to meet market demand,
which every day demands to reduce waste and have more efficiency. Today all small,
medium and large organizations seek to minimize costs on production lines as a
whole, so implementing waste control is fundamental. With a view to reduce
packaging waste as an objective, the company can benefit in many aspects. Thus,



the work aims to analyze the level of packaging waste on the production line in a
food company. The methodology used was documentary research with a descriptive
method, given through the documents provided by the company made possible to
perform the analyze, thereby, the data were qualitatively analyzed taking into account
what was established as specific objectives of work. The results of the study showed
that the analyzed company uses as a management tool production control forms that
control daily packaging, inspection analysis of the quality control laboratory and
training of employees, however, it can be seen that one of the major causes of waste
iIs machinery breakdown. Finally, it was observed that, despite the existence of a
control system, the Just In Time (JIT) system It would be very useful for clearer
organization and detection of packaging waste points

Keywords: Waste Control, Operations Management, Food Company.

1 INTRODUCAO

O perfil do consumo alimentar sofreu modificacdes nas Ultimas décadas, a
cada dia a procura por alimentos industrializados cresce, e assim, as exigéncias em
relacdo a qualidade destes produtos também aumenta (PROENCA,2010). Sendo
assim, as empresas buscam cada vez mais manter a satisfacdo dos clientes e
assegurar o controle de qualidade, as embalagens possuem a funcéo primordial de
manter os alimentos estaveis, e assim, contribuir para qualidade do produto.

Entretanto, um dos maiores problemas enfrentados pelas grandes industrias é
o alto indice de desperdicio de embalagens, que afeta negativamente os custos de
producao e pode diminuir qualidade do produto final.

E de conhecimento geral, que os processos produtivos precisam de inovagéo
para atender a demanda do mercado, que a cada dia cobra mais por menos
desperdicio e mais eficiéncia. Na atualidade todas as organizacdes de pequeno,
meédio e grande porte, buscam minimizar os custos nas linhas de produgdo como um
todo, dessa forma é fundamental a implementacdo de um controle de desperdicio.
Tendo em vista a reducdo do desperdicio de embalagens como objetivo, a empresa
pode se beneficiar em varios aspectos.

Uma maneira eficiente de reduzir o desperdicio demasiado, € gerar um plano
de acdo que identifique o principal fator responsavel por estar impactando
negativamente o processo. Através desse controle, reduzir-se-a 0os gastos e
consequentemente aumentaria a qualidade do produto final, pois diminuiria a

guantidade de produtos ndo conforme gerados durante o processo.
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Este tipo de trabalho é fundamental, pois possibilita visualizar o nivel de
desperdicio de uma empresa, evidenciar se o sistema de controle implementado é
eficaz e se 0 mesmo acarreta em gastos devido ao desperdicio gerado, sabendo
gue a reducdo de desperdicio com embalagens em uma linha produtiva é um fator
de extrema importancia para organizacdo da empresa, desse modo, 0 presente
trabalho pode contribuir para encontrar um método capaz de reduzir os gastos
gerados pelo desperdicio e, assim, melhorar o sistema produtor.

Assim, a pesquisa tem a seguinte questdo problematizadora como ponto
principal: Qual a eficacia do controle de desperdicio no sistema de embalagens
plasticas, ja implementado, no setor de empacotamento de uma empresa
alimenticia?

O presente trabalho foi realizado em uma empresa produtora de alimentos
processados e integrais, localizada na cidade de Cabedelo. Sua producédo atende
toda a regido do nordeste e alguns estados do sul do pais, apresentando uma
variedade de produtos.

Desse modo, a pesquisa objetiva analisar os niveis de desperdicio de
embalagens em uma empresa alimenticia e propor iniciativas para reduzir este
desperdicio aumentando, assim, a produtividade e lucratividade da empresa, tendo
em vista, a melhoria que o0 processo passard a ter através do controle de

desperdicio adotado no processo.

1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo Geral

Analisar o nivel de desperdicio de embalagens na linha de producdo em uma

empresa alimenticia.

1.1.2  Objetivos Especificos

e Identificar as quantidades de embalagens desperdi¢cadas por um periodo de
tempo.
e Descrever os principais motivos que levam ao desperdicio de embalagens na

empresa analisada.
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e Apontar melhorias, visando minimizar os niveis de desperdicio de
embalagens.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 QUALIDADE NA INDUSTRIA ALIMENTICIA

A qualidade dos produtos alimenticios, no contexto atual, ndo € apenas um
diferencial de mercado, mas uma exigéncia dentro dos parametros aceitaveis de
producdo e uma das condi¢cdes para se manter no mercado. Seguindo a légica de
gue, quanto maior a qualidade do produto, maior o consumo e, consequentemente,
dos lucros, assim a empresa deve priorizar a organizacao e o processo de producao,
para garantir a qualidade final e se manter atuante dentro do mercado. Desse modo,
0 sistema organizacional de uma empresa passou a tomar um aspecto de maior
importancia, e estratégias administrativas fortes comecaram a ser procuradas e
implementadas em grandes comércios (BERTOLINO, 2009).

Através do maior interesse por diversos processos administrativos
implementados em empresas, é possivel observar que o controle de qualidade néo é
feito apenas através do produto pronto e acabado no final do processo, mas pode
ser feito através de um rigoroso controle de tudo que é gasto, desperdicado e
reprocessado durante a linha produtiva (BERTOLINO, 2009). Dentro de uma
empresa alimenticia, torna-se bastante complexo analisar de forma individual cada
produto, desse modo, identificar os pontos de falha e de gastos pode reduzir de
modo consideravel os defeitos do produto (BERTOLINO, 2009). Assim, o
desperdicio de embalagem se coloca como um fator de extrema importancia para
garantir uma administragao

dos recursos de modo mais efetivo e de alta qualidade.

2.2 ESTRATEGIAS DE OPERACOES

As estratégias de operacdo sdo baseadas em técnicas de melhoramento da
linha de producédo e para isso € necessario que haja um planejamento e um controle
de todo o processo. Para atender a demanda do mercado, que a cada dia cobra

mais eficiéncia e baixo custo de producdo, o método de operacdes enxutas e just-in-
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time (JIT) é aplicado em empresas de grande porte (SLACK; CHAMBERS;
JOHNSTON, 2009).

Este método consiste em eliminar todos os desperdicios para assim gerar
produtos de qualidade, mais confiaveis, uma operacéo eficiente e de baixo custo. O
termo JIT possui um conceito bem amplo, pois também pode se definir por “produzir
0s bens de acordo com sua necessidade”, isso significa que os produtos ndo séo
produzidos com antecedéncia para que ndo haja estocagem desnecessaria, € nao
sédo produzidos de forma tardia para que o cliente ndo tenha que esperar, com iSso
minimiza o desperdicio e diminui os custos (SLACK; CHAMBERS; JOHNSTON,
20009).

Segundo Moreira (2009), a base dessa filosofia é a eliminacdo planejada e
sistematica do desperdicio, levando a um melhoramento continuo da produtividade.
A expresséo Just in Time, em portugués, pode ser traduzida como “apenas tempo”,
“‘jlustamente a tempo” ou, preferivelmente, “na hora certa”. Just in time refere-se a
uma das tentativas basicas de eliminar o desperdicio, produzindo sempre a peca (ou
produto, em geral) certa, no lugar certo, “na hora certa”. Muitos autores falam apenas
em Just in Time, enquanto outros se referem a “manufatura Just in Time”, assumindo
desde o inicio uma ligacdo da filosofia Just in Time com as atividades das industrias.

A abordagem adotada nesta metodologia € mais integrada, em comparacao a
abordagem tradicional, e isso proporciona uma interligacdo e ininterrupta, que €
necessaria para que tudo funcione em ordem e de forma mais harmoniosa.
Entretanto, essa interdependéncia pode, também, causar maleficios ao sistema, pois
se um dos estagios enfrentar problemas ele estara interligado ao proximo estagio e
isso pode ir se acumulando sem ser notado, pois ndoha uma parada entre as etapas
(SLACK; CHAMBERS; JOHNSTON, 2009).

O trabalho consistira na aplicacdo do método de operac¢des enxutas just-in-
time, que consiste em planejamento das praticas, mas que tem sua base em uma
filosofia, e esse planejamento visa o0 aperfeicoamento da producdo para evitar,
especificamente, o desperdicio de embalagens (SLACK; CHAMBERS; JOHNSTON,
20009).

Um dos sistemas mais populares que incorpora os elementos genéricos dos
sistemas de producdo enxuta é o sistema Just-in-time. A filosofia Just-in-
time (JIT) é simples, mas eficaz elimina o desperdicio reduzindo o excesso
de capacidade ou estoque e removendo atividades que ndo agregam valor.
As metas sdo gerar servicos e produto quando necessario e aumentar
continuamente os beneficios de valor agregado das operacoes.
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(KRAJEWSKI, et al, 2009, p. 288)

Com amplo mercado as embalagens plasticas atendem principalmente aos
setores: farmacéuticos, industriais, cosmeéticos, alimenticios, de higiene e limpeza, e
sdo divididas em: flexiveis, rigidas e sacaria de réfia. De acordo com o mercado
consumidor e o tipo de produto acondicionado, a importancia da embalagem para a
comercializacdo do produto seré diferente, embora, no geral, ela tenha as funcbes
de descrever as caracteristicas do produto, atrair a atencdo, criar confianca do
consumidor e reproduzir uma impressao global vantajosa (PADILHA; BOMTEMPO,
1999).

Alguns clientes demandam embalagens que priorizam o carater de protecdo ao
produto, como é o caso das embalagens industriais com barreira de gases, sacaria e
containers. Neste caso inovador, tanto no produto quanto no processo, visa sempre
a atender as necessidades dos seus clientes no que tange as caracteristicas fisicas,
guimicas e mecanicas da embalagem. A escolha do produto inovador € baseada em
atender as exigéncias do cliente em relacdo ao desempenho da embalagem, precgo e
qualidade (PADILHA; BOMTEMPO, 1999).

As falhas devem ser tratadas como desperdicios, visto que insumos
consumidos de forma ineficiente e ineficaz, sendo materiais ou produtos defeituosos
bem como atividades desnecessérias, sao desperdicios (BORNIA, 2002).

Em uma linha produtiva as falha operacionais ou equipamentos sem
manutencdo sao alguns dos principais fatores que mais contribuem para o aumento
do desperdicio de embalagem, como também o material utilizado para o envase do
produto que podem estar ligados diretamente ao problema se houver falhas no
processo de transporte no manuseio do material e se esta sendo acondicionamento

em local adequado.

2.3 PLANEJAMENTO DE OPERACOES

Para delimitar as funcdes gerenciais de uma empresa € necessario,
primeiramente, ter como base os objetivos que intencionam, muitas vezes de modo
genérico, as intencbes mais gerais do negdécio e os objetivos mais especificos, que
orientam como serdo executadas as tarefas. Cada objetivo deve ser bem pensado

para atender as particularidades de cada estabelecimento e para acelerar o
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processo de gerenciamento, logo, a escolha de cada objetivo se coloca como algo
de extrema importancia. Assim, faz-se necessario pré-estabelecer de modo claro e
detalhado cada objetivo, para que entdo as fungbes gerenciais sejam criadas e
seguidas (MOREIRA, 2009).

a) As Fungdes Gerenciais

A administracdo da Producdo e Operacdes preocupa-se com o Planejamento,
a Organizagédo a diregdo e o Controle das operagbes produtivas de forma a se
harmonizarem com os objetivos da empresa.

O Planejamento serve como uma base para todas as atividades gerenciais
futuras ao estabelecer linhas de acdo, que devem ser seguidas para satisfazer
objetivos estabelecidos, bem como estipular o momento em que essas a¢cdes devem

ocorrer.

A Organizacdo € o processo de juntar (combinar) os recursos produtivos:
pessoal (mao- de -obra), matérias-primas, equipamentos e capital. Os recursos séo
essenciais a realizacdo das atividades planejadas, mas devem ser organizados
coerentemente para um melhor aproveitamento.

A Direcdo é o processo de transformar planos que estdo no papel em
atividades concretas, designando tarefas e responsabilidades especificas aos
empregados, motivando-os e coordenando seus esforcos.

O Controle envolve a avaliacdo do desempenho dos empregados, de setores
especificos da empresa e dela prépria como um bloco, e a consequente aplicagdo
de medidas corretivas se necessario.

Segundo Moreira (2009), o planejamento e as tomadas de decisbes que |he
sdo inerentes podem ser classificados em trés grandes niveis, segundo a
abrangéncia que terdo dentro da empresa, afetando fatias maiores ou menores da
companhia:

b) Niveis de Planejamento

e Nivel estratégico

Neste nivel, planejamento e tomada de decisdes sdo mais amplos em escopo,
envolvendo politicas corporativas (grandes politicas da organizacao), escolha de
linha de produtos, localizando novas fabricas, armazéns ou unidades de

atendimento, projetos de processos de manufaturas etc. 0s niveis estratégicos
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envolvem necessariamente, horizontes de longo prazo e consequentemente, altos
graus de risco.

e Nivel tatico

Este nivel € mais estreito em escopo que o0 anterior e envolve basicamente a
alocacao e a utilizacdo de recursos, em industrias o planejamento tatico ocorre em
nivel de fabrica, envolve médio prazo e moderado grau de risco. O chamado
planejamento agregado da producéo, que sera posteriormente estudado, € um bom
exemplo de atividades conduzidas no nivel gerencial médio da organizacéao.

¢ Nivel Operacional

O planejamento e a tomada de decisdes operacionais tém lugar nas operacdes
produtivas envolvendo curtos horizontes de tempo e risco relativamente menores.
Tarefas rotineiras como a alocacdo de carga aos departamentos produtivos e a

programagcao da producao s&o exemplos, assim como o controle de estoques.
c) A funcéo do PCP

O PCP (Planejamento e controle de produgdo) é uma atividade da
administracdo da producdo de alta importancia, pois ele controla o “ritmo de
producdo” e o atendimento das encomendas dos clientes, consumidores e
distribuidores na qualidade e na quantidade contratada, no prazo negociado (VERRI,
2015).

2.4 TIPOS DE DESPERDICIO

A filosofia JIT e TQC, normalmente, sdo apresentadas de forma individual,
entretanto, apesar das diferencas aparentes, compartilham propésitos que podem
trazer inUmeros beneficios para um sistema que visa melhorias no sistema de
producédo. A filosofia JIT é voltada para a otimizacdo da producdo e envolve uma
producao focalizada, nivelamento de producéo, reducao de lead times, fabricacao de
pequenos lotes, reducao de setups, manutencao preventiva, polivaléncia e integragédo
interna e externa; em contrapartida, a filosofia TQC visa identificar, analisar e
solucionar os problemas do sistema de producdo, tem como base a producdo
orientada pelo cliente, lucro pelo dominio de qualidade, priorizar as acdes, agir com
base em fatos, controle de processo, padronizagdo e operacao a prova de falha.

Sendo assim, ao integrar essas duas filosofias, pode-se obter um sistema produtivo
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bem mais efetivo que visa satisfazer as necessidades do cliente, eliminar
desperdicios, melhorar de modo continuo, envolver totalmente as pessoas,
organizagéo e visibilidade (TUBINO, 2000).

Identificar e eliminar desperdicios na linha de producdo € de extrema
importancia para que melhorias sejam desenvolvidas no sistema produtivo. A
retirada de tudo aquilo que n&o adiciona valor ao produto consiste na identificacéo do
gue acrescenta valor para o cliente e, em seguida, avaliar aquilo que n&o acrescenta
valor. Sendo assim, Shingo (apud Tubino, 2000) classifica esses desperdicios em
sete categorias:

@ Desperdicio de superproducéo — E considerada a matriz de todos os outros
tipos de desperdicio, pois, a superproducdo gera 0 acumulo de estoque,
deslocamento e maior consumo da capacidade produtiva. Cada etapa deve produzir
0 necessario para o nivel seguinte, de modo a evitar excessos ou faltas.

b) Desperdicio de espera — Esse tipo de desperdicio esta ligado a ineficiéncia
ou improdutividade de equipamento ou pessoal. E bastante comum encontrar em
algum local comercial filas de espera, e isso se da pela falta de fluxo na linha de

producéo, instabilidade e desbalanceamento entre etapas.

0 Desperdicio de movimentagdo e transporte — A movimentacdo de matéria
prima pode trazer muitos gastos na producédo, desse modo, é de extrema importancia
observar como acontece o fluxo de movimentagdo de materiais, para evitar
translacdes desnecessarias ou ineficientes.

d) Desperdicio de fungdo processamento — O processamento elevado pode
causar um gasto demasiado de tempo e dinheiro, pois, normalmente, é causada pelo
uso de técnicas inadequadas, equipamentos superdimensionados, e execucao de
tarefas que ndo sio exigidas pelo cliente. E bem mais préatico, e econdmico o uso de
pequenas maquinas que sejam realmente necessarias na linha de produc¢éo e o uso
de técnicas ou procedimentos, realmente, efetivos.

e) Desperdicio de estoque — Os produtos sao feitos, normalmente, para serem
consumidos, logo, acumulo de mercadorias em estoque significa que ha algum
problema no processo ou no consumo final. O custo financeiro que permanece
parado € um dos desperdicios mais evidentes e um dos melhores indicativos de um
sistema com problemas.

f) Desperdicios de movimentos improdutivos — Os movimentos improdutivos
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sdo acbes que dispensaveis na linha de producdo. Esse tipo de desperdicio é
comum quando se altera as condicfes, mas a metodologia da linha produtiva
permanece a mesma, assim, algumas atividades sdo facilmente removiveis sem
trazer nenhum tipo de prejuizo ou atraso para a producao de determinado produto.

g) Desperdicios de produtos defeituosos — Esse desperdicio é de dificil
deteccdo, e pode ser que chegue primeiramente ao cliente. Causa prejuizos em
diversas esferas, pois, além da substituicdo, que gera desperdicio de matéria prima
e trabalho da equipe, ha uma possivel perda de clientes.

2.5 DESPERDICIOS DE EMBALAGEM

Para Brimson (1996) desperdicios constituem-se de atividades que frente ao
cliente ndo agregam valor, mas geram gastos de tempo e dinheiro, adicionando
custos desnecessarios aos produtos. Exemplos dessas atividades sao aquelas que,
se eliminadas, ndo causam prejuizo ao desempenho da empresa.

Os desperdicios nos processos produtivos além de gerar custos
desnecessarios para as empresas geram também um retrabalho de produtos
defeituosos e consequentemente perda de tempo com méo- de —obra para
reprocessar todo produto com falhas, essas falhas se ndo forem bem tratadas,
podem gerar gradativamente a perda de clientes fiéis daquele produto, onde cada
vez mais os consumidores estao ficando mais exigentes e um dos fatores que levam
os consumidores a efetivagdo da compra é a confianca no produto com isso esta
agregado as condicdes em que o produto se encontra sem defeitos (amassados,
rasgados, danificados).

O sistema Just in time (JIT) € um sistema de Administracdo da Producédo que
objetiva atender a demanda instantaneamente, sem desperdicios. Em um processo
de fluxo, as partes corretas necesséarias a montagem alcancam a linha de montagem
Nno momento em gue Sao necessarios e somente na quantidade necessaria, assim
uma empresa que estabeleca esses principios do JIT pode chegar a maiores niveis
de qualidade contribuindo assim com a embalagem desejada dos produtos (OHNO,
1997).

De acordo com Moreira (2009), o JIT utiliza um sistema denominado “puxado”.
A logica de um sistema puxado é simples: a comunica¢do no JIT comega ou com a

Ultima estacdo de trabalho na linha de producdo ou com o cliente, e posteriormente
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trabalha para tras por meio do sistema. Cada estacdo de trabalho requisita da
estacdo adjacente a quantidade precisa de produtos e/ou componentes que é
necessaria. Se o0s produtos ndo sao requisitados, ndo sao produzidos, né&o
originando estogue em excesso. Para puxar a producdo utiliza-se uma ferramenta
extremamente importante na filosofia JIT, o Kanban, que consiste em um objeto
utilizado para medir o estoque, o uso dessa ferramenta bem como filosofia JIT
requer um comportamento dos colaboradores para pdr em préatica as atividades
implementadas e a sua execucgéo.

Devido a maior demanda do mercado em relacdo a redugdo do desperdicio de
embalagens, atualmente, muitas empresas adotam sistemas que se mostram
capazes de reduzir essas perdas e os motivos vao além da reducao de custos, pois,
a partir da tomada de medidas que reduzem a producéao de lixo, a empresa se coloca
como um contribuinte para a preservagcdo do meio ambiente e isso adiciona
qualidade ao produto final. Entretanto, para que essas mudancgas possam ser feitas
€ preciso capacitar cada vez mais os colaboradores, que sdo pecas fundamentais
Nnos processos produtivo e adotar ferramentas capazes de controlar e reduzir esses
desperdicios, garantindo a qualidade final do produto (SLACK; CHAMBERS;
JOHNSTON, 2009).

Além disso, outros fatores que estdo relacionados diretamente com o
desperdicio de embalagens, e que muitas vezes passam despercebidos, sao
estoque muito alto, produtos defeituosos, quebra de maquinas, erros na qualidade e
falha na impressdo da data. Entdo, ao adotar medidas que controlem de melhor
forma todos esses fatores aumentam-se a possibilidade de reduzir o desperdicio e
produzir apenas o necessario (SLACK; CHAMBERS; JOHNSTON, 2009).

2.6 CONTROLE DE DESPERDICIO

Segundo Corréa e Corréa (2013), as “ferramentas apoiam e auxiliam as
pessoas na tomada das decisbes que resolverdo problemas ou melhoraram
situagbes”, desse modo, sdo de extrema importancia no ambito de gerenciamento
de uma empresa pois, ajudam as pessoas a ter uma maior visdo de como ocorre o
processo, para assim detectar possiveis problemas e auxiliar na tomada de
decisbes. A fungado das ferramentas fica bem clara na seguinte frase: “Ferramentas

nao resolvem problemas nem melhoram situacdes, quem faz isso sao as pessoas”
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pois, as ferramentas da qualidade sé podem ser devidamente utilizadas se forem
analisadas por pessoas capacitadas e que conhecam a ferramenta que esta sendo
aplicada (CORREA e CORREA, 2013).

Ferramentas para o Controle de Desperdicio

e Folhas de verificagéo

As folhas de verificacdo sédo formularios usados para a estruturacdo da coleta
de informagdes com o intuito de facilitar a organizacdo e posterior analise dos dados
(WERKEMA, 2006). Quando se pensa em se fazer uma folha de verificacdo alguns
passos devem ser seguidos, como o planejamento da coleta de dados, coleta dos
dados e analise dos dados.

Os controles de producao sdo uma ferramenta fundamental e indispensavel em
um processo produtivo, é através de monitoramento que as linhas produtivas junto
com o (CQ) controle de qualidade identificam as ndo conformidades e correcao das
mesmas.

e Gréfico de Pareto

O gréfico de Pareto € uma ferramenta aplicada e adaptada a qualidade por
Moses Juram, desenvolvida por Wilfredo Pareto, um economista italiano. Pareto,
embasado na desigualdade econdmica de seu pais, propds que uma pequena parte
da populacéo detinha um maior.

Esta ferramenta permite focalizar esforcos de melhoria em defeitos, problemas
e feedback de clientes para estudos posteriores, e assim concentrar esforgcos no
sentido de eliminar todos os tipos de defeitos. Desse modo, o Grafico de Pareto
permite focar nos diferentes defeitos que podem causar uma possivel rejeicdo do

produto.

e Fluxograma

Fluxogramas objetivam orientar, esquematizar e pré-definir as relacdes
existentes em qualquer processo. Usualmente, as representacdes sao feitas através
de simbolos ou imagens, que seguem um fluxo de orientacdo, para facilitar o
entendimento do processo (Figura 1). O fluxograma tem simbolos padronizados para
gue todos possam entender, tornando-o em uma linguagem universal. Através do
fluxograma, é possivel obter uma imagem geral e observar todo o percurso que o
processo executa (OLIVEIRA, 2002).
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O fluxograma é uma ferramenta que utiliza a listagem de todas as fases do
processo, entretanto essa listagem pode ser feita de diversas formas, por exemplo,
através da distancia percorrida, tempos de cada fase e fases de contato, entretanto
a escolha deve ser feita com base na singularidade de cada empresa (ARAUJO,
2010; CORREA, CORREA, 2013). Desse modo, devido o detalhamento de cada
fase, observa-se que é possivel visualizar o atraso de algum dos processos e,
através dessa identificacdo, tratar as anomalias que possam estar comprometendo o

bom funcionamento do processo produtivo.

Figura 1 — Simbologia do fluxograma

Atividade Simbolo
Inicio/Final
Operagéao )
Transportes ::
Inspecao

Espera

Armazenagem \/

Fonte: Adaptado de Peinado e Graeml (2007)
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e Diagrama de Causa e Efeito

O Diagrama de Causa e Efeito objetiva, como o proprio nome propde,
organizar o processo de modo a definir suas causas e efeitos em cada ponto. As
causas podem ser divididas em: método, matéria prima, mao de obra, maquina, meio
ambiente e medida. Esse meio de organizacdo permite uma melhor visualiza¢do dos
motivos da falha de determinado processo, pois é de facil percep¢édo qual ponto ndo
corresponde a sua causa e, consequentemente, o efeito que é gerado a partir disso.

Esta ferramenta foi proposta por Ishikawa (1943) para ser utlizado pelos
Circulos da Qualidade. Representando graficamente e de forma logica, o objetivo do
Diagrama de Causa e Efeito é definir e organizar as causas de um determinado
problema ou efeito. Foi estudado que as causas provavelmente se encaixam em
uma das seis categorias. As categorias sao: método; matéria-prima; mao de obra;

magquina; meio ambiente e medida.

e Kanban

A ferramenta Kanban é derivada do Sistema Toyota e desenvolvido com o
objetivo de controlar niveis de estoque, producéo e fornecimento de componentes e,
em alguns casos, matéria-prima. Devido ao termo em japonés significa cartédo visual,
esse nome foi designado ao sistema. De acordo com Graves et al. (1995), o Kanban
€ uma ferramenta que utiliza cartes para controlar o fluxo de materiais e controlar a
guantidade e o tempo adequados da producdo dos produtos necessarios. Trata-se
de um método composto por quadros e cartbes, estes normalmente coloridos, que
auxiliam no planejamento da producéo e no controle dos estoques. Em funcao das
cores e da quantidade de cartdes nos quadros, tomam-se decisdes com prioridade na
producdo, no setup de maquinas e até mesmo nas paradas de linha para
manutenc¢éo (JUNIOR; GODINHO FILHO, 2010).

3 METODOLOGIA

3.1 TIPO DE PESQUISA

O trabalho exposto caracteriza-se como sendo um trabalho de cunho e

gualitativo, mais especificamente, descritivo e documental, com observacao

participante. Segundo Gil (2007), as pesquisas descritivas objetivam descrever as
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caracteristicas de uma determinada populagdo ou fenébmeno, e, a partir dessa
caracterizacao, estabelece relacdes entre essas variaveis. Diversos recursos podem
ser utilizados para a coleta de dados, pode-se citar 0 questionario e a observacéo
sistematica, e assim muitas pesquisas acabam se classificando nesta classificagao.

Em contraponto, o estudo documental caracteriza-se como uma investigacao
de documentos com o propésito de descrever e comparar 0S US0S, costumes,
tendéncias, diferencas e outras caracteristicas pertinentes. Assim, a base de dados
permite estudar tanto a realidade presente como a passada e realizar um
comparativo entre os dois. Dentre os instrumentos utilizados por esse método, pode-
se citar a observacédo, a entrevista, o questionario e o formulario. Resumindo, esse
tipo de pesquisa, em suas diversas formas, trabalha com base na coleta de fatos da
propria realidade local (CERVO; BERVIAN; SILVA, 2007).

3.2 AMBIENTE DE PESQUISA

A empresa utilizada para desenvolver a pesquisa € uma empresa do ramo
alimenticio situada no estado da Paraiba onde atua no mercado a mais de 60 anos.
O setor produtivo utilizado conta com doze maquinas empacotadoras do modelo
Boch, maquinarios os quais sdo caracterizados como modernos e que utilizam filme
plastico em todo o processo de embalagem. Assim, empresa conta com quatro tipos
diferentes de fornecedores, o que abre margem para diferentes qualidades de
embalagem; além disso, nesse setor estdo inseridos uma equipe com catorze
operadores de maquinas, trés auxiliares de producdo, um lider de linha e um
supervisor de producao, onde todos os colaboradores passam por treinamento antes
de executar suas respectivas funcdes. Esse treinamento contribui para que todos
facam bom uso das ferramentas de controle e utilizem de forma correta o0s
formularios de acompanhamento diario dos processos. Esse controle é realizado
durante toda jornada de trabalho, e contribui para evidenciar possiveis problemas
durante a producéo e corrigir 0s possiveis erros.

Para a coleta dos dados, foi de fundamental importancia a colaboracdo de
todos os colaboradores no levantamento das informacdes, referente aos
desperdicios. O setor também é acompanhado pelo setor da qualidade (laboratério)
através de analistas, inspetores de qualidade, que sdo 0s responsaveis pela

liberagdo da linha produtiva, como também, das andlises de controle de qualidade
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de cada produto. Por fim, foi importante o apoio do gerente de produgdo da area,

gue pode fornecer os documentos para a analise nos niveis de desperdicios.

3.3 COLETA DE DADOS

A coleta de dados foi realizada por um periodo de 30 dias, com inicio no dia 01
de outubro de 2019 até o dia 30/10/2019 e foi feito um estudo observacional. Foram
realizados, através dos formularios de producdo, das ferramentas de controle de
desperdicio, da ordem de producdo diaria e através do relatorio de
acompanhamento de consumo a verificacdo do grau de desperdicios nesse periodo.
Outras informac¢fes que néo puderam ser coletadas através dos formularios, foram
obtidos através dos colaboradores, onde, através da prética e experiéncia com a
maquinaria, houve a possibilidade de responder as perguntas, como, por exemplo,
as diferencas de fornecedores de filmes, as questbes relacionadas a propria
manutencdo das maquinas, a experiéncia do operador e velocidade nominal da
maquina, que sdo fatores que podem contribuir diretamente com o aumento de

desperdicio.

4. ANALISE DO E INTERPRETACAO DE DADOS

4.1 QUALIDADE DO PRODUTO

O controle de qualidade, de modo geral, € um dos principais fatores que
garantem uma boa qualidade do produto final na empresa, logo, faz-se necessario a
utilizacdo de embalagens confidveis e com padrao de qualidade que atendam as
exigéncias do mercado. Todas as embalagens utilizadas nas linhas produtivas
passam por rigorosos testes de qualidade, onde os testes séo realizados pela equipe
do Controle de Qualidade (CQ), que supervisionam a chegada da embalagem na
empresa, cada etapa do processo produtivo, através da inspecéo diaria, e a saida
do produto. Assim, todo o processo é voltado para a reducdo dos niveis de
desperdicio de embalagem e todos os testes sdo realizados com a finalidade de
reduzir as ndo conformidades geradas durante os processos de empacotamentos e

melhorar a qualidade do produto final.
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Com base na literatura, Bertolino (2009) afirma que os testes de qualidade sao
uma das formas de garantir a qualidade das embalagem e dos produtos. Dentro
desse controle, entram a utilizacdo de embalagens confiaveis e de boa qualidade
nos processos produtivos, de modo a auxiliar na protecao do produto, e identificacédo
das falhas através dos controles de qualidade, esses fatores acabam contribuindo
para a reducdo de desperdicios. Assim, para atender as exigéncias dos
consumidores, que buscam produtos cada vez mais confidveis e que lhes
transmitam segurancga, faz com que as empresas tenham um olhar mais atencioso e
criterioso na escolha das embalagens e no controle do processo produtivo. Portanto,
as mudancas realizadas com base no controle e escolha da embalagens geram um
diferencial no mercado competitivo, onde quanto mais produzir produtos seguros, de

boa qualidade e confiaveis, maior sera o consumo.

4.2 PLANEJAMENTO DAS OPERACOES

Na empresa analisada, todo o planejamento de operacdes sado programados,
com antecedéncia, pela geréncia geral e pela equipe de Planejamento e Controle de
Producdo (PCP), onde ao analisarem a quantidade de embalagens em estoque e
necessidade de cada setor, sdo geradas as ordens de producéo da linha, visando
atender o setor de vendas e marketing. Esse processo, de certo modo, contribui
para a reducdo no desperdicio de embalagens, pois analisa previamente a
guantidade em estoque e a quantidade necesséria para a producao.

Nesse sentido, Moreira (2009) diz que é necessario o planejamento
operacional para estabelecer os objetivos de cada processo e assim atender a
necessidade de cada setor. Esse planejamento envolve a coleta das informacdes
referentes as ordens de producao, especificacdes de cada produto, bem como suas
respectivas embalagens, e como serdo realizadas as tarefas, esses processos
estabelecem as acdes e detalhamento dos objetivos especificos de todo processo

produtivo.

43 TIPOS DE DESPERDICIO

Os tipos de desperdicio analisados no setor produtivo sdo, em sua grande

maioria, relacionados as embalagens plasticas utilizadas na formacéo de pacotes de
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500g, que sdo as embalagens primarias e os fardos com 30kg, utilizadas nas
embalagens secundarias. Além disso, foi possivel identificar diversos tipos de
desperdicios que estdo diretamente relacionadas com a quebra de maquinas, falha
na selagem dos pacotes ou fardos, alinhamento do filme na mordacga horizontal e
vertical, fornecedores diferentes de embalagens, que podem reduzir o desperdicio
de embalagem, caso tenha uma equipe para realizar manutencdo preventiva,
checagem de solda horizontal e vertical, checagem da data, densidade do produto e
colaboradores sem treinamentos.

Como o desperdicio de embalagem é um dos fatores que a empresa mais se
preocupa, todos os colaboradores realizam treinamentos internos para desenvolver
0 conhecimento operacional das maquina, assim como, 0 uso correto das ferramentas
de controle implementados no setor, que sdo os formularios de controle diario do
empacotamento, onde sao realizados a verificacdo de peso do produto, data, solda
vertical, solda horizontal e densidade do produto, as informacdes contidas neste
formulario contribuem diretamente para a reducdo dos niveis de desperdicio e
consequentemente com a qualidade do produto.

De acordo com Shingo (apud Tubino, 2000), dentre as classificacoes de
desperdicio, pode-se alocar 0s tipos mais comuns, na empresa estudada, dentro de
“desperdicio de fungado e processamento” e “desperdicio de produtos defeituosos”.
Portanto, normalmente, esses tipos de desperdicio sdo causados pelo uso de
técnicas inadequadas e embalagens de baixa qualidade, e que, apesar de serem de

facil deteccdo, podem gerar grandes niveis de desperdicio.

4.4 CONTROLE DE DESPERDICIO

Os controles de desperdicio implementados na empresa analisada sao
realizados através de ferramentas de controles, essas ferramentas possibilitam os
colaboradores a controlar todo o processo de abastecimento de embalagens nas
linhas produtivas, e, através do Sistema de Automacdo Empresarial (SAE) é
possivel acompanhar todos o0s processos de abastecimentos de embalagens na
linha, assim como, as anota¢cdes nos formuldrios de controle diario do
empacotamento (FORM 29FAR). Nesse formulario os operadores realizam
anotacdes de todo o processo de empacotamento, como a velocidade da maquina,

densidade do produto, anotacdes de consumo de embalagem, desperdicio de
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embalagem, verificacdo de peso dos pacotes, paradas da maquina e tipo de
produto, garantindo, assim, tanto a qualidade do produto como a reducdo de
desperdicio de embalagem.

Sendo assim, Corréa e Corréa (2013) explicitam a importancia das ferramentas
de controle na gestdo e tomada de decisdes dentro de uma empresa. Pois, as
ferramentas de controle possuem a caracteristica de apresentar, de modo claro, todo
0 processo de producdo de determinado produto e apontar onde ocorrem O0S

principais problemas, para assim medidas serem tomadas.

4.4.1 Ferramentas de Controle de Desperdicio

Com base nas ferramentas de controle descritas na literatura, verifica-se que a
empresa ndo adota as mesmas, no entanto, faz-se o uso de formulérios de controle
gue € monitorado todo o processo produtivo. Os formularios de controle de producéo
sdo uma das ferramentas mais utilizadas no processo produtivo, através dessa
ferramenta € possivel identificar falhas no processo e problemas que podem
comprometer diretamente a qualidade do produto, podendo assim levar ao aumento
dos niveis de desperdicios de embalagens. As ferramenta de controle trazem
informacdes importantes referentes a checagem da solda das embalagens, data da
execucao, peso dos pacotes, verificacdo de gramatura e fardos, densidade do
produto, velocidade nominal da maquina e as paradas das maquinas, informacdes
gue podem auxiliar na reducao de defeitos durante a produgéo.

Todos os processos de controle implementado na empresa sao através do
Sistema de Automacdo Empresarial (SAE). O grafico abaixo mostra as embalagens
gue possuem um maior nivel de desperdicio de acordo com o0 que estava projetado
para o consumo mensal da linha de produgéo (Grafico 1).
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Grafico 1 - Niveis de desperdicio de embalagens.
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De modo mais especifico, a empresa faz uso de formularios de inspecéo do
controle de qualidade (CQ), nesse formuldrio os analistas evidenciam se o0s
colaboradores da linha produtiva estdo realizando o monitoramento das etapas nos
horarios pré-estabelecidos e se a qualidade do produto estd dentro dos padrdes
exigidos pela empresa. Assim, os inspetores de qualidade também realizam uma
andlise dos produtos a fim de garantir que ndo haja mas conformidades no produto
final, essa verificacdo € feita através da checagem de alinhamento do pacote,
vedacéo das soldas verticais e horizontais e checagem da data prazo de validade,
caso seja identificado algum erro durante esse processo, é realizado o devido
informe ao operador da maquina e ao supervisor para que O problema seja

solucionado.

Outra ferramenta que a empresa faz uso é o FIFO durante o recebimento das
embalagens. Essa ferramenta possibilita um controle por parte do almoxarifado no
abastecimento da linha produtiva, seguindo o controle dos PEPSs, ou seja, o primeiro
gue chega é o primeiro que sai para as linhas produtivas, evitando assim perda de
embalagens no processo e possibilitando que nao figuem produtos em excesso no
almoxarifado. Além disso, todas as embalagens que chegam no almoxarifado sao

inspecionados por uma equipe do controle de qualidade no recebimento.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Com o constante avanco do setor de producado e distribuicdo de alimentos,
pode-se observar que nos ultimos anos ha uma tendéncia de desperdicio de modo
desmedido e que, muitas vezes, podem gerar um alto nivel de perdas de insumos,
como as embalagens plasticas. Assim, ao analisar uma linha produtiva, é possivel
observar diversos pontos que facilitam e aumentam os riscos de desperdicio de
embalagens.

O mercado, através dos consumidores, cobram cada vez mais medidas menos
poluentes e mais conscientes dos problemas ambientais, visando sempre a reducéo
dos niveis de desperdicio e do gasto com embalagens plasticas. Entretanto, ao
elaborar meios de controle efetivos e detectar os pontos de falha, as empresas
podem gerar redugdo dos custos, melhora do ritmo de producdo e atender as
exigéncias do mercado.

Em suma, € notdério que a identificacdo dos pontos criticos de desperdicio e o
ajuste constante desses pontos podem auxiliar na reducdo dos mesmos e, por meio
dessa reducédo, a empresa pode passar a lucrar mais e promover a ideia que ela se
preocupa com as problematicas ambientais atuais.

Desse modo, pode-se observar que a empresa através dos formularios de
controle, treinamento dos funcionarios e do controle de qualidade, utiliza meios para
o controle direto e indireto do desperdicio de embalagens.

Entretanto, ao analisar a linha de produgcdo e o sistema de gerenciamento,
observa-se que seria interessante a implementacdo do sistema JIT, pois, essa
filosofia poderia trazer uma reducéo dos niveis de desperdicio ao identificar de modo
claro os pontos irregulares e ao promover uma modificacdo na linha de montagem
do produto.

Além disso, seria importante 0 maior controle de ajuste das maquinas, visto
gue, a quebra de algumas delas geram falhas em componentes elétricos como

resisténcia das soldas

verticais e horizontais, termopar e terminal, que foram um dos maiores motivos
para o desperdicio de embalagens. Em conjunto, o aprimoramento e intensificagdo

do treinamento dos colaboradores, principalmente dos operadores de produc¢éo, sao
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medidas importantes para promover maior conhecimento sobre como realizar as
atividades e como prevenir possiveis erros, podendo assim reduzir
consideravelmente a quebra de maquinas e o desperdicio de embalagens. Uma
mao-de-obra capacitada e a manutencdo constante das maquinas sdo pontos
importantes para reduzir a quebra de maquinario, que € um dos principais fatores
para reduzir o desperdicio de embalagens e garantir a qualidade do produto.
Conclui-se que com o uso do controle de desperdicio utilizado pela empresa, os
gestores passaram a adotar medidas para remediar a situacdo, entretanto, é

necessario a implementacao de novos tipos de ferramentas de controle.
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RESUMO

O estudo reflete sobre a importancia do principio da eficiéncia no atendimento
publico conforme esta exposto no Artigo 37° da Emenda Constitucional n° 19 de
1988. Sabe-se que a Administracdo Publica consiste na prestacdo de servicos
publicos realizados de forma direta ou indireta por pessoas juridicas, 6rgaos e
agentes publicos. Com o principio da eficiéncia espera-se que a prestacdo do
servico publico ocorra com qualidade, regularidade, transparéncia e seguranca na
utilizacdo dos recursos publicos. Este trabalho teve como objetivo geral analisar o
principio da eficiéncia no atendimento publico prestado na Delegacia de Armas e
Produtos Quimicos da Superintendéncia Regional Federal da Policia Federal da
Paraiba no municipio de Cabedelo. A metodologia utilizada para esta pesquisa é
de abordagem quantitativa e o instrumento de pequisa foi um questionario que
continha 06 (seis) questdes entre objetivas e subjetivas, aplicado a 51 (cinquanta
e um) participantes, no periodo entre 4 a 11 do més de novembro de 2019 com
0S usuarios externos que o utilizam do servi¢o de atendimento publico. Para essa
pesquisa foi utilizado uma pesquisa de campo e, posteriormente, a analise de
dados e como resultado desta pesquisa o principio da eficiéncia trouxe melhorias
para o setor de atendimento publico, por meio de estratégias que pretendem
alcancar resultados eficientes em beneficios dos usuarios externos e o0s
resultados desta pesquisa apontam que o principio da eficiéncia trouxe melhorias
para o setor de atendimento publico prestado na Delegacia de Armas e Produtos
Quimicos da Policia Federal.

Palavras-Chaves: Administracdo Publica. Constituicdo Federal. Principio da
Eficiéncia. Delegacia de Armas e Produtos Quimicos. Atendimento Publico.
Estratégias. Resultados.

ABSTRACT

The study reflects on the importance of the principle of efficiency in public care as
set out in Article 37 of Constitutional Amebdment No 19, 1988. It is known that the
Public Administration consists in the provision of public services performed directly
or indirectly by individuals, legal entities and public agents. With the principle of
efficiency it is expected that the provision of public service occurs with quality,
regularity, with transparency and security in the use of pulic resources. The
objective work was to analyze the principle of efficiency in public servoce provided
at the Police and Weapons Office of the Federal Regional Superintendence of the
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Paraiba Federal Police in Cabedelo. The methodology used for this research is
quantitative approach and the research instrument was a questionnaire that
contained 6 (six) questions between objective and subjective, applied to 51 (fifty-
one) participants fron 4 to 11 November 2019 with external users who use the
Public Answering Service. For this research a field research was used and, later,
ther data analysis and as a result of this research the efficiency principle brought
improvements to the Publice service sector, through strategies that aims to achieve
efficient results in benefits of external users and The results of this research show
that the principle of efficiency has brought improvements to the public service
sector provided at the Federal Police’s Arms and Chemicals Police Station.

Keywords: Public Administration. Federal Constitution. Efficiency Principle.
Weapons and Chemicals Police Station. Publice service.

1 INTRODUCAO

A Reforma Administrativa no Brasil em 1995 aconteceu como
consequéncia de uma necessidade do governo encontrar uma forma para que as
prestacfes dos servicos publicos acontecessem de maneira mais satisfatoria a
populacdo. Isto €, a nova reforma do Estado tinha como um de seus objetivos
tornar mais eficiente e moderna a Administracdo Publica, visando o atendimento
aos cidadédos. E, com a publicacdo da Emenda Constitucional n° 19/1998, que é
um dos resultados dos processos de transformacdes que foram promovidas no
Brasil, houve, também, mudancas constitucionais e legais com o objetivo de
implantar um modelo de administracdo publica denominada “Administracao
Gerencial” que é fundamentada no Principio da Eficiéncia. Sendo assim, a
Emenda Constitucional n° 19/1998, foi o mais importante instrumento de
implantacdo dessa reforma na administracdo publica no Brasil.

A Emenda Constitucional n° 19/1998 reforcou a reforma do Estado e o
Principio da Eficiéncia tornou-se um principio constitucional de acordo com o
artigo 37, assim, a “A administragdo publica direta e indireta de qualquer dos
Poderes da Unido, dos Estados, do Distrito Federal e dos Municipios obedecera
aos principios de legalidade, impessoalidade, moralidade, publicidade e de
eficiéncia.” (CONSTITUICAO FEDERAL, 1998, p. 20).

Além disso, o Principio da Eficiéncia significa que em toda acé&o
administrativa tem que haver efetividade, eficacia, agir com produtividade,
competéncia, rapidez, seguranca, sem burocracia e sempre visando a qualidade

do servico prestado para que tenha um bom
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atendimento, afinal, segundo Alexandre Mazza (2003) “o principio da eficiéncia
implementou 0o modelo de Administracdo Publica gerencial voltada para um
controle de resultados”. Ou seja, os atos da administragdo devem ser realizados
com a maior qualidade, competéncia e eficacia possivel em prol da sociedade.

Sobretudo, a Administracdo Publica consiste na prestacdo de servigos
publicos realizados de forma direta ou indireta por pessoas juridicas, 6rgdos e
agentes publicos, sendo regulada pelo ramo do Direito Publico, visto que, seu
principal escopo representa proteger e garantir o interesse da sociedade.

Nesse novo cenario, com o comprometimento das pessoas, é possivel
antercipar-se as novas necessidades e expectativas em um conjunto de acfes
que busquem, por exemplo, viabilizar praticas de trabalho mais eficientes,
mudangas significativas na eficiéncia e melhorias dos processos e servigos.

A pesquisa parte da premissa da importancia do principio da eficiéncia
no atendimento publico do servico prestado aos usuarios externos da Delegacia
de Armas e Produtos Quimicos da Policia Federal na Paraiba no municipio de
Cabedelo.

Com base na problemética apresentada € gerado o seguinte problema de
pesquisa: O principio da eficiéncia trouxe melhoria para o atendimento
publico prestado aos usuarios externos da Delegacia de Armas e Produtos
Quimicos da Policia Federal na Paraiba no municipio de Cabedelo?

Por isso, o interesse em estudar essa vertente é de identificar o
cumprimento do principio da eficiéncia no atendimento do servi¢co prestado aos
usuarios externos na Delegacia de Armas e Produtos Quimicos da Policia
Federal na Paraiba no municipio de Cabedelo. Sendo assim, o presente trabalho
se justifica por analisar e verificar a melhoria do atendimento no servigco publico
com base no principio da eficiéncia e identificar o que ocasionar falhas no

atendimento publico e causa a ineficiéncia do servico.

1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo Geral

Analisar a aplicacdo do principio da eficiéncia no atendimento publico
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prestado na Delegacia de Armas e Produtos Quimicos da Superintendéncia

Regional Federal da Policia Federal da Paraiba no municipio de Cabedelo.

1.1.2 Objetivos Especificos

o Avaliar o nivel de satisfacéo dos usuarios externos que utilizam do
servigo prestado ao atendimento publico;
o Verificar estratégias da aplicacdo da eficiéncia no atendimento
publico;
o Identificar possiveis falhas que podem influénciar a ineficiéncia
no atendimento publico.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 ADMINISTRACAO PUBLICA

O desenvolvimento da Administracdo Publica € um processo de
aperfeicoamento dos servicos prestados pelo Estado a populacdo e estanto
representada por trés modelos, sendo eles: Administracdo Publica Patrimonial,
Administracdo Puablica Burocratica e Administracdo Puablica Gerencial. Cada
modelo visava suprir uma deficiéncia do modelo anterior, introduzindo novos
conceitos ou mudando conceitos ineficientes e prejudiciais a operacionalizacao
da Administragao.

Desta maneira, 0 modelo de Administracdo Publica Gerencial surgiu com
a proposta de tornar a Administracdo Publica mais eficiente, aumentando sua
qualidade e reduzindo seu custo, e mudando o foco dos servi¢os para o cidadao.
O motivo da mudanca foi introduzir um ritmo sistematico na prestacao de servicos
e que tinha como objetivo o foco de fazer bem feito e de maneira agil, e, deste
modo, estabelecer um posicionamento que privilegia a inovagéo, contrariando a
Administracdo Publica Burocratica, com mecanismos de gestdo que valorizem o
cidaddo, visando oferecer servicos de qualidade em um novo modelo de
Administracdo baseado em valores de eficiéncia, eficacia e competitividade.

De acordo com Meirelles (1994, p. 55) “o estudo da Administragédo
Publica em geral, compreende a sua estrutura e as suas atividades, deve partir
do conceito de Estado”.

Segundo Carvalho Filho (2014, p. 11):
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Ha um consenso entre os autores no sentido de que a expressao
“Administragao Publica” é de certo modo duvidosa, exprimindo mais de
um sentido. Uma das razfes para o fato é a extensa gama de tarefas e
atividades que compdem o objetivo do Estado. Outra é o préprio nimero
de 6rgéos e agentes publicos incumbidos de sua execucéo.

A Administracdo Publica descreve o grupo de 6rgaos, agentes e servicos
instituidos

pelo Estado e seu poder de gestdo, contendo como principais objetivos o interesse
publico (da sociedade), a reducao da burocracia, a descentralizacdo administrativa
e a qualidade do servigo prestado a populacdo. Estanto dividida em dois tipos:
direta (desempenhada pelos Poderes da Unido, Estados, Distrito Federal e
Municipios) e indireta (exercida por outras pessoas juridicas, tais como: as
fundacbes, empresas publicas, sociedades de economia mista, etc).

A Administracdo Publica pode assumir duas vertentes: a primeira é a
ideia de servir e executar; enquanto, a segunda envolve a ideia de direcdo ou
gestdo. Nas duas vertentes a presenca da relacdo de subordinacédo e hierarquia.
Assim, administrar ndo significa apenas prestar servicos e executa-los, mas,
também, governar e exercer com o objetivo de obter um resultado construtivo
para a coletividade.

Desta forma, a Administracdo Publica brasileira é norteada pelos
principios constitucionais vigentes no artigo 37 da Constituicdo Federal onde os
Poderes da Unido, do Distrito Federal, dos Estados e Municipios obedecerdo aos
principios da legalidade, impessoalidade, moralidade, publicidade e eficiéncia, e
todo administrador publico, seja na esfera federal, estadual ou municipal, devem

seus atos ser norteados por tais principios.

2.2 PRINCIPIO DA EFICIENCIA

Com o principio da eficiéncia instituido no artigo 37 da Consttituicao
Federal através da emenda constitucional n° 19 de 1998, passou-se a exigir do
administrador publico qualidade e reducdo de custos no cumprimento dos
servigos publicos.

De acordo com Carvalho Filho (2014, p. 30) “o principio da eficiéncia no
projeto da emenda constitucional n°® 19/1998 é denominado de “qualidade do
servico prestado”. Desse modo, a eficiéncia € um dos deveres da Administragao

Publica, porém, esse principio estabelece aos agentes publicos executar suas
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atividades com interesse, dedicagdo e rendimento funcional, e, assim, permite
uma melhor flexibilizacdo da establidade dos agentes publicos, da melhoria da
qualidade do servico prestado e um melhor gerenciamento dos processos.

O principio da eficiéncia ao ser aplicado na Administragdo Publica de
maneira rapida, eficaz e coerente pelo administrador publico, proporciona a
solucdo das necessidades de sua coletividade, ou seja, de sua sociedade.

Segundo Carvalho Filho (2014, p. 31):

O principio da eficiéncia ndo alcanga apenas os servicos publicos
prestados diretamente a coletividade. Ao contrario, deve ser observado
também em relacdo aos servicos administrativos internos das pessoas
federativas e das pessoas a elas vinculadas. Significa que a
Administracdo deve recorrer a moderna tecnologia e aos métodos hoje
adotados para obter a qualidade total da execucdo das atividades a seu
cargo, criando, inclusive, novo organograma em que se destaquem as
fungBes gerenciais e a competéncia dos agentes que devem exercé-las.

Apesar dos avancgos tecnoldgicos na atualidade, o contato presencial com
0 usuario do servico publico prestado ainda é considerado como o principal fator
de geracdo de satisfacdo. Ou seja, a tecnologia serve de apoio, mas 0 contato
pessoal ainda humaniza as relacbes e acaba por ser determinante para a
percepcéao da eficiéncia do servigo prestado por parte dos cidadaos.

Para Chiavenato (2012, p. 70) “a eficiéncia € uma relagao entre custos e
beneficios. Assim, a eficiéncia esta voltada para melhor maneira pela qual as
coisas devem ser feitas ou executadas (métodos), a fim de que os recursos
sejam aplicados da forma mais racional possivel”.

Segundo Meirelles (1990, p. 60) o principio da eficiéncia € uma garantia
de que os servicos publicos devem ser exercidos com rapidez, com menores

custos e maiores rendimentos:

Dever de eficiéncia € o que se impde a todo agente publico de realizar
suas atribuicbes com presteza, perfeicdo e rendimento funcional. E o
mais moderno principio da funcdo administrativa, que ja ndo se contenta
em ser desempenhada apenas com legalidade, exigindo resultados
positivos para servico publico e satisfatério atendimento das
necessidades da comunidade e de seus membros. (MEIRELLES, 1999,
p. 60).

Diante disso, o principio da eficiéncia apresenta na realidade dois
aspectos, ou seja, ele pode ser considerado em relacdo ao modo de atuacao do

agente publico, do qual se espera o melhor desempenho possivel de suas
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atribuicbes para obter os melhores resultados e pode também ser considerado
em relacdo ao modo de organizar, estruturar e disciplinar a Administracao
Pudblica, também com o mesmo objetivo de conseguir os melhores resultados no
desempenho da funcéo ou atividade administrativa.

O dever da eficiéncia para os administradores publicos reside na
necessidade de tornar cada vez mais qualitativa a atividade administrativa.
Entretanto, para Carvalho Filho (2014, p. 68):

A eficiéncia ndo depende apenas da natureza da atividade. E um mister
gue os sujeitos da atividade tenham qualificacdo compativel com as
funcbes a seu cargo. Indiscutivel, pois, o rigor com o que se deve haver
a Administracdo para o recrutamento de seus servidores. Quando estes
possuem qualificacdo, que foram escolhidas pelo sistema do mérito, as
atividades da Administracdo sdo exercidas com maior eficiéncia.
(CARVALHO FILHO, 2014, p. 68).

Destarte, a eficiéncia da atividade administrativa, com efeito, produz
frutos e causa beneficios a propria coletividade, e a partir dai, configura-se como
dever do administrador publico, ou seja, a atividade administrativa deve ser
desempenhada de forma rapida para atingir os seus propdésitos com celeridade e
dindmica, de modo, a afastar qualquer ideia de burocracia, pois, ela deve atuar
de forma menos onerosa possivel, porém, com a maxima produtividade para
alcancar 6timos resultados.

Assim, impfe-se a Administragdo Publica como um todo o dever de
eficiéncia na execucdo de suas atribuicdes institucionais. Pode-se afirmar que

pesa sobre a Administracdo Publica um dever explicito de eficiéncia.

2.2.1 Principio da Eficiéncia no Atendimento Publico

No Brasil o servico publico se alicerca no desejo do alcance da eficiéncia
na prestacdo dos servicos publicos, inclusive, isso representa um fator
indispensavel para a melhoria recorrente até que se obtenha a satisfacdo da
populacdo. E, assim, geram-se inUmeros questionamentos quanto a eficiéncia
nos servigcos prestados.

O principio da eficiéncia no servico publico se traduz, necessariamente,

na busca de uma maior qualidade na prestacdo dos servigos, constituindo uma
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peca primordial rumo a melhoria continua do servico prestado e com vistas a
efetiva satisfacao do cidadao.

No atendimento publico a eficiéncia envolve a comparacdo das
expectativas do cidaddo com a percepcao do servico entregue. O servigo
prestado deve atender a uma real necessidade do usuario devendo esse servigco
ser exatamente 0 que 0 usuario espera que ele seja e, assim a manutencao da
gualidade desse servigco confere, ao longo do tempo, confiabilidade a instituicao.

No atendimento publico compete ao estado o dever de fiscalizar o servico
publico prestado e identificando o grau de satisfagcdo dos usuarios, bem como,
ajustar os referidos servicos para atender com qualidade e eficiéncia as
necessidades da sociedade. Desse modo, deve-se aplicar pesquisa de satisfacéo
junto aos usuéarios dos servigos, conforme determina o artigo 12 e seus
paragrafos 1° e 2° do Decreto n° 6932/ 2009:

Art. 12. Os 6rgaos e entidades do Poder Executivo Federal deverao
aplicar periodicamente pesquisa de satisfacdo junto aos usuarios de
seus servicos e utilizar os resultados como subsidio relevante para
reorientar e ajustar os servicos prestados, em especial no que se refere
ao cumprimento dos compromissos e dos padrdes de qualidade de
atendimento divulgados na Carta de Servicos ao Cidadao. § 1° A
pesquisa de satisfacdo objetiva assegurar a efetiva participacdo do
cidadao na avaliacéo dos servicos prestados, possibilitar a identificacdo
de lacunas e deficiéncias na prestagdo dos servicos e identificar o nivel
de satisfacéo dos usuarios com relacao aos servigos prestados. § 2° Os
orgdos e as entidades do Poder Executivo Federal deverdo divulgar,
anualmente, preferencialmente na rede mundial de computadores, 0s
resultados da avaliagdo de seu desempenho na prestacdo de servigcos
ao cidadao, especialmente em relacdo aos padrdes de qualidade do
atendimento fixados na Carta de Servigos ao Cidadéo.

O controle do atendimento prestado no servigco publico compete também
ao cidadéo. O direito do cidaddo de controlar a eficiéncia no servigo publico foi
inserido na Constituicdo Federal, através da Emenda Constitucional n® 19 de
1998, no seu artigo 37 8§ 3° onde estipula que o cidaddo tenha o direito a

informacéo, a participacéo e a reclamacao:

A lei disciplinara as formas de participagao do usuario na administracao
publica direta e indireta, regulando especialmente: | — as reclamacdes
relativas a prestacdo dos servicos publicos em geral, asseguradas a
manutencdo de servicos de atendimento ao usuario e a avaliagdo

periddica, externa e interna, da qualidade dos servicos; Il — 0 acesso dos
usuérios a registros administrativos e a informagbes sobre atos de
governo, observadas o disposto no art. 5°, X e XXXIII; Il — a disciplina

da representagdo contra o exercicio negligente ou abusivo de cargo,
emprego ou funcdo na administracdo publica. (CONSTITUICAO
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FEDERAL, 1988, p. 22).

Portanto, o cidadao tem o poder de realizar o controle de eficiéncia no
atendimento dos servigos publicos, ja que tem o direito subjetivo a informacéo, a
participacdo e a reclamacao. Entretanto, para que a prestagéo do servi¢o publico
no atendimento publico tenha eficiéncia, melhoria da qualidade e reducdo de
custos se faz necesséario um controle tanto administrativo interno quanto por parte
da sociedade. Afinal, € através da participagdo dos usuérios que se pode medir o

nivel de eficiéncia de um servico publico prestado a sociedade.

3 METODOLOGIA

3.1 TIPOS DE PESQUISA

O metddo cientifico, segundo Gil (2002, p. 42) “¢ um conjunto de
procedimentos intelectuais e técnicos utilizados para atingir o conhecimento”. Isto
€, para que seja considerado conhecimento cientifico é necesséria a identificacdo
de quais passos foram dados durante a sua verificacdo, ou seja, determinar o

método que permitiu chegar ao conhecimento.

Na metodologia deste estudo foi utilizada uma abordagem quantitativa de
pesquisa, de acordo com Fonseca (2002, p. 20) “se centra na objetividade, com
base na andlise de dados brutos, recolhidos com o auxilio de intrumentos
padronizado e neutro”, pois, a base da informagao na pesquisa quantitativa sao
os dados. Para Knechtel (2014. p. 93) os metédos quantitativos séao classificados
em “dados primarios (obtidos no campo da pesquisa, diretamente com as fontes
originais de informagcdo e/ou entrevistados) e dados secundarios (dados ja
processados, normalmente vindos de pesquisa oficiais e/ ou outras fontes
credenciadas)”.

Os tipo de pesquisa € de carater descritivo e de campo, por entender,
gue essa pesquisa possibilita descrever os fatos e fendmenos de determinada
realidade.

A pesquisa descritiva tem como caracteristicas, segundo Andrade (2010.
p. 112) “a técnica padronizada da coleta de dados, realizada principalmente

atraveés de questionarios e da observacéo sistematica’. Nesse sentido, é a coleta
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de vérias informagBes com grande numero de varidveis que serdo reduzidas a
qguantificadores, que representam a dinamica social, a fim de descrever o
conhecimento do fenbmeno ou da situacdo em detalhes, ou seja, € descrever
especificamente, 0 que esta ocorrendo permitindo, assim, abranger com exatidao
as caracteristicas das variaveis e, deste modo, verificar a relacdo entre os
eventos.

Para Marconi e Lakatos (1990, p.75) a pesquisa de campo: “é aquela
utilizada com o objetivo de conseguir informacdes e/ou conhecimento acerca de
uma resposta, ou de uma hipétese, que se queira comprovar ou, ainda, descobrir
novos fendmenos ou as relagdes entre eles”, isto é, o estudo de campo procura
muito mais o aprofudamento das questfes propostas do que a distribuicdo das
caracteristicas da populacdo segundo determinadas variaveis. Tendo em vista,
gue na pesquisa de campo o pesquisador realiza a maior parte do trabalho
pessoalmente, pois, é enfatizado a importancia do pesquisador ter tido ele prépio
uma experiéncia direta com a situacao e, assim, se exige do pesquisador que

permaneca 0 maior tempo possivel proximo a populacao.

3.2 TECNICAS E INSTRUMENTO DE PESQUISA

Para estd pesquisa 0 instrumento de pesquisa utilizado foi um
questionario (APENDICE 1), por se tratar, de um conjunto de perguntas que oS
usuarios externos irao responder. “O questionario € a forma mais usada para
coletar dados, pois possibilita medir com mais exatiddo o que se deseja’
(CERVO, BERVIAN e SILVA, 2007, p. 53).

A pesquisa foi aplicada entre os dias 4 a 11 do més de novembro de 2019
durante o

periodo de atendimento e totalizou uma quantidade de 51 (cinquenta e uma)
pessoas que participaram da pesquisa, além disso, o questionario contém o total
de 6 (seis) perguntas alternadas entre objetivas e subjetivas.

A coleta dos dados, no primeiro momento, tinha por objetivo observar o
servigo de atentimento publico prestado pela delegacia aos usuarios externos, a
fim, de identificar visualmente a expectativa dos usuarios com relacao ao
atentimento, ou seja, era entender como funciona o servico de atendimento

publico de forma presencial, por telefone e e-mail pela Delegacia de Armas e
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Produtos Quimicos (DELEAQ) da Policia Federal da Paraiba no municipio de
Cabedelo durante o seu horario de funcionamento a partir das 8: 00 h as 17:00 h.
A pesquisa de campo iniciou-se aplicando 0s questionarios aos usuarios externos
presencialmente na delegacia para que venha a ser feito uma analise, se houve,
com o principio da eficiéncia no servico de atendimento publico prestado na
delegacia melhorias e identificar falhas que possam ocasionar a ineficiéncia do
servico e que estas venham a ser

corrigidas e, assim, se alcance o nivel de eficiéncia desejado no servico
atendimento publico.

3.3 CARACTERIZACAO DO AMBIENTE DE PESQUISA

A pesquisa foi desenvolvida na Superintendéncia da Policia Federal da
Paraiba situada no municipio de Cabedelo na Delegacia de Armas e Produtos
Quimicos (DELEAQ) com os usuarios externos que utilizam do servico prestado
por esta delegacia, onde se realiza processos relacionados a armas, tanto por
pessoa fisica ou juridica, orgdos publicos, empresas de seguranca privada e a
processos relacionados as empresas que utilizam produtos quimicos controlados
como componente de seu produto.

Na delegacia trabalham ao todo oito pessoas que ocupam 0s cargos de:
estagiaria, prestadoras de servicos, servidores publicos, policiais federais e o
Delegado (Chefe Imediato) do setor. No setor de atendimento ao publico
trabalham diretamente trés pessoas, sendo uma estagiaria e duas prestadoras de
servicos que atendem diretamente o publico externo presencialmente, por

telefone e e-mail.

4 ANALISE E INTERPRETACAO DE DADOS

O objetivo geral da pesquisa € analisar a aplicagdo do principio da
eficiéncia no atendimento publico prestado na Delegacia de Armas e Produtos
Quimicos (DELEAQ) da Superinténdencia da Policia Federal da Paraiba em
Cabedelo. Tendo em vista este objetivo, foi elaborado um questionario com seis

perguntas.

A pesquisa teve um total de 51 (ciquenta e um) participantes,
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correspondendo a 45 homens que representou um percentual de 88,24% e 06
mulheres que representou um percentual de 11,76%, conforme o Quadro 1 e os

participantes estdo entre uma faixa etaria de 20 a 48 anos.

Sexo Quantidade de Percentu
Participantes al

MASCULINO 45 homens 88,24%

FEMININO 06 mulheres 11,76%

Quadro 1 - Quantitativo de participantes da pesquisa
Fonte: Autoria Prépria, 2019.

4.1 AVALIACAO DO NIVEL DE SATISFACAO DOS USUARIOS EXTERNOS DA
DELEGACIA DE ARMAS E PRODUTOS QUIMICOS

Visando aplicar um questionario mais objetivo e que ndo tomasse muito
tempo do entrevistado foram evidenciadas questfes voltadas para a frequéncia
da utilizacdo de algum servico prestado por estd delegacia no ano de 2019, e
como é avaliado o atendimento publico prestado por este setor.

Quanto a frequéncia da utilizacdo do servico prestado por esta delegacia
visou identificar qual a porcentagem da utilizacdo dos servigos fornecido pelo
setor de atedimento publico desta delegacia, de acordo, com o Gréfico 1 que

apresenta as respostas obtidas.
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Grafico 1 - Frequéncia da utilizacdo de um algum servico prestado pela Delegacia.
Fonte: Autoria Prépria, 2019.

De acordo, com o Gréfico 1, observa-se a quantidade de participantes e a
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porcentagem da utilizacdo de algum servigo prestado por esta delegacia no ano de
2019 e, deste forma, € possivel identificar que apenas 3 (trés) participantes nao
utiizou nenhum servico prestado por estd delegacia no refereido ano,
representando 5,90%, que apenas 04 (quatro) participantes estao utilizando pela
primeira vez neste ano algum dos servigos prestados pela delegacia de Armas e
Produtos Quimicos (DELEAQ) da Paraiba com o percentual de 7,80%, e 44
(quarenta e quatro) dos partcipantes, um percetual de 86,30%, ja utilizaram mais
uma vez os servicos prestados por esta delegacia.

Destarte, o servi¢o publico prestado por esta delegacia é essencial para
gue os usuarios externos utilizem as formas de servico disponivel pelo setor, ou
seja, 0 servigo publico deve ser prestado com eficiéncia e continuidade. Nesse
sentido, a Lei n° 8.8987/95 exige que 0s servicos publicos sejam adequados,
entendidos como tais aqueles servicos que satisfagam as condicbes de
regularidade, continuidade, eficiéncia, seguranca, atualidade, generalidade,
cortesia na sua prestacao e modicidade das tarifas (art.6°, § 1°).

De acordo com Matias Pereira (2007, p. 42) “é preciso procurar rever a
forma como os servigos de atendimento publico vém sendo prestados, buscando
sua realizacdo com mais eficiéncia, mudando o comportamento da cultura das
organizacdes publicas, tendo o cidadao como foco”. Assim, entende-se que a
organizacao publica por realizar a funcéo social deve ter como prioridade que a
mesma seja alcancada com maior eficiéncia possivel na prestacdo de seus
Servicos.

Salienta-se ainda a importancia de avaliar o atendimento publico prestado
pelo setor, conforme o Quadro 2, pois, permite desta maneira avaliar o nivel de
satisfacdo dos usuéarios para que, assim, possa primar pelos interesses dos
usuarios externos no ato da prestacdo do servico, isto €, avaliar o setor de
atendimento publico é uma ferramenta importante, tanto, para a Delegacia de
Armas e Produtos Quimicos como para Administracdo Publica, pois, exigem dos
administradores e agentes publicos padrbes de atendimento que garantam a

satisfacdo de seus usuarios.
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Nivel de Satisfacao
RUIM -
REGULAR 28,5%
BOM 71,5%
OTIMO -

Quadro 2 - Avaliacdo do atendimento publico
Fonte: Autoria Prépria, 2019.

No Quadro 2, observa-se o nivel de satisfacdo na avaliagdo do
atendimento publico prestado por esta delegacia de que 28,5% dos participantes
considera o atendimento regular e 71,5% dos participantes considera o
atendimento bom, ou seja, avaliar a prestacao do servi¢co de atendimento publico
€ tdo importante quanto avaliar a competéncia técnica desempenhada pelos
colaboradores (prestadores de servico, estagiaria, servidores publicos e o Chefe
Imediato) do setor, pois, a prestacdo do servico vai além de atender bem, mas
sim identificar e atender a necessidade do servi¢co para o0 usuario externo e, deste
modo, alcancar e satisfazer a sua real necessidade, isto é, o usuério externo tem
necessidades e preocupac0es e elas precisam estar em primeiro lugar para que o
servico seja atendido por completo, sendo assim, 0 usuario externo ndo pode e

nao deve ser visto apenas com alguém que precise de apenas um servico.

4.2 ESTRATEGIAS DE EFICIENCIA NO ATENDIMENTO PUBLICO PRESTADO
PELA DELEGACIA DE ARMAS E PRODUTOS QUIMICOS

O usuéario do servico publico tem nos dias de hoje um maior
conhecimento de seus direitos e, portanto, estdo mais exigentes no que tange a
prestacdo do servico publico.

Nos dias atuais os servicos de atendimento publico, independente, do
setor ndo devem ficar presos a forma passada de contato, ou seja, as diferentes
formas de contato sendo de forma presencial, telefénica ou via e-mail atuais vao
além de tratar o usuério/cidaddo bem, além do mais o servico de atendimento
publico depende da capacidade dos entes envolvidos trabalharem de maneira

integrada para um melhor desenvolvimento para que, assim, possa enfrentar
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novos desafios e mudancas, mas sempre visando 0s usuarios que utilizam do
servico, de modo, que possa estar relacionado a dimensao do servico e de sua
real necessidade.

Segundo Matias Pereira (2012, p. 11) ressalta que “ o principio da
enficiéncia que foi incluido pela emenada constituiconal n°® 19, de 1988, aos
principios constitucionais da administracdo publica (art, 37, caput, da constituicdo
federal), impde ao servidor publico o encargo de realizar suas atribuicbes com
maior agilidade, perfeicdo, qualidade e orientado pelas modern oas técnicas
administrativas”.

Deste modo, o questidnario também teve como um de seus objetivos
verificar qual o(s) tipo(s) de contato(s) mais utlizado pelos participantes da
pesquisa como se observa no Gréfico 2, apresentando as respostas obtidas.
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10,00% el [ | [

7 PARTICIPANTES 19 PARTICIPANTES 22 PARTICIPANTES

HMEMAIL HTELEFONE i PRESENCIAL ETODAS AS FORMAS DE CONTATO

Gréfico 2 - Tipos de contato mais utilizado pelos participantes
Fonte: Autoria Prépria, 2019.

De acordo, com os dados observados no Grafico 2 o contato presencial
ainda é o mais utilizado pelos participantes, mesmo diante, de outras formas de
contato, isto é, 37,20% dos participantes, ou seja, 19 participantes utilizam do
servico de atendimento presencial, observa-se também que 13,70% dos
partitipante corresponde a 7 participantes que utilizam do servigo de atendimento
publico por telefone e que 5,90% dos participantes que utilizam do servico de
atendimento publico por e-mail e corresponde a 3 partcipantes.

Além disso, as outras formas de contato ndo deixam de ser menos
importante que a forma presencial, ao contrario, as trés formas de contato
formam um conjunto de meios disponiveis para que o servico da delegacia néo
figue, especificamente, voltado apenas para o atendimento presencial e, deste
modo, possa oferecer outras formas de atendimento aos usuarios externos e,

assim, permita que se utilize das trés formas de contato conforme € observado no
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Grafico 2, onde 22 participantes utilizam de todas as formas de contato
disponibilizado pela delegacia correspondendo 43,20% dos participantes.

Existe uma preocupacdo constante com a melhoria do servico no
atendimento publico da delegacia que visa atingir indices de satisfacfes
continuos no que tange o servi¢o realizado no setor. Diante disso, a objetivos
tracados pelo Chefe Imediado do setor para que seja alcancado indices de
satisfacdes continuos e que possa contribuir continuamente para que o principio
da eficiéncia de fato faca parte da qualidade da prestacao dos servigos publicos,
e principalmente, ao servi¢o de atendimento publico prestado pela delegacia para
que, deste modo, todos estejam dispostos as mudancas que venham a ocorrer no
setor e, assim, permita que a melhoria da qualidade do servico seja perceptivel a
todos os usuérios que ja utilizaram ou utilizardo dos servigos prestados por esta
delegacia.

Verifica-se, entdo, que o setor de atendimento publico dispbe de
estratégias para alcancar a qualidade do atendimento publico, isto é, existem

estratégias para se alcancar um bom nivel de eficiéncia, entre elas estéo:

o Efetivacdo da estagiaria que estava no setor desde o més de janeiro
e passou a ser contratada;

o Contratacdo de 1 (uma) ex—estagiaria para o setor de atendimento;

o Contrato de uma estagiaria por um periodo de 1 (um) ano;

o Melhor distribuicdo das atividades (setores de armas e produtos
quimicos) da delegacia;

o Independéncia da delegacia, atualmente, pois, a alguns meses
atrads a delegacia era vinculada ao Setor de Protocolo e dependia do setor para
recebimento de documentos e, assim, anexa-los ao referido processo,
independente, do servigo que o0 usuario estava requerendo;

o Sala propria para o setor de atentimento aos usuarios externos;

o Mudanca de horario no setor de atendimento publico que,
atualmente, funciona das 8:00 h as 17:00 h ininterrupto;

o Setor especifico para entregar e receber documentos;

o Agilidade nas entregas e recebimentos de documentos, evitando
perdas de documentos como acontecia quando o setor dependia de outro setor

para dar continuidade ao servico requerido pelos usuarios externos;
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o Implementagdo de um novo gerencimento de processos.

Diante do exposto, é possivel verificar as mudancas estratégias do setor
tracadas pelo Chefe Imediato e que, assim, venham a dispor de beneficios como
agilidade e efetividade no setor de atendimento publico para que a delegacia
atinja um bom nivel de atendimento.

Como ressalva Maria Di Pietro (2009, p. 82) sobre esse assunto:

O principio da eficiéncia apresenta, na realidade, dois aspectos:
pode ser considerado em relacdo ao modo de atuacdo do agente
publico, do qual se espera o melhor desempenho possivel de
suas atribuicbes, para lograr os melhores resultados; e em
relacio ao modo de organizar, estruturar, disciplinar a
Administracdo Pdblica, também com o mesmo objetivo de
alcancar os melhores resultados na prestagéo do servi¢co publico.

No questionario em uma das perguntas abertas € relacionada para a
percepcdo de melhorias com relacdo ao principio da eficiéncia no setor de
atendimento publico da delegacia e observou-se que todos os participantes da
pesquisa falaram que “sim” e que a eficiéncia do setor trouxe diversas melhorias
que vai de esclarecimentos dados pelas pessoas do setor, a celeridade do
atendimento que se tornou mais rapido e eficiente, o servico esta mais
transparente no sentindo de esclarecimento de informacdes, o novo sistema de
atendimento melhorou o atendimento de armas de fogo, ganho de tempo por
parte dos usuarios com a informatizacdo do setor e melhorias com as novas

praticas de protocolar documentos.

4.3 A INEFICIENCIA NO ATENDIMENTO PUBLICO OCASIONADO POR
FALHAS NO SETOR

Mediante o que ja foi exposto na pesquisa foi possivel avaliar a
importancia do setor para 0s usuarios externos, porém, a pesquisa, também,
buscou identificar as falhas ocorridas no setor de atendimento publico e,
consequentemente, vem a ocasionar a ineficiéncia do servico de atendimento
publico. Como argumenta o Participante 01 — “O setor estd melhorando, mas
precisa de mais equipamentos para dar mais agilidade ao protocolar documento”,

ou ainda, como argumenta o Participamente 12 — “O atendimento precisa
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prolongar o horario até as 18:00 h”. Diante, dos argumentos dos participantes é
possivel identificar que a falta de material como, por exemplo, computadores mais
modernos e a faltar de um scanner mais rapido e que n&o demore na
digitalizagdo da documentacédo, causa a ineficiéncia do setor devido a condiges
de equipamentos que o setor de atendimento ao publico precisa, mas devido a
hierarquia entre os setores para as autorizacdes internas, como ma aquisi¢ao de
equipamento (s) demoram a ser autorizadas, e, desta forma, ocasiona o atraso
do servico prestado no setor de atendimento publico da Delegacia de Armas e
Produtos Quimicos que precisa de equipamento mais adequado para dar mais
agilidade ao scanear documentos.

As formas de atendimentos disponiveis pelo setor tem o mesmo nivel de
importancia, independente, de qual servico o usuario externo esteja utilizando. O
Particpante 10 argumentou que - “No atendimento via telefone do setor existe a
dificudade por conta da demora para atender” e para o Participante 47 - “O
servigo por e-mail precisar ser melhorado”. O servigo de atendimento publico, de
fato, precisar dar mais énfase a esses dois tipos de atendimentos para que a
ineficiéncia ocasionada pela faltar de funcionarios seja corrigida e possa atender
melhor 0s usuarios externos, pois, sao esses tipos de atendimentos mais
convenientes para quem esta utilizando e necessita do servico.

O Participante 05 argumentou — “Apenas melhorar ou aumentar 0 numero
de atendentes” e o Participante 37 argumentou — “Todos os processos devem ser
analisados de forma mais agil para que os resultados saiam em menos de 10
dias”, de fato, o numero de atendentes no setor ainda é baixo se comparado a
guantidade de atendimentos mensais, pois, atualmente, no setor de atendimento
s6 trabalham uma estagiaria e duas prestadoras de servi¢os, sendo ao todo trés
pessoas que atendem os servi¢os prestados presenciamente, por telefone e por e-
mail, a estagiaria trabalhando no horario entre 8:00 h as 14:00 h e as prestadoras
de servicos até as 17:00 h. O atendimento por telefone e por e-mail muitas vezes
nao é realizado de imediato, demorando na resposta dos e-mails, o que acaba
causando a ineficiéncia desses servigos devido a nao ter como atender a todos no
horario em que estéo precisando de atendimento. Porém, a uma necessidade de
contratar mais pessoas para o setor de atendimento publico para que o servi¢o
possa fluir melhor e, assim, melhorar agilidade dos processos requeridos e atender

a todas solicitacbes de demanda que precisam dos servigos do setor.
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Entretanto, a importancia do atendimento publico prestado pela Delegacia
de Armas e Produtos Quimicos € de extrema importancia para o setor, pois, é
como argumanta o Participante 11 - “O servigo de atendimento publico prestado
por estd delegacia € importante para tirarmos duvidas e este contato presencial é
de suma importancia”, ja para o Participante 03 - “O servico de atendimento
facilitar o acesso e deixar, assim, o cidaddao mais inteirado com o servico que
estamos com duvidas e ndo sabemos como proceder”.

Deste modo, € necessario saber a importancia que o setor de
atendimento publico tem para 0s usudrios externos que necessita do servico
prestado pela delegacia, independente, de qual tipo de servico ele estd usando e
que as falhas que ocorrem no setor e que vem a ocasionar a ineficiéncia do
servico prestado pelo seto possam ser corrigidas.

Porém, foi identificado que a ineficiéncia do setor é ocasionada pela falta
de mais funcionarios, ou seja, faltam mais colaboradores no setor para que possa
dar um suporte maior aos usuarios externos de forma presencial, por e-mail ou
por telefone. A falta da operacionalizacéo do sistema (interno e externo) também
ocasiona a ineficiéncia do servig¢o, fazendo com que o atendimento fique parado e
ndo possa dar continuidade ao servico e a falta de equipamentos também
prejudica o setor de atendimento publico, pois, a demorar na digitalizacdo de um
processo devido ao scanner do setor ou 0 computador estarem constantemente
travando e tendo que reinicid-lo quando se esta atendendo se faz prolongar o
atendimento e o tempo de espera de quem esta esperando para ser atendido e,
consequentemente, ndao tem como atender um usuario que precisar de
atendimento por telefone por ndo ter como da prioridade ao atendimento

telefénico e deixar usuario que precisar do atendimento presencial esperando.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Com base no que foi apresentado, constatou-se que o servico de
atendimento publico prestado na Delegacia de Armas e Produtos Quimicos da
Policia Federal da Paraiba no municipio de Cabedelo € de extrema importancia
para 0s usuarios externos que utilizam dos servi¢os disponiveis no setor.

No decorrer do ano 2019, a delegacia adotou novas estratégias tragados

pelo Chefe Imediato do setor fazendo com que o servico passasse a ter mais
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celeridade, de modo, que a nova estretagia implantada corrigisse 0s erros
cometidos pela forma antiga de atendimento. Ressalta-se que o setor de
atendimento publico no ano de 2019 passou por algumas oscilagdes durante
alguns meses ocasionando a insatisfacdo dos usuarios externos. Entretanto, a
mudanga que houve no setor ocorreu de maneira determinante tanto para os
usuarios externos quanto para os funcionarios que trabalham no setor.

Portanto, a problematica apresentado nesta pesquisa foi respondida e foi
possivel chegar a conclus@o que o principio da eficiéncia trouxe melhorias para o
atendimento publico prestado aos usuarios externos desta delegacia no ano de
2019, ap6s uma andlise detalhada dos questionarios respondidos. E, assim,
pode-se analisar que o principio da eficiéncia deve ser um dos deveres da
Administracdo Publica, pois, este principio vai além da prestacdo do servico, ou
seja, estabelece a todos os agentes publicos que execultem suas atividades com
presteza, dedicacdo, rendimento funcional e proporcione eficicéncia e coeréncia
no servico prestado.

Diante disso, € observado que 0s objetivos especificos propostos neste
artigo foram alcancados por meio da andlise de dados através do metddo
quantitativo aplicado para analisar e interpretar os dados do questiondrio
respondido por um 51 (ciquenta e um) participantes e que, desta maneira, foi
possivel avaliar o nivel de satisfacdo dos usuarios externos quanto ao servico de
atendimento publico, verificar as estratégias para se alcancar a eficiéncia do setor
de atendimento publico e identificar as falhas que ocasionam a ineficiéncia no
setor de atendimento publico.

A partir deste estudo, espera-se que o setor de atendimento publico da
Delegacia de Armas e Produtos Quimicos da Policia Federal do municipio de
Cabedelo continue desenvolvendo seus servigos sempre buscando alcancar o
principio da eficiéncia e, buscando por resultados construtivos para 0s usuarios
externos como para os servidores que trabalham no setor, independente, de sua
funcdo no setor, pois, para que isSso ocorra € necessario a efitivacdo de mais
prestadoras de servicos ou o contrato de mais um (a) estagiario (a) para que
possa dar suporte ao setor de atendimento publico e aos canais (telefone e e-
mail) de atendimento fornecido pelo setor, ajustar o horario de atendimento ao
publico externo por meio de agendamento semanal para que venha a ser

agendado pelo site da instituicdo e marcar os dias que os despachantes possam
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protocolar documentos para que o servico de atendimento publico ndo fique
parado no momento da digitalizacdo devido a falta de material para dar mais
agilidade ao servico. Faz-se necessario o dever explicito do principio da eficiéncia
no setor de atendimento publico e que, assim, possam ser melhores analisados

as sugestdes de melhorias apontadas nesta pesquisa.
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RESUMO

O aumento acentuado na necessidade de custos mais baixos e reducdo de
desperdicios no processo produtivo eleva maior competitividade entre empresas,
assim, torna-se imprescindivel a contencdo de custos, tendo a gestdo de estoques
como o principal responsavel pelo planejamento e controle do fluxo de materiais a
serem produzidos. Este trabalho tem como objetivo apresentar uma analise
entre a gestdo de estoques e o0s desperdicios gerados no processo
produtivo na Grafica Jodo Pessoa Ltda. Através da abordagem qualitativa,
coletando dados por meio dos instrumentos de observacdo nos armazéns e
entrevista com um analista de almoxarifado e um gestor de PCP, a fim de investigar
e atender aos objetivos propostos. Os controles de estoques ao longo do primeiro
semestre do ano de 2019 teve uma crescente e positiva mudanca, mas que precisa
dar continuidade para que esses gastos sejam reduzidos. Mediante aos indices de
desperdicios encontrados, os gestores de almoxarifado e PCP adotaram novos
métodos e aperfeicoamento dos processos de producdo a fim de minimizar os
desperdicios apontados. A partir desses resultados conclui-se que,a Gréafica Joao
Pessoa, vem apresentando mudancas gradativas, porém positivas e que necessita
continuidade para que esses resultados estejam de acordo com o esperado.

Palavras-chaves: Gestdo de estoques. Controle de estoques. Desperdicios.

ABSTRACT

The large increase in lower cost requirements and the reduction of waste in
production processes increase greater competitiveness among companies, so it is
essential to cont in costs, with inventory management as the main responsible for
planning and controlling the flow of materials to be produced. This paper aims to
present n analysis between inventory management and waste generated in the
production process of Jodo Pessoa Graphic Ltda. Through a qualitative approach,
information gathering through observation tools in warehouses and interviewing the
w rehouse manager and a CFP manager in order to investigate and meet the
proposed objectives. Inve tory controls during the first half of 2019 had a positive
and growing change, but still need minor adjustments to reduce these expenses.
Through the waste found, the warehouse managers and CFP adopted new methods
and improvement of production processes in order to reduce the demonstrated
waste. With these results, it can be concluded that Jodo Pessoa Graphic has been
showing gradual and positive changes and there is no doubt that continuity is
necessary for these results to be within the desired.
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1. INTRODUCAO

E de fundamental relevancia as rapidas mudancas e os avancos, principalmente
relacionadas ao mercado, que obriga a sociedade de um modo geral a se moldar.
Nas organizacdes ndo é diferente, em um mercado altamente competitivo e que
exige muito por resultados, deve estar atento e principalmente adequado a essas
constantes mudancas e as novas demandas de mercado.

Sabemos que o objetivo principal das organizacfes €, sem duvida, maximizar o
lucro sobre o capital investido (DIAS,1995).

Em 1922 a grafica carioca Companhia Lithographica Ferreira Pinto adquire a
primeira maquina de off-set do Brasil. Por meio do cenério histérico percebe-se um
grande avango do setor grafico com o surgimento do sistema off-set, fator que
alterou toda a estrutura de impressdo até entdo presente, que era a tradicional
tipografia.

Atualmente, o mercado gréfico vem apresentando inovac¢des sejam por meios de
tecnologias, producado, processos ou logistica. O que torna 0 segmento ainda mais
competitivo e atrativo ao publico. Freitas (2008) considera a gestdo de estoque uma
das atividades chave para a administracdo da empresa, pois ela esta relacionada
com a eficiéncia das empresas em gerirem seus processos.

A Grafica Jodo Pessoa Ltda. esta inserida no ramo gréfico e é responsavel por
produzir servigos graficos em geral. A empresa em estudo preza pela boa qualidade
de seus servicos, modernidade e uso das tecnologias para melhor satisfazer as
necessidades de seus clientes, tornando-se capacitada para atender a necessidade
do mercado atual.

E assim, foi gerado o seguinte problema de pesquisa: Qual a relacdo entre a
gestdo de estoques e os desperdicios da matéria prima gerados durante o
processo produtivo na Gréfica Jodo Pessoa Itda?

Sabe-se que o0 gerenciamento de estoques vem se tornando cada vez mais
importante nas empresas. No caso de uma empresa de grande porte como € 0 caso
da Grafica Jodo Pessoa, se torna desafiante para o gestor e sua equipe, por se
tratar de uma quantidade elevada de matéria prima, devido a gama extensa de
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produtos a serem produzidos.

O que leva a empresa a utilizar varios modelos, tipos de papel e de tamanhos
variados e também outros insumos que necessitem de ferramentas de controle para
seja possivel haver um controle eficiente do estoque. Segundo Ballou (1993),
garantir a disponibilidade de um produto no momento e na quantidade necessaria é
um dos objetivos principais do gerenciamento de estoque.

No presente estudo, pretendem-se apresentar as problematicas, as possiveis
causas e as possibilidades de resolugcdo para tais. Além de mostrar como
ferramentas de gestdo influenciam positivamente na gestdo de estoques e
consequentemente na producdo. Objetiva- se também, trazer conhecimento nao
somente em nivel académico, mas aos gestores como fonte de pesquisa,
apresentando assim, sugestdes de melhorias resultantes dos estudos realizados na

Grafica Joao Pessoa.
1.1. OBJETIVOS
1.1.2. Objetivo Geral

Analisar a correlacdo entre a gestdo de estoques e os desperdicios da matéria-

prima no processo produtivo na Gréfica Jodo Pessoa.

1.1.3. Objetivos Especificos
e Observar a forma de armazenagem da matéria-prima no estoque.

e Verificar os niveis de estoques de matéria-prima no primeiro semestre do ano
de 2019.

e Mostrar os métodos utilizados para minimizar os desperdicios de matéria

prima na producao.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 GESTAO DE ESTOQUE

A seguir, serdo abordados conceitos a luz de diversos autores sobre a gestédo de
estoques, mas antes serdo apresentadas definicbes sobre 0 que s&o estoques para
uma melhor compreensédo do assunto.

Estoque é, todo e qualquer produto ou composicdo de produtos que nédo estejam
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sendo utilizados no momento, mas que estd armazenado em um local para
utilizacdo futura. Dependendo do tempo em que o produto passa no estoque, ha
certo custo com local de armazenagem, almoxarife adicional etc., e que traz certa
despesa a empresa. No entanto, pode-se encontrar nessa despesa vantagens
competitivas que acaba compensando, uma vez que uma empresa com demanda
alta, sem estoques, pode enfrentar problemas como: atrasos de mercadorias e
auséncia de produtos diversificados que eventualmente o cliente esteja a procura.
Por isso, tanto o estoque demasiado e prolongado quanto a falta ou atraso do
estoque devem ser evitados. (CHIAVENATO, 2005).

O Desafio dos gestores em casos de estoques altos é justamente usar
estratégias para baixar o estoque de forma a equilibrar sem que deixe faltar produtos
para que ndo haja perda de clientes atendendo assim toda a demanda com o menor

custo.

Estoques sdo elementos cruciais no atendimento a demandas previstas,
alimentam todo o fluxo produtivo, permitem racionalizacdes dos processos
de compra, garantem homogeneidade em processos produtivos e
possibilitam as organizacdes a pratica de economia de escala em muitas
tarefas. Por esse prisma os estoques podem ser encarados como fatores
intimamente relacionados a competitividade das organizacdes e das
cadeias de suprimentos. (FARO, 2008, p.20).

Existem diversos tipos de estoques e diversas formas de armazenagem que
dependem muito do tipo de negdcio e de produtos, como estoques de matéria-prima,
estoques de produtos acabados, estoques de produtos em processo, entre outros.
Porém, todo estoque apresenta finalidades semelhantes. De acordo com Chiavenato
(2005, p. 136) As finalidades dos estoques séo:

1. Garantir a operacéo ou funcionamento da empresa, neutralizando os

efeitos de:

° Demora ou atraso no fornecimento.

. Sazonalidade no suprimento.

° Riscos de dificuldade no fornecimento.

2. Proporcionar economia de escala:

° Por meio da compra ou producéo de lotes econémicos.
° Pela flexibilidade no processo produtivo.

A gestdo de estogues € destacada atualmente, quando h& uma correta e
eficiente administracdo de estoques, por seu diferencial competitivo em relacdo a
concorréncia nas empresas.

Gestdo para Viana (2009, p. 117) “é um conjunto de atividades que visa, por

meio de perspectivas politicas de estoques, pelo atendimento das necessidades da
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empresa, com a maxima eficiéncia e o menor custo, através do maior giro possivel

para o capital investido em material”.

2.2 ARMAZENAGEM

A administracdo de materiais esta diretamente ligada a armazenagem dos
estoques de forma a reduzir desperdicios de custos e tempo na producdo, uma vez
gue o produto esteja armazenado corretamente em um espaco ideal para cada tipo
de estoque. Como vimos anteriormente, estoque baixo e bem equilibrado reduz
consideravelmente o custo de armazenagem.

Contudo, segundo afirma Pozo (2010) uma vez que haja a necessidade de
armazenagem de materiais ter4 que ser definido um local para armazenagem de
estoques com uma localidade que seja acessivel ao consumidor de modo a facilitar
e reduzir custos.

E de grande importancia a determinacéo do tamanho do espaco, pois acredita-
se que o tamanho ideal/ 6timo do espacgo serd aquele que oferece o menor custo
mediante a combinacdo das necessidades do mercado.

Arnold (2012) acredita que para maximizar a produtividade e minimizar os custos
deve-se dar maior atencdo a utilizacdo maxima do espaco, pois geralmente o
espaco corresponde ao maior custo de capital. O mesmo se aplica a utilizagéo eficaz
dos equipamentos que corresponde ao segundo maior custo de capital e a mao de
obra, corresponde ao maior custo operacional.

Vale salientar que o custo com a mao de obra pode ser reduzido através de uma

utilizacdo maior de maquinas e equipamentos para o manuseio dos materiais.

23 CONTROLE DE ESTOQUE

O controle de estoques tem por objetivo informar quantidades de produtos
disponiveis, bem como seus respectivos valores. Esse controle € muito importante
para uma boa gestdo de estoques, pois 0 gestor tem mensurado toda a
disponibilidade. Porém um mau controle pode trazer consequéncias como o famoso

“furo de estoques” e a auséncia do que a empresa tem em estoque.

231 PEPS

Um método de controle bastante utilizado por empresas é a FIFO (first in, first
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out) ou PEPS (primeiro a entrar, primeiro a sair). De acordo com Pozo (2010), este €
um meétodo baseado na ordem cronoldgica das entradas e saidas do material no
estoque, ou seja, 0 primeiro material a entrar, sera o primeiro a sair, seguindo

sempre a utilizagdo dos valores a serem contabilizados.

2.3.2 Curva ABC

A curva ABC, também conhecida por analise de Pareto, € um método de
categorizacdo de estoques, que tem como objetivo determinar os produtos mais

importantes de uma empresa.

Para Goncalves (2007, p.168) O principal objetivo da analise ABC é
identificar os itens de maior valor de demanda e sobre eles exercer uma
gestdo bem mais refinada, especialmente porque representam altos valores
de investimentos e seu controle mais apurado vai permitir grandes
reducdes nos custos dos estoques.

Pozo (2010) afirma que os resultados obtidos através da curva ABC sé&o
classificados em trés categorias. Sendo os itens da classe A, mais relevantes para o
estoque e que por isso necessita de uma atengdo maior, uma vez que as decisdes a
serem tomadas correspondem a 80% do valor monetario total do estoque. Ja a
classe B corresponde a os itens que necessitam de atencao intermediaria, ou seja, é
0 segundo em maior importancia, pois correspondem em média a 15% do valor
monetario do estoque. E por fim, os itens correspondentes a classe C, sdo os de
menor importancia. Embora apresentando um volume maior em quantidades de

materiais, correspondem a somente 5% do valor monetario do estoque.

24  NIVEIS DE ESTOQUE

Sabe-se que o estoque € reduzido na medida em que cada produto é entregue
ao cliente, e que em algum momento esse estoque precisara ser reabastecido. A
preocupacao em atender a todos os pedidos sem deixar faltar produtos em estoques
deve se antecipar a situagdes como: quanto a quando deve ser o momento
pertinente para o reabastecimento do estoque, sobre qual deve ser a quantidade
pedida para a reposicdo e ainda, sobre a quantidade a ser mantida neste estoque.
Ha algumas ferramentas que podem ajudar a sanar essas duvidas e auxiliar ao

gestor do estoque a como identificar e analisar a situacdo e tomar decisdes
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assertivas para um melhor controle de sua matéria-prima.

Segundo Taylor (2005), a politica do reabastecimento recomenda solicitar
estoque antes mesmo de receber o pedido para se mantenha uma disponibilidade
disponivel para assim, atender a demanda a partir desse estoque. De maneira a ter
um maior controle sobre os niveis de estoques, solicitando ao fornecedor, a
matéria-prima antes que se esgote. Uma vez esgotado, recomenda-se o
reabastecimento imediato para evitar uma ruptura no estoque, onde requer uma
revisdo continua, evitando assim uma escassez do material no estoque.

A importancia do reabastecimento do estoque no momento oportuno esta

diretamente relacionada com o conhecimento e controle que o gestor deve ter.

24.1 Estoque de seguranca

Pode-se definir como sendo uma quantidade minima de estoque, servindo como
reserva até que haja o reabastecimento da matéria-prima com a finalidade de cobrir
eventuais emergenciais. De forma a atender, com eficiéncia, a todas as
necessidades, evitando gargalos no processo produtivo.

Dias (2005) a margem de seguranca para o estoque minimo deve ser definida
de forma que ndo seja tdo alto a ponto de se tornar um capital empatado
permanente no estoque, e nem tao baixo a ndo conseguir atender a demanda o que
acarretaria custos de ruptura, ja mencionados anteriormente, que sdo os custos de
nao possuir os materiais disponiveis trazendo consequéncias como: paralisacdo na

producao, atraso na entrega e por consequéncia, perda de vendas.

2.4.2 Giro de estoque / rotatividade

De modo geral, a rotatividade ou giro de estoques € a relacdo entre o consumo e
0 estoque médio dentro de um periodo de tempo, que normalmente € anual.

De acordo com Pozo (2010), para calcular a rotatividade precisa-se do valor dos
estoques, que pode ser monetario ou em quantidade de pecas, e dividir pelo custo

anual de vendas, representado por:

Rotatividade = Custo de venda

Estoque médio
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Uma vez sabendo quantas vezes 0 estoque gira ao ano, pode-se descobrir o
limite de tempo em meses, semanas ou dias, que o0 estoque suporta para atender a
demanda. Basta dividir a quantidade de meses, semanas ou dias e dividir pelo valor

da rotatividade ja encontrada.

A avaliagdo de estoques por meio da rotatividade € muito Gtil e rapida,
facilitando a andlise da situacdo operacional da empresa, e € um padréo
mundial de andlise e comparacdo. Quanto maior for o ndmero da
rotatividade, melhor ser4 a administracdo logistica da empresa, menores
serdo seus custos e maior sera a sua competitividade. (POZO 2010, p.37)

E de fundamental importancia a velocidade do consumo de matéria prima pela

producdo, pois a cada consumo a empresa obtém lucratividade sobre essas saidas.

2.4.3 Inventarios Fisicos

Sdo contagens fisicas dos estoques que podem ser inventario geral ou por
rotatividade. No inventario geral onde se realiza a contagem de todos os itens de
uma so vez e que pode ser realizada uma vez por ano, normalmente ao término do
exercicio. Havendo uma parada em todo processo de operacional da empresa
durante certo periodo de tempo que dependendo do tamanho da empresa, podem-
se levar dias para que ndo haja nenhum tipo de interferéncias ou erros.

O inventério por rotatividade, a contagem acontece diariamente ou no decorrer
do ano em exercicio, sem qualquer interrupcdo, entretanto podem-se levar alguns
meses. Contudo, esse procedimento se torna mais vantajoso e econdmico em
relacdo ao inventario geral por ndo haver a necessidade de paralisacdo e permitir

melhores condi¢des e permitir melhores condi¢cdes de tempo.

O sistema de contagem ciclica também conhecido como inventario rotativo,
oferece a vantagem de dispensar o inventario fisico anual, com excec¢éo dos
bens de uso controlados pelo setor do patriménio e dos materiais de uso da
administragdo. Para planejarmos um sistema de contagens ciclicas €
necessario separar os itens pelo seu valor de custo, elaborando um gréfico
de Pareto (curva ABC). (PAOLESCHI 2013, p. 111).

3. METODOLOGIA

O presente estudo pode ser classificado quanto a sua abordagem como sendo
uma pesquisa de carater qualitativo. Com a finalidade de coletar dados em uma
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empresa de ramo gréfico, no setor de almoxarifado através dos métodos de
entrevista aberta e flexivel com o gestor de planejamento e controle da producao e
um analista do almoxarifado, e observacao direta nos depositos de armazenagem do
estoque de matéria prima a fim de obter respostas sobre o tema e os objetivos que
esta sendo investigado.

A entrevista “E um procedimento utilizado na investigacédo social, para a coleta de
dados ou para ajudar no diagnéstico ou no tratamento de um problema social’. (MARCONI;
LAKATOS, 2018, p.88). Tendo como instrumento para base da entrevista com o
gestor do PCP e com o analista do almoxarifado, foi elaborado um questionario com
perguntas subjetivas relacionadas aos objetivos propostos para que ndo houvesse
desvio de atencdo para outros assuntos. “A observagdo qualitativa implica em
conhecer e aprofundar as situagdes sociais mantendo uma reflexdo continua e
observando detalhes dos sucessos, dos eventos e das interagcbes” (MARCONI;
LAKATOS, 2011 p.274). Na observacao direta, o foco foi observar, a forma como
acontece o armazenamento de estoques de matéria prima e seus procedimentos de
entradas e saidas por um determinado periodo de tempo, para entdo fazer a
descricdo e andlise do que foi observado.

Quanto aos procedimentos aplicados, o sistema adotado compreende o
ambiente de pesquisa, a abordagem tedrica e as técnicas de coleta de dados. Desta
forma foram definidos o0s seguintes delineamentos de pesquisa: pesquisa
bibliografica, pesquisa documental, pesquisa descritiva, pesquisa de campo,
pesquisa co-relacional.

A pesquisa bibliogréfica foi utilizada para elaborar o estudo seguindo um
embasamento tedrico, alinhando os pensamentos dos autores com a realidade na
coleta de dados. No capitulo do referencial tedrico foram abordadas visGes de
autores sobre a gestdo, controle e niveis de estoques, bem como seu
armazenamento. Sobre esses assuntos, dentre 0s autores que mais se destacaram
foram: Hamilton Pozo, Dias e Tony Arnold, pois mostraram uma visdo mais coerente
com a realidade observada.

Gil (2010 p.29,30) afirma que a pesquisa bibliogréfica é elaborada com o
proposito de fornecer fundamentacao tedrica ao trabalho, bem como a identificacédo
do estagio atual do conhecimento referente ao tema.

A pesquisa documental foi aplicada na grafica estudada a fim de colher dados

proveniente de registros e relatorios internos da organizagdo sobre 0s niveis de
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estoques jA mensurados durante o primeiro semestre de 2019.

A Pesquisa descritiva usada para descrever o objeto de pesquisa utilizando-se
dos instrumentos de entrevista e observacdo ja mencionadas anteriormente, bem
como estd alinhada a outros dois tipos de pesquisas identificados, pesquisa
bibliografica e de campo, para a coleta das informacdes.

Pesquisa de campo é a investigacdo realizada em uma empresa de ramo
gréafico, a fim de levantar elementos suficientes para explicar os objetivos propostos
no projeto de pesquisa. Segundo afirma Barros; Lehfeld (2007, p.90) “o investigador
na pesquisa de campo assume o papel de observador e explorador coletando
diretamente os dados no local (campo) em que se deram ou surgiram O0S
fendbmenos”.

Pesquisa co-relacional usada para co-relacionar a gestao dos estoques com 0s
desperdicios de matéria prima na produgcdo na industria grafica em estudo. “A
vantagem grande vantagem da pesquisa co-relacional é que ela permite estudar
muitas variaveis simultaneamente, possibilitando conhecer o grau de relacionamento
existente” (GRESSLER, 2007 p.65).

3.1 CARACTERIZACAO DO AMBIENTE DE PESQUISA

A empresa adotada como objeto de estudo € a Gréfica Jodo Pessoa Ltda. Uma
indastria gréfica de grande porte fundada em 1965, na cidade de Jodo Pessoa — PB.
Esta presente nas principais regides do pais, com atuacdo em todo o territorio
nacional, formada por dois parques distintos. Todos com 0 mesmo compromisso e
padrdo de qualidade nos processos que vao desde a pré-impressao até os
acabamentos finais, além de oferecerem uma variedade de recursos para seus
Impressos e investimentos constantes em inovagao e tecnologia que fazem toda a

diferenca na hora de produzir os seus materiais.

4. ANALISE E INTERPRETACAO DE DADOS

4.1 OBSERVACAO DO ARMAZENAMENTO DE MATERIA-PRIMA NO ESTOQUE

Ha na Grafica Jodo Pessoa trés galpdes onde € armazenado separadamente 0s

estoques de matéria-prima, estogues em processos e estoques de produtos
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acabados. Porém, na atual conjuntura em que se encontra a referida industria
gréafica, observou-se que seu espaco para armazenamento de estoques, encontra-se
bastante limitado ao que diz respeito ao espaco fisico, pois a grafica esta em
periodo sazonal, onde a demanda vem crescendo muito nesse periodo fazendo com
gue a industria funcione totalmente fora dos padrées de producéo. Essa auséncia de
espaco justifica-se pelo fato de que ndo houve um planejamento antecipado para
definir e decidir quanto a organizacdo de um espaco fisico que suportasse tamanha
demanda de estoque.

A solucao encontrada foi ocupar todo o espaco vago encontrado, para entao
receber toda matéria prima a ser produzida, bem como estoques em processo de
producdo, que por sinal parte dos estoques em producdo ficam, segundo o
supervisor de estoques, apenas neste periodo bem préximos as maquinas de
producdo de livros, tabldides, embalagens etc.

Durante a entrevista, o supervisor do almoxarifado disse que a realidade da
grafica ndo € essa e que o0s gestores tém planos para alugar mais dois galpdes a fim
de transportar todo o estoque que se encontra em meio a todo parque grafico para
uma melhor distribuicdo dos estoques.

De acordo com Dias (2008) e Severo (2006), as principais atividades e fungdes
da gestdo de materiais sdo: classificacdo de materiais, geréncia de estoques,
compras/Aquisicdo, armazenamento, transporte de materiais, manuseio de
materiais, controle de materiais excedentes, obsoletos e inserviveis, controle de
qualidade.

Apesar dos estoques estarem espalhados por todo o chdo de fabrica, ha certa
organizacao no que diz respeito a ordem em que 0s materiais sdo armazenados e a
adequacao do espaco. O critério utilizado para uma melhor disposicdo dos materiais
diz respeito as pecas de maquinas, onde ha temperatura adequada para evitar que
esse material venha oxidar, onde o piso suporte o peso das bobinas de papel de
onde o estoque em producdo esteja localizado de maneira a ser facilmente
encontrado pelos operadores. Os estoques em processo, chamados de miolo, séo
todos “paletizados” e sinalizados por numeros de OP (ordem de producéo), ruas, a
fim de facilitar a localizagdo. Em casos de produtos acabados, embalados,
etiquetados e enderecados ao seu destino final.

Para a retirada e transportes de materiais no estoque sao utilizados dois tipos de

empilhadeiras: a empilhadeira Clamp, que serve para transportar, levantar e
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depositar materiais de diferentes tamanhos e pesos, como por exemplo, as bobinas
de papel. A empilhadeira lan¢ca que serve para movimentar materiais empilhados e
armazenados em pallets, e também a paleteira que desenvolve a mesma funcdo da
empilhadeira langa, porém de forma manual.

Existe um protocolo de utilizagdo desses instrumentos, onde o empilhador
diariamente antes de iniciar suas atividades verifica por meio de checklist como esta
a real situacdo da empilhadeira, atentando-se principalmente ao 6leo e agua do
instrumento, sendo todas essas proprias da gréfica.

Para a retirada do material em estoque é imprescindivel por meio de RM
(requisicdo de material) com o objetivo realizar o pagamento de materiais para as
areas solicitantes, garantindo assertividade na quantidade e no prazo e é feita da
seguinte forma:

e Emissdo da requisicdo de materiais: A area solicitante devera preencher a
requisicdo de materiais no sapiens e em seguida entrega-la impressa ao
almoxarifado aprovada pelo supervisor da area.

Para o PCP (Planejamento e controle de producdo) existe a utilizacdo do
sistema Java para a emissao da RM para matéria-prima, papel e outros insumos.

e Recebimento da RM no almoxarifado: Ao receber a RM da é&rea solicitante, o
assistente administrativo do almoxarifado ou analista devera checar se a RM é do
PCP ou de outra area. Caso seja do PCP, deverao ser conferidas as RM's conforme
livro de protocolo do PCP, analisando a data e a hora que foram entregues e em
seguida devera assinar o livro de protocolo confirmando o recebimento. Apés a
conferéncia do protocolo, o assistente ou analista devera realizar a baixa da RM no
sistema sapiens.

A empresa conta com um sistema de gerenciamento chamado SAPIENS que
possui avancados recursos de apoio a producao, de controle de entradas e saidas
de estoques, além de informagbes precisas com representacdes gréficas e tabelas.
Atualmente a grafica se utiliza da ferramenta de controle FIFO (first in, first out), ja
explicado no capitulo 2, com objetivo de evitar perda por vencimento do material em
estoque. O supervisor de estoques conta que periodicamente é realizada revisédo
continua nos estoques através do sistema e também contagem fisica e inventarios a
cada trés meses.

O quadro abaixo mostra como deve ser 0 armazenamento do material no

estoque, bem como o seu manuseio.
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Quadrol: Manuseio e armazenagem de materiais no estoque

MATERIA-PRIMA

MANUSEIO

ARMAZENAGEM

Papel em Skid e em
bobina

E retirado do transporte
com empilhadeira

E armazenado em resmas ou
plastificado em pallets com altura
maxima de 4 pallets. No caso de

bobina, sdo armazenados com altura
maxima de 6 metros. Separa o papel
certificado FSC dos que nao sao
certificados.

Tinta para
impressao e verniz

E retirada manualmente
pelos transportadores ao
pallet.

E armazenado em prateleiras com

empilhamento maximo de 5 latas ou em
pallets com altura méxima de 8 caixas

ou 2 tambores.

Chapa E retirado do transporte | E armazenado em pallets com altura
com empilhadeira  |maxima de 30 caixas de empilhamento.
Arame E retirado do transporte |E armazenado em prateleiras ou pallets
com empilhadeira com
altura maxima nos padrdes do
fornecedor.
Cola para E retirado do transporte | E armazenado em pallets com altura
acabamento manuall com empilhadeira maxima de 6 tambores.
Filme para E retirado do transporte | E armazenado em pallets com altura
embalagem manualmente maxima de 6 caixas.
Caixa para E retirado do transporte | E armazenado em pallets com altura
embalagem com empilhadeira maxima de 3 pallets.

Verniz high gloss

E retirado do transporte
manualmente

E armazenado em pallets com altura
maxima de 4 latas.

Bobina de plastico
para laminacao
fosca

E retirado do transporte
manualmente

E armazenado em pallets com altura
maxima de 3 bobinas.

Bobina de poliéster

E retirado do transporte
com empilhadeira

E armazenado em pallets com altura
maxima de 3 bobinas.

Revelador EP 26

E retirado do transporte
manualmente

E armazenado em pallets com altura
maxima de 4 bobinas.

Revelador Kodak

E retirado do transporte
manualmente

E armazenado em pallets com altura
maxima de 6 caixas.

Fita para cintamento
maquina Akebono

E retirado do transporte
manualmente

E armazenado em pallets com altura
maxima de 8 caixas.

Fita gomada para
maguinas manuais

E retirado do transporte
manualmente

E armazenado em pallets com altura
maxima
de 8 caixas.

Colas hot Melt

E retirado do transporte
manualmente

E armazenado em pallets com altura
maxima de 3 tambores.

Adesivo vegetal

E retirado do transporte
com empilhadeira

E armazenado em pallets com altura
maxima
de 2 tambores.

Cola para cartucho

E retirado do transporte
manualmente

E armazenado em pallets com altura
maxima
de 3 tambores.
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Cola PUR

E retirado do transporte
manualmente

E armazenado em pallets com altura
maxima
de 3 tambores e separada por
fabricante.

Fonte: Grafica Jodo Pessoa, 2019

4.2 FLUXOGRAMA

O quadro abaixo mostra como €é realizado o procedimento de entrada do

material até a sua saida no estoque.

Quadro 2: fluxograma de processos

almoxarifado

/ assistente

Analista de

Almoxar
fe

almoxarifad

o/ assistente

Analista de

ngenhari

5
.g_g
[

B

Analista de
almoxarifado/
assistente

Coordenadora
de compras —
SR

assistente

Analista de

almoxarifado/

Recebimento e Armazenamento de Materiais

Realizar o recebimento de materiais para o almoxarifado, garantiado assertividade da
quantidade recebida. integridade fisica e posterior controle de estoques.

Autorizar a entradz do
veiculo pela central de

Autorizar a
entrada do
veiculo

Emitir o relatorio
de conferencia cega

—

recebimento de NFs n
| 1
1

Realizar a pesagem
inicial do veiculo

Emitir relatorio da
descripdo da NC.

Realizara inspegio
do descamregamento

de matéria-prima

v

Se for papel comprado pela
grafica, informar ao setor de
compras. Se for papel de
terceiro informar ao
comercial.

Solicitar ao laboratério 2
emissdo do relatoriocoma
descrigio da NC e segregar
material ng drea de material

nio conforme.

Nio
t—@imemo

\OK‘?
</

|

Entrar em contato

com o fomecedor
¢ tratar ndo Si
conformidade 6 DA
v
N
% ‘:‘_ Armazenar Recebimento fisico Fazer a conferéncia
Fim | matéria-prima do material do material @

Fonte: Gréfica Jodo Pessoa, 2019.
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1) Autorizar entrada do veiculo pela central de recebimento de NF's: a central
de recebimento de NF's deve informar ao almoxarifado a chegada de materiais, via
e-mail ou telefone, com o nimero do pedido de compras e da nota fiscal (isso vem
em seguida a checagem). Em seguida, deve ser checado se o material tem pedido
de compras no sistema sapiens. Caso ndo haja pedido, devera entrar em contato
com a area de compras para solucionar a pendéncia, caso contrario prossegue a
comunicacdo com o almoxarifado para a autorizacédo de entrado do veiculo.

2) Emitir o relatério da conferéncia cega: Apds receber da central de
recebimento de NF's a informacado sobre a existéncia de veiculo para recebimento,
o0 assistente de almoxarifado deverd emitir através do sapiens o formulario de
conferéncia cega do pedido em duas vias, utilizando o proprio nimero do pedido.
Sera registrado no formulario de conferéncia cega o nome do material, lote, data de
fabricagédo e validade.

3 Realizacdo da pesagem inicial do veiculo: Apo6s liberacdo da entrada do
veiculo, deve- se seguir para o setor de balanca realizar sua pesagem inicial na
balanca rodoviaria, através do sistema Guardian 4 Toledo. Esse processo aplica-se
apenas para 0s materiais que tem pesagem necessaria. Para cargas palletizadas, a
pesagem devera descontar o peso dos pallets. Se a conferéncia cega do material a
receber informar a criticidade (BRC), devera ser informado ao setor da qualidade
para a realizacao de inspecéao utilizando o checklist de recebimento do material para
a liberacdo do descarregamento.

4 Inspecdo do descarregamento de matéria prima: No momento do
descarregamento deve observar as condicOes de carregamento e do transporte,
deve analisar:

- As condicbes fisicas da matéria prima no caminhdo, caso exista alguma
avaria momento do descarregamento ou indicio de contaminacdo, a carga sera
bloqueada.

- Se o material veio protegido contra a exposicao a luz solar direta, umidade,
ou calor intenso.

Os veiculos de entrega devem ser checados antes e durantes o
descarregamento, para verificar se a qualidade e a segurangca dos materiais foram
mantidas durante o transporte, ex: lacres intactos, isencédo de infestacdes. No
momento do recebimento da matéria prima (BRC) devera ser preenchido o

For.08.0001 (checklist de recebimento do material). Nela todas as informacdes



68

necessarias devem ser preenchidas, facilitando rastreabilidade do material. Apés
realizar a pesagem inicial, o almoxarife devera realizar o descarregamento do
veiculo nas docas de recebimento (papel, palete, caixas de papeldao). De posse do
For.80.0001 (checklist de recebimento do material) com a liberacédo da qualidade, o
almoxarife deve dar continuidade na inspecéo de responsabilidade do almoxarifado,
devera ser avaliado o vencimento, avaria e integridade da embalagem.

5 Entrar em contato com o fornecedor e tratar a ndo conformidade: A
coordenadora de compras entra em contato com o fornecedor para tratar a nao
conformidade e negocia com o fornecedor a devolucao total ou parcial do material.

6) Recebimento fisico do material: O almoxarife realiza a contagem e registra
no formulario de conferéncia cega e entrega ao assistente ou analista de
almoxarifado, que faz o contato com a central de recebimento NF's informando as
contagens para confronto com a NF. A central de recebimento de NF's checa se
existe alguma divergéncia na contagem. Estando todas as informac¢des de acordo, o
assistente ou analista de almoxarifado entrega uma via da conferéncia cega ao
motorista do veiculo e arquiva a segunda via. Caso seja identificada alguma
divergéncia, sera realizada uma segunda contagem e conferéncia, permanecendo
tal divergéncia, deverd ser contatada a &area de compras para solucionar a
pendéncia. com todas as pendéncias resolvidas, o almoxarife devera alocar
fisicamente 0os materiais no estoque, conforme orientacbes do supervisor de
almoxarifado quanto a localizacdo no estoque (galpdo ou almoxarifado, conforme
enderecamento da familia do material) utilizando o layout de enderecamento dos
galpdes.

Caso a solucéao para as divergéncias identificadas no processo de recebimento
seja a devolucdo do material, ela podera ocorrer de duas formas: devolucdo
imediata ao transportador através de carimbo de devolugédo na Nota Fiscal; entrada
no estoque com posterior faturamento de nota fiscal de devolugdo. Apds realizado o
descarregamento, € feita a pesagem final do veiculo, bem como a emissédo do ticket
de pesagem. Caso exista alguma divergéncia entre a pesagem final do veiculo e a
informacédo da nota fiscal, devera ser contatada a area de compras para solucionar a
pendencia. Para as pesagens € admitida uma diferenca de até 10 kgs, devido a
calibragem da balancga fornecer marca¢cdes com mdultiplos de 10kg. A partir disso
sera iniciado o subprocesso de recebimento de NF's.

7)  Armazenar matéria prima: Todo material é organizado por rua e
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identificado por alguma letra. Para melhor controle FIFO os materiais séo
identificados com etiquetas nas cores laranja para primeiro a sair e verde para

primeiro a entrar.

4.3 RESULTADOS DE NiVEIS DE ESTOQUES

Os analistas estdo sempre atentos aos niveis de estoques para evitar a falta de
materiais, bem como seu ponto de reposicdo. Abaixo podemos ver a variagdo dos
estoques de papel Offset 75g 1260 x 1200. Num comparativo de niveis entre o

primeiro semestre do ano de 2018 e primeiro semestre do ano de 2019.

Gréfico 1: Niveis de estoques, comparativo entre Jan a Jun de 2018 e Jan a Jun de 2019.

NIVEIS DE ESTOQUES
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m2018 2018 941.722kg | 635.344kg | 1.021.645k | 1.027.347k | 1.562.786k | 1.524.555k
m2019 2019 798.307kg | 1.037.985k | 510.429kg | 458.372kg | 404.519kg | 403.357kg

Fonte: Grafica Jodo Pessoa, 2018/2019

O grafico 01 representa a quantidade de estoques que esta disponivel em cada
inicio de més, utilizando como exemplo o papel Offset 75g 1260 x 1200 que é a
matéria prima mais utilizada na producao de livros editorial em geral, percebe-se que
no primeiro semestre de 2018 a compra desse material foi bem mais intensa e pode-
se dizer que até em demasia em relacdo ao primeiro semestre de 2019, pois como
ndo havia uma politica de estoques de seguranca, por ser um material de muita
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saida, o comercial da grafica comprava sem uma projecdo da quantidade a ser
produzida. A administracdo de compra € um segmento essencial da gestdo de
materiais, que tem por finalidade suprir as necessidades de materiais ou servicos,
planeja-las quantitativamente e satisfazé-la no momento certo com as quantidades
corretas, verificando se recebeu efetivamente o que foi comprado e providenciar
posteriormente seu armazenamento (DIAS, 2008). Pode-se notar que o comercial da
grafica ndo esteve de acordo com a teoria apresentada. Nota-se ainda que para que
esses niveis diminuam precisa-se adotar uma politica de cadeia de suprimento
puxada, de forma que a producdo acontece pela motivacdo da demanda, diminuindo
assim os niveis de estoques. Segundo afirmam Lozada, Rocha, Pires (2017,49) Em
um sistema apenas puxado, a empresa hdo mantém estoques e apenas responde a
pedidos especificos.

De acordo com o gréfico, janeiro de 2018 iniciou-se com o restante do estoque
de 2017, porém a partir do més fevereiro correram compras de insumo
demasiadamente durante uma negociacdo com uma editora que preferiu fazer a
compra desse papel diretamente com a fabricante. Onde aconteceu um descontrole
dos estoques e por consequéncia acarretou em desperdicios por mau
armazenamento de estoque empatado. Essa consequéncia se deu por ndo haver
um bom controle de estoques a fim de avaliar os riscos.

Em 2019 o setor de Planejamento e Controle de Producdo - PCP, diante da
situacdo encontrada decidiu implantar junto com o almoxarifado um severo controle
de compras, consumo de papel, o fluxo dos processos de produc¢ao e principalmente
de desperdicios. Conforme Fernandes e Godinho Filho (2010), o PCP envolve vérias
decisbes com o objetivo de definir o que, quanto e quando produzir, comprar e
entregar, além de quem e/ou onde e/ou como produzir. Em 2019 a gréafica passou a
produzir com papel de terceiros (editoras), diminuiu a producédo com papel préprio e
passou a fazer compras bem calculadas e necessérias, o que impactou

consideravelmente nos desperdicios de producéo.

4.4 POSSIVEIS CAUSAS DE DESPERDICIOS DE MATERIA-PRIMA

A gréfica trabalha com contratos com editoras de livros onde as mesmas dizem
em qual tipo de papel e qualidade de material de sua preferéncia, e entdo fornecem

todas as quantidades de papel a serem produzidas, geralmente as editoras fornece
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matéria prima a mais do que se vai produzir. Desta forma, a grafica acaba nao tendo
explicitamente custo com a compra desse tipo de insumo e por consequéncia,
dificulta o controle da quantidade de folhas em excesso que se € recebido. Esse
estoque de folhas que sobra nesse tipo de OP na maioria das vezes € reaproveitado
para outras OP’s, de forma a economizar o que seria um custo. Quando nao se
consegue reaproveitar de imediato, essas folhas quando dentro dos padrées de
devolucédo ao estoque, retornam e ha um “ganho” naquele material, porém ha um
custo com o armazenamento desse material até uma possivel saida. Quando nao
pode ser devolvido, essas folhas sdo encaminhadas para um espago onde poderéo
ser vendidas bem abaixo do preco de custo.
Pode-se destacar como causas para desperdicios de papel na producéo:

¢O corte inadequado de papel: acontece quando se faz pedidos de x
guantidades de papel e o operador corta um tamanho menor que esta na OP.
Quando ndo ha como reaproveitar em outro servico, esse papel é desperdicado.

e Demora no acerto de cores: ha uma margem de desperdicio permitido para
o acerto de cores na producdo, porém quando o operador ndo possui habilidades
suficientes para evitar a demora esse papel é diretamente jogado no lixo até
chegar a cor ideal. Havendo ndo s desperdicio de matéria prima como também
desperdicio de tempo e mao de obra.

e Falha mecéanica: quando ocorre de impressoras serem acometidas por uma
falha mecéanica que além de causar um desperdicio de tempo, h4 um desperdicio
de matéria prima, uma vez que ha uma consideravel perda de material no
processo de acerto de cores no retorno da maquina para o estado em que ela

parou o seu funcionamento.

4.5 SOLUCOES TOMADAS PARA A REDUCAO DE DESPERDICIO:

Foram adotadas algumas medidas necessarias para a reorganiza¢ao do
estoque e producdo para o controle de desperdicios como:

1)  Primeiramente a contratacdo de um analista de almoxarifado para um

melhor acompanhamento nos processos de controle e consumo de matéria

prima;

2  Reciclagem de todos os processos de atendimento de requisi¢cdes e
consumo de papel,
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3  Conscientizacdo dos operadores quanto ao prejuizo causado;
4  Em seguida um acompanhamento da producdo e consumo do papel;

5 Reestruturacdo dos processos de atendimento e consumo de papel na
producéo;

6) Criacao de ferramenta de apontamento no sistema da quantidade

produzida, atendida e devolvida.

7)  Treinamento dos operadores para adequacao aos NOVOS processos.

O analista identifica a causa de desperdicio de cada OP, identificando
também a relacdo do indice de desperdicios com o papel desperdicado a fim de
encontrar todas as falhas de producéo para entdo o gestor criar planos de acao para
a correcéo das falhas encontradas.

4.6 INDICE DE DESPERDICIO DE PAPEL 2018 VS 2019

Gréfico 2: previsdo de producdo, comparativo entre Jan a Jun de 2018 e Jan a Jun de 2019.

PREVISAO DE PRODUCAO
1.800 kg

1.600 kg
1400 kg
1.200 kg
1.000 kg
800 kg
600 kg
400 kg
200 kg
00 kg

1.553 kg

959 kg

883 kg

KG

Jan Fev Mar Abr Mai Jun
M Previsto/Or¢ado 2018 | 1.175kg 920 kg 883 kg 476 kg 640 kg 758 kg
m Previsto/Orcado 2019 | 1.553kg | 1.324kg 600 kg 425kg 501 kg 959 kg

Fonte: Gréfica Jodo Pess0a,2018/2019

O gréfico 2 mostra a quantidade prevista em kg para a producéo de todos os
tipos de papéis comprados pela grafica a serem “rodados” em todas as maquinas
rotativa e plana da gréfica. Percebe-se que num comparativo dos meses de janeiro a
fevereiro de 2018 para 2019 aconteceu um aumento consideravel na producdo que
se deu por meio do periodo sazonal. Nos meses seguintes, marco a maio, houve

uma leve caida e no més de junho a producao voltou a aumentar.
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Quadro 3: Quantidade prevista para producdo 2018 x 2019

TOTAL ROTATIVA + PLANA PAPEL PROPRIO - 2018
Previ Ex Devol Ext. x
és sto kg tra kg ucdo kg Devol. kg
1.17 89 37.66 51.993
an 4,957 .654 1
920. 69 40.82 28.803
ev 022 .623 0
882. 53 36.14 17.181
ar 816 .324 3
475. 52 20.25 30.369
br 573 597 5
639. 52 19.65 33.309
ai 867 .965 6
757. 76 42.30 34.402
un 944 .703 1
8.88 76 364.7 403.10
otal 6.143 9.790 08 9
TOTAL ROTATIVA + PLANA PAPEL PROPRIO - 2019
Previ Ex Devol Ext. x
és sto kg tra kg ucao kg Devol. kg
1.55 12 78.42 42.652
an 2.859 1.075 3
1.32 10 64.95 40.481
ev 3.650 5.434 3
599. 48 29.92 18.912
ar 844 .841 9
424, 31 17.72 13.671
br 825 .398 7
500. 30 27.67 2.462
ai 804 .139 7
958. 70 46.14 24.361
un 842 .507 6
7.97 57 385.4 189.23
otal 5.634 4.652 19 3

Fonte: Gréfica Jodo Pessoa, 2019.

A o0 quadro 3, demonstra as quantidades em kg do que foi previsto para a
producdo, o extra, ou seja, 0 que foi consumido a mais na producdo e a
devolucdo. A razdo entre 0 previsto mais o extra é o valor que determina a

guantidade que foi desperdi¢cado na producéo.

A grafica possui efetivo controle de saidas uma margem de permissividade
de desperdicios de 2,5%. Um no estoque, bem como um acompanhamento nos
processos de producdo para que essa porcentagem seja bem inferior a 2,50% ou

igual a 0%.

O gréfico 3 mostra que a razéo entre o previsto, demonstrado anteriormente
no grafico 2, mais o extra gerado na producdo, resulta no indice de em % de

desperdicio de matéria-prima.
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Gréfico 3: Indice de desperdicio, comparativo entre Jan a Jun de 2018 e Jan a Jun de 2019

INDICE DE DESPERDICIO
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: Jan Fev Mar Abr Mai ' Jun
—2018 4,43% 3,13% 1,95% 6,39% 521% | 454%
2019 2,75% 3,06% 3,15% 3,22% 0,49% | 2,54%

META| 2,50% 2,50% 2,50% 2,50% 250% | 2,50%

"Fonte: Grafica Jodo Pesso0a,2018/2019

Como j& mencionado anteriormente, a falta de controle de compra e
consumo de estoques em 2018 acarretou em desperdicios na producao e o aumento
exorbitante de desperdicio de papel em geral da gréfica.

Por meio de uma andlise, percebe-se que no ano de 2019 a gréfica tem
apresentado diminuicdo dessas perdas de matéria-prima, chegando a 0,49% de

indice do més de maio, porém ainda abaixo da meta estipulada.

5. CONSIDERACOES FINAIS

O desenvolvimento do presente estudo possibilitou uma analise do objetivo
principal deste trabalho, a relacdo entre a gestdo de estoques com os desperdicios
de matéria-prima gerados na producdo. Portanto, de forma a atingir este objetivo foi
realizada uma entrevista para entender até que ponto a gestdo de estoques
influencia nos desperdicios da producéo, sendo feita uma analise com os resultados
obtidos de como acontecia o controle do estoque, dos processos da producdo, 0

conhecimento e conscientizacdo de quem opera as maquinas. Constatou-se que no
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ano de 2018 ndo havia um controle efetivo nos niveis de estoques e nem
mensuracdo do que era desperdicado. A partir dai o almoxarifado junto com o PCP
implantou algumas medidas que se fazia necessario para obtencdo de melhores
resultados.

Como proposto nos objetivos especificos, através do que se foi observado e
analisado, o fluxo do recebimento de materiais € bem estruturada e positiva, bem
como sua forma de armazenagem ao estoque. Quanto a espaco fisico a grafica
Jodo pessoa atualmente apresenta necessidade emergente de mais depdsitos para
armazenamento, pois sua capacidade fisica esta bem comprometida. Os resultados
mostraram que o comparativo dos niveis de estoques da grafica nos anos de
2018/2019 apresentaram consideraveis mudancas positivas e que se deu através de
um melhor acompanhamento dos processos, bem como um efetivo planejamento de
compras. Conforme mencionado na coleta e analise de dados, os métodos utilizados
para minimizacdo dos desperdicios trouxeram resultados positivos nos indices de
desperdicios no primeiro semestre do ano de 2019 chegando a apresentar 0,49% de
desperdicio no més de maio.

Portanto, a gestdo de estoques na grafica Jodo pessoa esta em fase de
adaptacdo aos novos meétodos aplicados e vem desempenhando uma evolucao
gradativa em relacédo aos desperdicios durante esse primeiro ano apds as mudancas
propostas e os resultados mostram que se faz necessario a continuidade desse
controle adotado e aperfeicoando sempre 0S processos para conseguir abater os
indices de desperdicios ao longo do tempo.

Em vista dos argumentos aqui apresentados, para solucionar um dos
problemas mais agravantes na organizacdo dos estoques, no periodo sazonal,
sugere-se que a Gréfica Jodo Pessoa se realize um aluguel de um espaco fisico,
como por exemplo um galpao/ depdésito durante esse periodo em que a demanda
aumenta, a fim de transferir o pelo menos o armazenamento dos estoques de
produtos acabados para melhorar o espaco fisico e facilitar a localizacdo desses

materiais para uso.
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RESUMO

O tema clima organizacional vem sendo motivo de estudos e pesquisas ha algum
tempo, pois € a percepcao do colaborador com relacdo a organizagdo da qual faz
parte, € a relacdo empresa / funcionario que precisa de ferramentas gerenciais
para entender o ser humano como um todo, afinal as organizagbes sé&o
constituidas por pessoas. Assim sendo, o objetivo deste trabalho é analisar como
o clima organizacional impacta no departamento de vendas de uma loja de
veiculos novos. Através de uma pesquisa de carater exploratério quantitativo,
utilizando a ferramenta Google Forms com 17 questdes objetivas e uma amostra
de 13 respondentes que trabalham com atendimento e servi¢o. Desta forma pode-
se constatar que o clima organizacional da corporacdo é bastante favoravel
devido aos altos percentuais positivos na maioria dos questionamentos, podemos
considerar que a empresa explora de maneira satisfatéria as ferramentas
adequadas na gestdo de pessoas o que reflete bons resultados na equipe, se
permanecer no mesmo padrdo a tendéncia da organizacdo é atingir cada vez
mais suas metas e ter exceléncia em seus atendimentos e servigcos perante o
cliente.

Palavras chaves: Clima Organizacional, Atendimento e Servigos.
ABSTRACT

Organizational climate has been the subject of studies and research for some
time, because it is the employee's perception about the organization of which it is
part of, this is the relationship between company and employee that needs
management tools to understand the human being as a whole, after all,
organizations are made up of people. Therefore, the objective of this paper is to
analyze how the organizational climate impacts the sales department of a car
store, through exploratory research and a quantitative method, using the Google
Forms with 17 objective questions and a sample of 13 respondents who work with
customer assistance and other services. Thus, it can be seen that the
organizational climate of the corporation is quite favorable due to the high
percentages of satisfaction in most questions, it can be considered that the
company satisfactorily explores the proper tools in people management which
reflect good results in the team, If it remains in the same pattern, the organization
tends to have a bigger and better reach of its goals and excellence in
customer assistance and other services.
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Keywords: Organizational climate; Customer assistance; Services.

1. INTRODUCAO

Ha tempos estudos comprovam por meios de constatacdes em pesquisas,
a influéncia entre os sentimentos do funcionario e sua respectiva produtividade na
empresa. Por esses motivos ja foram desenvolvidas e vem sendo constantemente
aperfeicoadas diversas ferramentas gerenciais com o objetivo de melhorar a
relacdo entre empresa e funcionarios. Que buscam analisar o clima
organizacional.

A maneira como 0s colaboradores enxergam a empresa, sua convivéncia,
sentimentos e a relagdo com a produtividade mediante as suas rotinas, caracteriza
retornos positivos ou negativos, integralizando o Clima Organizacional. Segundo
Martins (2008), o clima organizacional € composto por elementos cognitivos e
refere-se a percepcoes ligadas a um aspecto especifico do trabalho partilhado
pelos trabalhadores.

O clima organizacional demonstra os niveis de acolhimento ou tendéncias
em gue as necessidades da organizacdo e as pessoas que fazem parte estédo
efetivamente, sendo um ponto norteador para os demonstradores de indicativos
(Bergamini; Coda, 1997).

Os beneficios de um clima organizacional positivo na empresa favorecem
aspectos como: retencao de talentos, alta produtividade, crescimento profissional,
maior adaptacdo as mudancas, dedicacdo dos colaboradores, clientes satisfeitos
com o atendimento, sucesso nos negoécios e reducdo de doencas
psicossomaticas.

A empresa que sera objeto de estudo nesse trabalho € uma revenda de
veiculos que faz parte de um dos grupos de concessionarias mais conceituados
do pais, com mais de 25 anos de histdria e que tem em seu portfélio veiculos
nacionais, importados e motocicletas, tendo em sua cultura organizacional a
melhoria continua tanto em seus processos quanto em sua gestdo de pessoas,
tudo pensando em proporcionar a melhor experiéncia de atendimento ao cliente.

Por vez, todas as lojas do grupo ja passaram por auditorias voltadas aos

processos de melhoria e atendimento, sendo todas as certificagdes categorizadas
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e especificada pela sua montadora, com destaque para duas lojas especificas,
situadas em Fortaleza (loja matriz), com atuacdo voltada para marca japonesa,
conquistando o prémio de melhor loja do Brasil, e a segunda loja também em
Fortaleza atuando com motocicletas que ficou entre as trés melhores da América
Latina.

A referida empresa teve sua participagdo na pesquisa Great Place to
Work (GPTW), 6rgao considerado como autoridade global no mundo corporativo
gue tem como seu foco empresas que enxergam seus colaboradores como seu
patrimonio mais valioso, desenvolvendo consultorias e reconhecendo as melhores
gestdes de clima organizacional em mais de 50 paises pelo mundo.

Durante quatro anos consecutivos, entre 2014 a 2018 o grupo em questao
ganhou o prémio de Melhor empresa para se trabalhar na categoria varejo
nacional e pelo sétimo ano consecutivo o GPTW Cearéa. O objeto de estudo deste
trabalho, serd a loja localizada na cidade de Jodo Pessoa, desde 2015, sendo
dividida em dois setores vendas e pés-vendas, contando com mais de 30
colaboradores em seu quadro de empregados, comercializando marcas Premium
(que significa no mundo das concessionarias 0 que se sente, e ndo o que se Vvé).
Empresas Premium, trabalham sempre para que a experiéncia e percepcoes de
valor pelo cliente sejam as melhores.

O presente trabalho sera voltado ao setor de vendas que é formado pelos
consultores de vendas, avaliador, prospectora, recepcionista, entregador e
assistente de vendas. Sera realizada uma pesquisa para identificar perspectivas
do clima organizacional, abordando o comportamento colaborativo, local propicio
de trabalho, comportamento da gestdo, aspectos positivos e negativos nas rotinas
de trabalho.

Desenvolvera uma pesquisa de campo para coletar dados importantes
sobre como esté o nivel de satisfacdo dos funcionérios com a empresa, quais sdo
suas dificuldades e suas satisfacbes, como pode ser melhorado o setor, o que
impacta nas suas emocfes e consequentemente em sua motivagcao, através do
diagndstico realizado por meio de instrumentos em loco, possibilitando a
verificagcdo de possiveis fragilidades, permitindo uma contrapartida por meio de
sugestdes de melhorias ou aperfeicoamento nos processos de trabalho. Devido a
iSSO surgiu a seguinte problematica: Como o clima organizacional impacta no

departamento de vendas de uma loja de veiculos novos em Jodo Pessoa?
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Desta forma entdo contribuir com a continuidade dos conhecimentos
sobre clima organizacional para as ciéncias administrativas, agora dentro de um

contexto especifico e setor de atividade de vendas de veiculos.

Colaborar com a melhoria continua do setor de atividade estudado e da
propria loja que € objeto de pesquisa, fornecendo informacdes gerenciais
relevantes a partir dos resultados indicados na pesquisa de clima organizacional

realizada.

11. OBJETIVOS

111. Objetivo Geral

Analisar o clima organizacional no departamento de vendas, em uma loja

de veiculos novos em Joao Pessoa — PB.

112. Objetivo Especifico

e Compreender e contextualizar as tipologias do clima organizacional;
e |dentificar variaveis de impactos positivos e negativos por meio da
aplicabilidade de uma pesquisa organizacional;

e Sugerir processos de melhoria a partir das variaveis levantadas em pesquisa.

2. CLIMA ORGANIZACIONAL

Com a velocidade da tecnologia, das informacdes, e a cultura da
sustentabilidade cada dia mais forte no meio das organizagdes, se tornou
extremamente fundamental olhar para os funcionarios como um tipo de capital da
empresa, pois é nas pessoas que esta o conhecimento e é através do treinamento
e investimento nessas pessoas que vai ser possivel alcancar grandes resultados
nos negocios.

“O clima organizacional € favoravel quando proporciona satisfagdo das
necessidades pessoais dos participantes, produzindo elevacdo do moral interno.
E desfavoravel quando proporciona frustragdo daquelas necessidades”
(CHIAVENATO, 1994, p. 53).
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O clima organizacional € a maneira como os funcionarios se sentem e
percebem o ambiente de trabalho, em relacdo a diversos fatores, a sua
remuneracao, planos de carreira, 0s incentivos, o reconhecimento, treinamentos,
relagdo com os colegas de trabalho e seu chefe. Isso afeta diretamente sua
capacidade de producédo e consequentemente a rotatividade de pessoas dentro

da empresa.

2.1 TIPOLOGIAS DO CLIMA ORGANIZACIONAL

Existem alguns tipos de clima organizacional considerados pelos
estudiosos da area, dentre eles estéo:

O clima favoravel onde o colaborador trabalha satisfeito se dedica por
completo a empresa, nao falta sem justificativa, € proativo, age como dono da
empresa prezando pelo crescimento da mesma, ndo sente obrigacao de trabalhar
e sim prazer.

O neutro onde para ele tanto faz estar la ou ndo, ndo faz tanta questéo de
ser proativo, faz s6 o que faz parte de sua funcdo ndo vendo a necessidade de
ajudar em outras coisas que nao sejam sua obrigagéao.

O clima desfavoravel o colaborador falta bastante muitas vezes
intencionalmente, ndo faz nem suas obriga¢gdes por completo, difama a empresa
tanto externamente como internamente o que pode ocasionar uma contaminagao
de clima ruim para o resto da equipe.

“‘Nem sempre a contratagcao e a demissao de pessoas € a solugéo para os
problemas de desempenho das empresas. As deficiéncias geradas pela ma
qualidade dos servicos podem estar relacionadas a um clima organizacional
negativo” (FERREIRA, 2017, p. 59).

Dai a importancia de os gestores analisarem e identificarem qual o tipo de
clima prevalece na sua equipe, pois qualquer um deles afeta e muito como a
empresa vai reagir diante das mais variadas situagdes, e como ela vai transmitir

isso para os clientes no cotidiano.

2.1.2 Comportamento Organizacional

Os funcionarios das empresas estdo totalmente expostos a sofrer
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influéncias do ambiente interno e externo, com isso, tudo o que acontece pode
afetar direta ou indiretamente como o colaborador percebe o clima do ambiente
de trabalho, afetando seu comportamento no cotidiano seja para uma melhoria ou
uma piora nas relagdes dentro da empresa tanto com a equipe quanto com 0O
chefe.

Levando a situaces muitas vezes delicadas onde cabe a empresa analisar

qual a melhor decisao a tomar na hora de contratar, demitir ou promover.

A disciplina comportamento organizacional aproveita conceitos, métodos
e técnicas de outras disciplinas utilizadas para tratar do comportamento
humano nas organiza¢des. Sua principal contribuicdo € abordar essas
disciplinas privilegiando interdisciplinaridade. O ser humano é um ser
complexo que, para ser entendido, precisa ser estudado de forma
holistica e integral. Dai a necessidade de combinar, de forma sistémica,
integrada e interdisciplinar, varias disciplinas (MARQUES, 2016, p.11).

2.2 Clima organizacional X Comportamento organizacional

Levando em consideracdo que cultura organizacional se difere de
empresa para empresa e que o clima organizacional, afeta as condi¢gbes culturais,
observa-se que os colaboradores apresentam perfis totalmente diferentes uns dos
outros e isso é perceptivel na maneira como se comportam dentro das empresas,
sua personalidade, a maneira como agem diante das mais diversas situacoes e
saber lidar com essas diferencas é de extrema importancia para os gestores. Por
iISso 0 conhecimento sobre comportamento organizacional deveria ser um pré-
requisito para se trabalhar com pessoas, as mais diversas situacdes que surgem
quando individuos de comportamentos e culturas muitas vezes diferentes
convivem no mesmo ambiente, devendo ser tratada da maneira mais cuidadosa
possivel para que ndo afete diretamente a producdo da empresa. Assim como o
comportamento organizacional e o clima organizacional também podem afetar a
produtividade da empresa, sendo que neste caso pela percepcdo que o
funcionério tem da instituicao.

De acordo com Nunes (2016, s.p):

O estudo do comportamento organizacional em todos os seus aspectos
€ de grande importancia para a administracdo moderna e dentro dos
processos de gestdo. Através dos conhecimentos adquiridos por meio de
estudos o0s gestores podem se antecipar, na maioria dos problemas
relacionados a gestdo de pessoas, tendo em vista que sdo estas as
responsaveis pelo funcionamento das organizacées.

2.2.1 Qualidade de vida no trabalho
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Pode-se dizer que a Qualidade de Vida no Trabalho é o conjunto de
acbes que a empresa realiza para implantar melhorias e inovacgbes
gerenciais, tecnolégicas e estruturais no ambiente de trabalho. A
construcéo da qualidade de vida no trabalho ocorre a partir do momento
em que se olha a empresa e os trabalhadores como um todo
(FERREIRA, 2017, p. 113).

Com as exigéncias cada vez maiores no mundo corporativo esta mais
comum as pessoas trabalharem sobre grande pressao e dedicarem a maior parte
de seu tempo para estar dentro do ambiente de trabalho, isso chamou a atencéo
de estudiosos para tentar entender até que ponto o ambiente de trabalho poderia
influenciar ou ndo os trabalhadores, varias teorias ja surgiram dentro do estudo da
administragdo e com tantas pesquisas surge a Qualidade de Vida no Trabalho
(QVT).

O objetivo desse estudo nada mais € do que o de proporcionar aos
trabalhadores melhores condi¢des de trabalho através de analises e observacoes
de quais sdo as necessidades principais dos funcionarios dentro do ambiente
organizacional que colabore para que ele possa produzir mesmo em ambientes
de extrema cobranca. Visto que a maior parte de sua rotina é dedicada ao
trabalho, que isso seja de uma forma saudavel e prazerosa para que possa ter o
mais alto nivel de producédo e com qualidade para a empresa e o colaborador. Por
isso 0 ambiente de trabalho, os beneficios que a empresa oferece a maneira de
gestdo dos lideres, o perfil correto para a funcdo, suas personalidades e
comportamentos, tudo isso junto € fundamental para um ambiente de trabalho

ideal.

2.3 GESTAO DE SERVICOS

O servico € o conjunto de atividades realizadas por uma empresa/pessoa
para responder as expectativas, desejos e necessidades dos clientes. Das varias
caracteristicas proprias de um servigco que permitem diferencia-lo de um produto
destacaremos:

e Intangibilidade, pois um servico € algo que ndo se pode ver,
provar, sentir, antes da compra propriamente dita;
e Heterogeneidade, j& que dois servigcos similares nunca sao

idénticos ou iguais;
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e Inseparabilidade por que a producdo e 0 consumo Sao parciais ou
simultaneos;

e Perecibilidade, pois o servico € algo que ndo se pode armazenatr;

e Auséncia de propriedade, os compradores de um servigo adquirem
o direito de receber a respectiva prestacdo bem como o direito ao
uso, ao acesso ou ao arrendamento da coisa adquirida, mas nao a
sua propriedade/posse.

Segundo Dalledonne (2012) “podemos definir servicos como uma
atividade de natureza e econdmica pela qual o prestador atende uma necessidade
deflagrada direta ou indiretamente pelo consumidor”.

Partindo do pressuposto da relacdo empresa/cliente como consumidores

de servigos, apresentam-se caracteristicas relevantes tais como:

o Quando intermediada por alguém, no caso dos motoboys, existe a
colaboracéo da pessoa para a prestacdo do servigo acontecer;

o Sem a presenga de intermediarios, como uma academia, onde se
tem disponivel no ambiente todas as ferramentas para que possam ser utilizadas
pelos clientes;

o Automatico, como é o caso dos caixas eletrbnicos, que através de
sistemas conseguem atender a necessidade do consumidor.

Com a competitividade cada vez maior no mercado a tecnologia vem
facilitando a cada dia os langcamentos de novos produtos com maior velocidade,
com isso a probabilidade de encontrar produtos bem semelhantes cresceu
bastante. Com esta percepcao as empresas comecaram a investir na gestao de
servigos como um diferencial competitivo.

Segundo Fitzsimmons (2014, p. 5) “Os servigos sao absolutamente
indispensaveis para o funcionamento de uma sociedade, e para melhoria da
qualidade de vida”.

A gestdo de servicos pode ser aplicada em varios setores da empresa,
com o objetivo de melhoria de produtos, servicos, fidelizacdo do cliente, producgao
e transformacdo de matérias primas. Quando os servicos veem atrelados a um
produto agrega mais valor ainda para o cliente, conseguindo assim também sua

fidelizacao.
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2.3.2 Tipos de servigos

O setor de servicos equivale a mais de 70% do PIB do Brasil segundo
dados divulgados pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2019),
em fevereiro deste ano, com esse aumento na demanda de servigos, hd um
aumento significativo dos tipos de servigos no pais tais como: entrega, segurancga,
imobilidrias, transporte, lazer e hotelaria, servigcos educacionais.

Entre outros sdo alguns dos servicos que estdo crescendo com bastante
velocidade na sociedade.

Segundo Administradores.com (2011, s.p) as pessoas de tanto conviver
com 0s servi¢os, acabam nem percebendo a existéncia dele, passaram a comprar
produtos em virtude dos servicos agregados e ndo mais simplesmente pelo
produto.

Os servicos podem ser classificados de duas maneiras: quanto ao tipo de

servico oferecido, e o grau de participacao do cliente.

2.3.3 Oferta de servicos

De acordo com dicionario financeiro.com (2017, s.p) “Oferta e demanda
séo as duas forcas que garantem o funcionamento de um mercado, determinando
precos e a quantidade de produtos oferecidos. O termo oferta se refere a
quantidade disponivel de um produto, ou seja, aquela que as empresas querem
ou podem vender. ”

As empresas para conseguirem acompanhar a demanda por servicos de
gualidade, estdo focando em aumentar cada dia mais suas ofertas e para isso
estdo investindo em tecnologias, pessoas, processos e gestdo de servicos. Pois
nao basta ofertar o servico, ele deve vir acompanhado de agilidade e qualidade,
para assim satisfazer as necessidades dos consumidores e fideliza 10s.

Uma nova oferta de servigco pouco conhecida entre os consumidores, o
On Demand é um tipo de servico que oferece personalizacdo no tempo e da
forma como o consumidor quer. Utilizado por plataformas de TV por assinatura a
exemplo da netflix, onde o publico pode escolher o contetdo disponivel de forma

instantanea, podendo ainda personalizar de acordo com as suas
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necessidades/desejos.

Nos dias atuais as empresas disponibilizam o donwload de aplicativos
voltados para servigcos das diversas areas, buscando atingir de forma abrangente
0 maior publico possivel de maneira virtual. Tais como:

o IFood que disponibiliza opcdes de lanchonetes e restaurantes de
acordo com a localizacdo de cada individuo, pensando na facilidade para a
entrega de cada pessoa.

o Spotify onde o consumidor pode escolher exatamente o que quer

ouvir e quando quer ouvir, servigo personalizado.

3- METODOLOGIA

Este é um estudo com carater exploratdrio, descritivo e quantitativo com
a finalidade de aprofundamento no conhecimento do tema em questdo, e
descrever os resultados da pesquisa apo0s analisar e quantificar o assunto e
suas variaveis. De acordo com Gil (2009, p.42), a pesquisa descritiva tem como
objetivo primordial a “descricdo das caracteristicas de determinada populagado
ou fendbmeno ou, entdo, o estabelecimento de rela¢des entre variaveis”.

A pesquisa foi realizada em uma revenda de veiculos novos nacionais e
importados que integra o portifélio de um dos maiores grupos de
concessiondrias do pais, fica situada na Av. Presidente Epitacio Pessoa,
Miramar — Jodo Pessoa. Reconhecida no mercado como uma marca que
representa exceléncia em atendimento aos clientes.

Esta no mercado de Jodo Pessoa desde 2015 possui dois setores
vendas e pos- venda sendo o foco deste trabalho apenas o setor de vendas
com 18 funcionarios ao todo.

Andrade (2002) destaca alguns pontos fundamentais da pesquisa
exploratdria, como: proporcionar maiores informacdes sobre 0 assunto que sera
investigado; facilitar a delimitacdo do tema de pesquisa; orientar a formulacéo de
hipoteses e a fixacdo dos objetivos, ou descobrir um novo enfoque para o

assunto.

No tipo de pesquisa quantitativa é realizada uma analise mais estatistica
com o objetivo de mensurar diagndsticos através dos questionarios
aplicados com perguntas de midltipla escolha, onde o pesquisador
disponibiliza as opcbes de resposta em escala numérica facilitando a
objetividade das respostas e a assertividade na coleta dos dados.
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Geralmente utilizado em pesquisas com significativo nuamero de
amostras, os resultados gerados séo apresentados em forma de tabelas
e graficos. Dias, Significados.com (2018, s. p).

A pesquisa de campo foi escolhida como método para realizacdo deste
trabalho com o objetivo de compreender, identificar e sugerir melhorias de fatos
gue ocorrem dentro do ambiente estudado. Para Gil (1999) esse modelo de
pesquisa é desenvolvido com o intuito de proporcionar uma visédo geral sobre o
assunto a ser estudado.

Ja Lakatos e Marconi (2011, p. 45) “pesquisa de campo € investigagao
empirica realizada no local onde ocorre ou ocorreu um fendmeno ou que dispde
de elementos para explica-10”.

Também foram consultados materiais bibliograficos que ja se tornaram
publicos em relacdo ao assunto pesquisado, que inclui livros, monografias, artigos

cientificos e enderecos eletronicos.

Os materiais bibliograficos, explicam um problema a partir de referenciais
tedricos  publicados em documentos. Pode ser realizada
independentemente ou com uma parte da pesquisa descritiva ou
experimental. Ambos o0s casos buscam conhecer e analisar as
contribuicdes culturais ou cientificas do passado existentes sobre um
determinado assunto. (CERVO e BERVIAN, 1983, p.55).

Segundo Vergara (1998, p.13) “a compreensdo exige a leitura do
contexto. Diarios, biografias, relatos centrados no cotidiano, estudos de caso,
observacédo, conteludo de textos para andlise sdo as principais fontes de dados
para o pesquisador”.

O instrumento de coleta de dados utilizado foi 0 questionario, devido a sua
praticidade, rapidez e capacidade de atingir um grande numero de individuos
pesquisados, a elaboracdo do mesmo foi realizada a partir da ferramenta Google
Forms um aplicativo gratuito com utilizacéo livre que permite montar de forma
segura 0s questionarios, com disponibilidade de escolha para ser inseridas
perguntas com respostas obrigatérias ou ndo, e que mantem total sigilo dos
entrevistados.

Logo apos as perguntas inseridas no aplicativo foi gerado link onde foi
disponibilizado para o0s entrevistados, e suas respostas foram enviadas
diretamente para o pesquisador. Os dados coletados foram inseridos em planilhas
e foi realizada a andlise através de graficos. Ha alguns processos por onde o0s
dados passaram para se transformar em informacdes necessarias para chegar ao

objetivo da pesquisa (selecéo, codificacdo e tabulagéo).
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Para Cervo e Bervian (1983, p.54), “no relatério, os dados s&o
apresentados depois de classificados sob a forma descritiva e, de preferéncia, em
tabelas, quadros ou graficos”.

Segundo Bispo (2006, p.263) “O modelo proposto leva em consideragéo a
evolucdo do cenario politico-econdmico, sociocultural e ecoldgico nacional e
internacional. Para atender a necessidade, os macros fatores foram divididos em
internos e externos”.

Para este trabalho, foi utilizado o questiondrio como instrumento de
pesquisa baseado no modelo de formularios do pds doutor Carlos Alberto
Ferreira Bispo. Um modelo de pesquisa de clima organizacional bem completo
onde ha perguntas das mais variadas situacdes do cotidiano da vida profissional e
pessoal de um individuo facilitando assim alcancar a causa raiz das variaveis que
afetam tanto positivamente quanto negativamente os funcionarios de uma
organizacédo, esse questionario foi adaptado e condicionado ao setor de vendas

comerciais.

4- RESULTADOS E DISCUSSAO

A pesquisa elaborada é composta de 17 (dezessete) perguntas objetivas,
a amostra foi realizada com 13 consultores de vendas para analisar suas
percepgdes sobre o clima organizacional da empresa e como isso impacta na sua
produtividade para alcancar as metas determinadas pela organizacdo em
guestdo. Logo neste capitulo serdo apresentados os resultados adquiridos com a
aplicacdo do questionario.

As duas primeiras questdes levantadas se referem ao perfil
sociodemografico para identificar o sexo do publico pesquisado e sua faixa etaria,
onde se pode verificar que 69,2% dos respondentes sdo do sexo masculino e
30,8% sédo do sexo feminino, assim na sua maioria € composta por homens. No
guesito idade 46,2% dos pesquisados tem idade entre 36 a 45 anos e 38,5% tem
entre 26 a 35 anos. Com idade até 25 anos em sua minoria 7,7% e entre 46 a 55

anos 7,7%. Prevalecendo a maioria das pessoas com idade entre 26 a 45 anos.
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Grafico 1: Tempo de trabalho na empresa

@ Menos de 1 ano

@ De1a2anos
De 3 a4 anos

@ mais de 4 anos

Fonte: Propria do autor, 2019.

No grafico 1 foi analisado o tempo de empresa que cada funcionario
possui. Os respondentes, em sua maioria, de 38,5% tém mais de 4 anos de
trabalho na empresa, 30,8% tem entre 1 a 2 anos, 23,1% possui menos de 1 ano
na organizacdo e 7,6% tem entre 3 a 4 anos. O que pode ser observado como
uma organizagdo que ndo tem uma rotatividade alta, comum as empresas com
clima organizacional desfavoravel.

“O clima organizacional € favoravel quando proporciona satisfacdo das
necessidades pessoais dos participantes, produzindo elevacdo do moral interno.
E desfavoravel quando proporciona frustracdo daquelas necessidades”
(CHIAVENATO, 1994, p. 53).

A rotatividade constante ndo € algo favoravel para uma organizagao, pois
além das despesas de demisséo e contratacdo de um novo funcionario, isso pode
afetar negativamente a imagem diante do mercado, passando a ser vista como
uma empresa que ndo gera estabilidade a seus colaboradores. JA& com uma
rotatividade minima mostra que h& uma satisfacdo por parte da equipe e a

valorizac&o da equipe por parte da empresa.
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Grafico 2: Orgulho de trabalhar na empresa
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Fonte: Propria do autor, 2019.

Quanto a questdo do orgulho de trabalhar na empresa, percebe-se que
92,3% afirmaram sentir orgulho da organizacéo em que trabalham, um percentual
bastante elevado. Isso mostra que a empresa trabalha na gestdo de pessoas,
mostrando o valor da empresa, seus beneficios e 0 que impacta diretamente em
como esse funcionario vai vender sua marca, produto ou servi¢co para os clientes.
No caso do objeto de estudo em questdo impacta positivamente. Quanto aos
7,7% restantes afirmaram nao sentir orgulho da empresa, sendo entdo em sua

maioria 0s que possuem boas percepc¢des e aceitagdo da organizacao.

Grafico 3: Indica a empresa para amigos

@ Mo
@ Mais ou menos

@ Sim

Fonte: Propria do autor, 2019.




91

No grafico 3 verifica-se que quando questionados sobre indicar a empresa
a um amigo ou familiar 76,9% dos respondentes indicam a organizagcdo em que
trabalham, 15,4% ficaram divididos e 7,7% ndo indicam a empresa a outras
pessoas. Associa-se diretamente o resultado maior sendo favoravel a indicacdes
ao fato do alto percentual de orgulho em trabalhar na concessionéria, o que gera

a disseminacdao positiva por parte do funcionario sobre a organizacao.

Grafico 4: Considera que esta obtendo sucesso

@ Hao
@ Mais ou menos
Sim
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Fonte: Propria do autor, 2019.

Quanto a questdo 4, verifica-se se os colaboradores consideram obter
sucesso junto a empresa, com 69,2% de afirmacdo que sim, 23,1%
permaneceram divididos e 7,7% nao consideram ter sucesso. O percentual
favoravel é um indicador que eles estao satisfeitos com suas carreiras dentro da
empresa, e que provavelmente enxergam possibilidades de crescer dentro da

mesma. Isso favorece o nivel de satisfagdo dos colaboradores.
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Grafico 5: O chefe é a pessoa mais indicada para a fungao
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@ Mais ou menos
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Fonte: Propria do autor, 2019.

Na questao 5, verifica-se que, 92,3% dos pesquisados responderam que
sim, ou seja, o chefe apresenta fortes indicacdes para o respectivo cargo e 7,7%
nao concordam.

De acordo com Nunes (2016, s.p):

O estudo do comportamento organizacional em todos o0s seus aspectos
€ de grande importéncia para a administracdo moderna e dentro dos
processos de gestdo. Através dos conhecimentos adquiridos por meio de
estudos os gestores podem se antecipar, na maioria dos problemas
relacionados a gestdo de pessoas, tendo em vista que sdo estas as
responsaveis pelo funcionamento das organizacdes.

Para um gestor é de extrema importancia o conhecimento da gestao de
pessoas, como lidar com emoc¢des e comportamentos. Pois isso colabora para
uma gestdo mais eficaz quando é necessario lidar com os problemas do cotidiano,
diferentes tipos de comportamentos e pensamentos da equipe, assim
despertando o melhor de cada um em prol das metas estabelecidas de maneira

que os préprios ndo se sintam pressionados e sim motivados.
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Grafico 6: Esté satisfeito com a estrutura hierarquica a que esté subordinado

& MNio
@ Wais ou menos

@ Sim

Fonte: Propria do autor, 2019.

Se tratando da pergunta que analisa a satisfacdo com a estrutura
hierarquica ao qual os funcionarios estédo subordinados 84,6% responderam estar
satisfeitos com a hierarquia, ficaram divididos 7,7% e n&o estao satisfeitos com a
hierarquia 7,7%. A maneira como o setor de recursos humanos faz a selecao e
contratacdo de pessoal impacta bastante na hierarquia, devido ao setor ter a
opcéao de fazer uma selecéo interna para promover alguém da equipe ao cargo de
lideranca ou realizar uma nova contratacdo, isso pode gerar satisfacdo ou
insatisfacdo nos liderados e consequentemente afetar a produtividade dos
mesmos, a organizagao aqui estudada da prioridade a fazer selecao interna o que

facilita como observado na leitura dos dados a adaptacao dos funcionarios.

Grafico 7: Considera que o trabalho é reconhecido e valorizado

@& Mio
@ Mais ou menos

@ Sim

Fonte: Propria do autor, 2019.
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No que diz respeito ao reconhecimento e valorizagdo do trabalho pela
empresa 0s respondentes mostraram em sua maioria que se sentem
reconhecidos e valorizados pela organizacdo. Gerando um resultado de 61,5%
positivo, 30,8% mantiveram-se divididos e 7,7% nao se sentem valorizados. O
reconhecimento do trabalho para um funcionéario é muito importante, todavia o ser
humano sente a necessidade de estima e isso € feito dentre algumas maneiras
como promocdes de cargos e feedbacks, esse reconhecimento proporciona
satisfacdo aos colaboradores o que vai gerar aumento na produtividade,
proatividade, bons resultados no trabalho em equipe, reducdo de rotatividade,
bom atendimento aos clientes e consequentemente bons indicadores de

faturamento.

A satisfacdo dessas necessidades gera sentimentos de
autoconfianca, valor, forca, prestigio e poder. A frustracdo das
necessidades de estima pode produzir sentimentos de inferioridade,
fraqueza, dependéncia e desamparo, 0s quais, por sua vez, podem
levar ao desanimo ou a atividades compensatorias. (FERREIRA,
2017, p. 19).

Grafico 8: Acha justo o salario

& MNio
@ Mais ou menos
Sim

Fonte: Propria do autor, 2019.

Na pergunta 8 onde foi questionado se acham o salério justo, o percentual
positivo foi relativamente elevado. Observa-se que 76,9% dos funcionarios acham
que seus salarios sdo justos e os outros 23,1% dos respondentes permaneceram
divididos, mas ndo houve nenhuma discordancia. O salario € um dos fatores de
grande importancia para um funcionario, pois a partir desse fator que eles vao
alcancar a satisfacdo de algumas de suas necessidades e de sua familia como

alimentacgéo, seguranca, moradia.
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Grafico 9: Possui estabilidade na empresa
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Fonte: Propria do autor, 2019.

Na leitura do gréfico 9, foi questionado se os respondentes concordam
gue possuem estabilidade na empresa, ou seja, ndo tem o risco de serem
demitidos sem motivos. Os resultados obtiveram uma diferenca de percentuais
mais equilibrados 46,2% afirmam se sentir seguros, 38,5% ficaram divididos e
15,4% n&o se sentem seguros.

Dessa forma prevalece 0s que se sentem seguros com relacdo a
estabilidade que a organizacdo oferece, ndo € favordvel a empresa ter
colaboradores que se sentem ameacados a todo instante de serem demitidos e
para que iSSO ndo aconteca € necessario que 0S gestores passem essa
seguranca a sua equipe, realizando coach, passando feedbacks do que esta bom
e 0 que deve ser melhorado e como deve ser feito, treinamentos constantes,

planos de carreira.

Grafico 10: Nivel cultural e social é suficiente para a funcéo

@ Nio
@ Mais ou menos

@ Sim
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Fonte: Propria do autor, 2019.
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Na pergunta 10 foram questionados sobre o nivel cultural e social da
equipe ser o suficiente para exercer suas atividades, os resultados foram
altamente favoraveis, sendo 92,3% afirmaram que para as funcdes que exercem
atualmente estéo suficientemente preparados, e 7,7% permaneceram divididos.
Constata-se que, em sua maioria, 0s respondentes consideram seu nivel cultural
e social suficiente para as funcées que exercem. Pode-se observar que quando
um colaborador se sente preparado para a funcdo que ocupa, com O0S
treinamentos necessarios isso vai favorecer seu empenho e produtividade no
cargo, essa preparacao e treinamento pode ser realizado através de um plano de

gualidade de vida no trabalho.

Gréfico 11: Problemas com transporte

® Néo
@ Mais ou menos
Sim

Fonte: Propria do autor, 2019.

No gréafico 11 foi perguntado se havia dificuldades quanto ao transporte
casal/trabalho trabalho/casa, pois isso é um dos fatores que contribuem com
percepcdes favoraveis ou desfavoraveis dos colaboradores em relacdo ao seu
trabalho. Verifica-se que 76,9% dos respondentes argumentaram que nao
possuem problemas com transporte e 23,1% responderam que possuem
dificuldades. Sendo assim, temos mais um fator positivo ao clima organizacional

favoravel.
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Grafico 12: O relacionamento com os colegas de trabalho favorece a execuc¢do das atividades

& Nio
@ Mais ou menos

@ Sim

Fonte: Propria do autor, 2019.

No questionamento sobre a relacdo com os colegas de trabalho favorecer
ou ndo a execugdo das atividades no dia-dia, foi identificada que 76,9% dos
pesquisados consideram possuir uma boa relagcdo com os colegas e que isso
colabora para a execucdo do seu trabalho, 15,4% ficaram divididos e 7,7% né&o
consideram que o relacionamento com os colegas favorece suas atividades no
dia-dia. A boa relacdo entre a equipe é de extrema importancia para que se
alcance o melhor de cada um individualmente, pois isso faz com que cada

membro se sinta acolhido e reconhecido dentro do ambiente organizacional.

Grafico 13: A burocracia da empresa favorece a execucéo das atividades
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Fonte: Propria do autor, 2019.

No gréfico 13 observa-se que quando questionados sobre a burocracia

gue existe na empresa em favorecer ou ndo suas atividades, a maioria dos
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respondentes ficaram divididos, um meio termo quanto a concorda ou discordar
dessa questdo. Permaneceram divididos 53,8%, ja 30,8% acreditam favorecer as
atividades e 15,4% acreditam que néo favorece as atividades. Visto que a
empresa em estudo € uma empresa que tem todos 0S seus processos bem
organizados e controlados, a burocracia prevalece fortemente no cotidiano dos
colaboradores.

“O que chamamos usualmente de burocracia é, na verdade, um conjunto
de “disfungdes burocraticas”. As disfun¢des burocraticas impactam negativamente
a vida de empresas e individuos.” (FOWLER, 2017, s.p)

Gréfico 14: A cultura organizacional adotada na empresa favorece minhas atividades

@ Nao
@ Mais ou menos
gim

Y

Fonte: Propria do autor, 2019.

No gréfico 14, os respondentes foram questionados sobre a cultura
organizacional que a empresa possui, em favorecer ou ndao suas atividades,
observa-se que a maioria 53,8% disseram favorecer sim, mas foi obtido também
um bom percentual que ficaram divididos quanto a essa pergunta 38,5% e 7,7%
ndo acham que favorece suas atividades. A cultura organizacional vai variar de
empresa para empresa e isso pode acarretar discordancias por parte de alguns
colaboradores quando essa cultura comecga a interferir no comportamento dos
mesmos dentro da empresa.

‘A analise cultural permite identificar relacbes que nao seriam
compreendidas nos limites da legitimidade burocratica. Assim, o estudo da cultura
organizacional enriqguece as analises organizacionais, facilitando o processo de
tomada de decisao interna.” (DIAS, 2013, p. 67).
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Gréfico 15: Assisténcia de médico, dentista e assisténcia social adotadas, favorecem a execugéo
das atividades

® Mo
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Sim

Fonte: Propria do autor, 2019.

No questionamento sobre a assisténcia médica, dentista e social que a
organizacao oferece favorecer a execucéo de suas atividades. Dos respondentes
79,6% concordam que favorece sim, que estdo satisfeitos com as assisténcias
oferecidas, 15,4% né&o concordam e 7,7% se mantiveram divididos. Os beneficios
gue uma organizacao oferece séo fatores importantes para que o colaborador se
sinta valorizado e verifica-se nesse caso que boa parte dos respondentes estao

satisfeitos com os atuais beneficios fornecidos pela corporagéo.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Compreende-se que as corporacdes estdo mais preocupadas em ter
equipes de alto desempenho, devido ao mercado esta bastante competitivo, isso
colabora para voltarem suas atencdes a gestao de pessoas, para entender o que
pode afetar ou ndo de forma negativa e positiva o0 seu principal capital, o ser
humano. Isso inclui a procura por conhecimentos por parte de gerentes, diretores
entre outros cargos de lideranca sobre assuntos como clima organizacional,
comportamento organizacional e qualidade de vida no trabalho, para uma melhor
gestao dos colaboradores.

Observa-se que o0 comportamento organizacional pode variar de individuo
para individuo, mas é bastante influenciado também pela cultura da empresa e
pelos fatores internos e externos, desta forma é sugerido as empresas que no ato
da contratacdo € importante ser apresentado ao candidato os codigos de ética e

conduta, na tentativa de evitar grandes atritos de pensamentos e comportamentos
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entre as pessoas que ali trabalham. Os resultados favoraveis da pesquisa, quanto
a relacionamento com colegas de trabalho e sobre a cultura da empresa,
mostraram a importancia desse tema para um clima organizacional favoravel. A
maneira como é conduzida a gestdo de pessoas em uma organizagdo vai
influenciar na produtividade, desempenho, qualidade no atendimento ou servi¢o
prestado aos clientes e nas financas, em como a empresa € vista no mercado
tanto pelos clientes como pelos candidatos a futuras vagas de emprego.

Assim sendo, a qualidade de vida no trabalho é mais um fator que afeta o
clima organizacional da corporacdo, para um funciondrio varios fatores podem ser
associados a qualidade de vida no trabalho e em sua maioria eles dependem do
empenho da empresa para funcionarem. Feedbacks por parte dos gerentes,
planos de carreira, salarios justos, premiacdes, suporte para ir e vir do trabalho,
treinamentos constantes, ferramentas necessarias para o desempenho correto de
suas funcdes. Todos esses fatores impactam na percepcdo dos funcionarios
guanto ao ambiente de trabalho e na sua motivacdo, podendo desta forma
contribuir para um clima organizacional favoravel, neutro ou desfavoravel.

A organizacdo objeto deste estudo obteve em sua maioria resultados
favoraveis, pode-se concluir que a equipe do setor de vendas esté satisfeita com
seus cargos, salarios, gestor, estabilidade na empresa e consequentemente com
o clima organizacional. Como sugestéo reavaliar os processos burocraticos que
foi o Unico ponto que houve um maior percentual de respondentes que
permaneceram divididos o que podemos entender como um ponto de fragilidade
da empresa.

Em virtude dos resultados apresentados neste estudo e pesquisa
realizada através de questionario todos os objetivos especificos deste trabalho
foram respondidos satisfatoriamente assim como o objetivo geral, colaborando
dessa forma para mais conhecimento a literatura do tema Clima Organizacional

dentro de um setor especifico.
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RESUMO

O mundo encontra-se cada vez mais digitalizado, em virtude disso, surgiram novas
formas de entretenimento e mercados consumidores. Os jogos eletrénicos hoje
ndo sSao0 mais meros passatempos para as criancas, € um mercado que
movimenta bilhdes anualmente e encontra-se em crescente ascensédo. Aliado a
este fator, as produtoras abordam diferentes tipos de monetizacéo, que vao desde
a tradicional, que seria pagar para obter acesso ao jogo, até o modelo de negdcio
gue mais vem se desenvolvendo, o free to play, onde o jogo é disponibilizado
inteiramente gratuito, no entanto, existem microtransa¢cées dentro do jogo que
garantem rentabilidade a produtora. Devido a isto, o presente trabalho busca
estudar o comportamento desses consumidores no jogo Dota 2. O jogo apesar de
ser totalmente gratuito, os jogadores acabam por adquirir recursos pagos que nao
trazem um beneficio pratico para o jogo, apenas itens meramente cosmeéticos.
Neste sentido, identificar quais os fatores que impulsionam essas comparas, pode
ajudar a empresa a desenvolver novas estratégias para manter os consumidores
no jogo, como também atrair novos jogadores. Esta pesquisa coletou respostas de
113 jogadores do Dota 2, onde responderam questdes envolvendo motivacdo de
compara através do Google Forms de forma online. Com o resultado obtido
através da pesquisa, foi possivel observar que os jogadores prezam mais por
guestdes psicoldgicas individuais na realizacdo de comparas no jogo do que as
guestdes sociais perante a comunidade.

Palavras chaves: Jogos digitais. Dota 2. Comportamento do consumidor. Free to
play. Fatores motivadores.

ABSTRACT

The world is increasingly digitalized, due to that fact, new forms of entertainment
and consumer markets have emerged. Video games are no longer hobbies for
children, it is a billion-a-year market that is developing. Combined to that element,
produces approach different types of monetization, ranging from traditional model;
therefore, pay to gain access to the game; to the most developing business model,
the free to play, so, the game is available totally free. Nevertheless, there are in-
game micro-transactions that guarantee profitability to the producer. Because of
this, the present essay seeks to study the behaviour of those consumers in the
game Dota 2. Although the game is completely free, players eventually acquire
paid features that do not bring a paractical benefit to the game, only cosmetic
items. In this sense, identifying factors that drive those purchases can help the
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company develop new strategies to keep consumers in the game, as well as attract
new players. This survey collected answers from 113 Dota 2 players, where they
answered questions involving buying motivation through Google Forms online.
With the result obtained through the research, it was observed that the players
value more for individual purchases than social issues before the community.

1. INTRODUCAO

A internet surgiu no fim da década de 1960. O que inicialmente era
utilizado para troca de informa¢des militares, hoje, ha infinitas possibilidades
para seu uso. Uma delas € o entretenimento, hobby, e até empregos na forma
de jogos on-line.

Diversas empresas surgiram com esta premissa, a exemplo da Valve
Corporation que foi fundada ano de 1998 com o jogo Half-Life onde o mesmo
ganhou mais de 50 prémios. A empresa também criou a plataforma de
distribuicdo on-line de jogos Steam em 2003, onde é possivel hospedar jogos,
interagir com a comunidade, realizar transmissdes ao vivo, criar itens atraves de
sua “oficina” para diversos jogos com participagdo no lucro da venda dos
mesmos, entre outras coisas. No ano de 2013 a Valve Corporation langca um de
seus maiores sucessos, 0 Dota 2, disponibilizado através de sua plataforma
Steam atingindo, aproximadamente, 3 milhdes de jogadores diarios
simultaneamente em todo o mundo (VALVE, 2019).

Com este grande numero de jogadores, € fundamental o
acompanhamento da empresa com seus jogadores, uma vez que 0S mesmos
despendem recursos proprios para adquirir conteuados pagos, apesar do jogo ser
totalmente grétis. Este modelo de negécio, conhecido free-to-play, ou ainda F2P,
0 jogador ndo precisa gastar recursos financeiros na aquisicao do jogo,
entretanto, existem microtransacfes que possibilitam a compara de itens, que
podem tanto ser meros cosmeéticos, quanto trazer beneficios dentro do préprio
jogo (COSTELLI, 2013).

Haja vista o constante crescimento do mercado de jogos digitais,
acompanhar e observar sua ascensao é imprescindivel, uma vez que no ano de
2017 o mercado global de jogos digitais faturou US$ 121,7 bi, e a previsédo para
0 ano de 2021 é de US$ 180,1 bi (NEWZOO, 2018).

Dota 2, com seus milhares de jogadores, aliado a crescente ascensao
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do mercado de jogos eletrbnicos, torna-se um grande produto nas maos da
empresa, portanto, para Churchill (2009) conhecer como se comporta seus
consumidores possibilitara tracar estratégias para captacdo e manutencdo de
seu publico.

Nesta perspectiva tem-se como problema de pesquisa, 0 seguinte

guestionamento:

“De que forma ocorre o mercado de consumo dentro do jogo Dota

27?7,

A crescente ascensdo do mercado de jogos digitais € uma realidade, e
segundo Leitinho (2015), € uma éarea pouco estudada dentro da administracdo. Um
segmento deste mercado sdo 0s jogos gratis para jogar, e apesar de serem
gratuitos, as empresas produtoras conseguem arrecadar milhdes com as
microtransacdes dentro do jogo.

O jogo Dota 2, desenvolvido pela empresa Valve Corporation, € um
exemplo deste modelo de negocio, sempre ocupando altas colocagcbes no
ranking de arrecadacdo ou mesmo jogadores ativos, sendo assim, analisar e
entender como funciona este mercado € importante para o desenvolvimento de
novos produtos. Além disso, entender como € 0 comportamento de seus
consumidores, favorece a criacdo de novas estratégias, tanto para manter,
guanto atrair novos jogadores (KOTLER e KELLER, 2006).

Neste sentido, um grande mercado, como o de jogos eletrdnicos,
necessita de mais pesquisas e estudos, o que torna este trabalho relevante uma
vez que amplia a possibilidade de novos estudos dentro da administracao.

Como objetivo geral o trabalho busca analisar os fatores motivadores
que impulsionam os jogadores do Dota 2 a consumir recursos pagos dentro do
jogo. Nos objetivos especificos visa conhecer o mercado de jogos eletrdnicos,
identificar o perfil dos jogadores e verificar os fatores motivadores de compra

dentro do jogo.

2. REFERENCIAL TEORICO

21. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR
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Diversos pesquisadores possuem perspectivas diferentes sobre o
comportamento do consumidor, de acordo com as vertentes que os direcionam,
sejam elas voltadas para a relagdo que 0 mesmo possui com as empresas e 0
gue esperam delas, ou mesmo voltado a questbes psicossociais. Para Dias
(2003) o consumidor, ou cliente, é um agente que exerce um papel no processo
de troca com uma empresa ou organizacao podendo ser um especificador,
influenciador, comparador, pagante ou usuario, assumindo comportamentos
diante de um incentivo de marketing num determinado cenario.

O comportamento do consumidor pode ser entendido como o0 estudo
dos processos envolvidos quando uma pessoa adquire ou usufrui de produtos,
servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer uma necessidade ou desejo
(SOLOMON, 2011). Desta forma, seu campo envolve processos psicolégicos,
como motivagédo e emocao, precedendo ou sucedendo a aquisicdo e 0 consumo
desses bens, sejam eles tangiveis ou intangiveis. Estes processos podem ser
estudados, como afirma Pinheiro (2006), sob a oOtica de diversas teorias
psicolégicas:

a) Teoria da Racionalidade EconOomica: baseia-se que 0
consumidor € um agente egoista, onde seu padrdo de consumo é
baseado na busca do maior beneficio ao menor custo possivel, alinhado
com a maximizacdo da satisfacdo e prazer adquiridos na utilizacdo dos
produtos ou servicos;

b) Teoria Comportamental: nesta teoria, a principal
fundamentacdo é de que o consumidor é produto do meio que o cerca,
sendo o ato de consumir a wunido de reacdes fisiologicas e
comportamentais observaveis, geradas por estimulos do meio que o
cerca. Portanto tais influéncias levam o consumidor a produzir reacdes
positivas (aceita¢céo) ou negativas (rejeicao) sob os produtos;

c) Teoria Psicanalista: desenvolvida por Sigmund Freud (1856-
1939), mostra que o comportamento consciente de um individuo nada
mais é do que um reflexo do seu inconsciente, ou seja, o ato de consumir
€ um reflexo, ou tentativa de dar um fim a desejos, angustias,
expectativas, e conflitos que estéo, de certa forma, suprimidos na mente;

d) Teorias Sociais e Antropologicas: sdo teorias baseadas no

marxismo e hébitos de consumo na sociedade contemporanea, onde a
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construcdo da identidade social é a base para o consumo;

e) Teoria Cognitivista: trata de entender o consumo como
sendo o resultado da combinacdo de fatores oriundos do proprio
individuo, da cultura e do meio ambiente. Para 0s cognitivistas a decisédo
de compara é influenciada por fatores cognitivos como percepcéo,
motivacdo e memoria, bem como fatores socioculturais como familia,
cultura e classe social.

Dentro das teorias descritas anteriormente, a que mais tem afinidade
guando se trata de comportamento do consumidor envolvendo jogos é a
cognitivista, uma vez que em muitos casos, a Iinfluéncia de amigos
(considerados grupos de referéncia), ou ainda desconhecidos, com bens virtuais
acaba despertando o interesse de outro a ter 0 mesmo bem, ou outro que traga
um maior valor ou status perante a comunidade online.

Blackwell et al (2008, p.6), definem o comportamento do consumidor
como sendo “atividades com que as pessoas se ocupam quando obtém,
consomem e dispdem de produtos e servigos”. Ainda definem essas atividades
como:

a) Obtencado: sendo “as atividades que levam ou incluem a
compara ou o recebimento de um produto” (p. 6), que s&0 0S processos
de escolha do cliente, como por exemplo a pesquisa de marcas
alternativas ou qualidades dos produtos;

b) Consumo: € o como, onde e sob quais condicbes os
consumidores utilizam os produtos, significa dizer sob qual perspectiva o
cliente pode usufruir de seus produtos, se em casa ou trabalho, ou
mesmo se atribui novas fungbes para o0 mesmo;

c) Eliminagdo: trata-se da forma que o0s consumidores se
desfazem dos produtos, que envolve o descarte do produto, levando em
consideracao questdes ecoldgicas, ou ainda a possibilidade de revenda.

Portanto, embasado nos autores Dias; Solomon; Pinheiro; Blackwell et
al (2003, 2011, 2006, 2008), o consumidor pode ser definido como um agente
gue possui um desejo ou necessidade para suprir, onde o0 mesmo adquire um
produto ou servico, podendo ser motivado por questbes psicoldgicas
(motivacdes intrinsecas) ou ainda influéncia do meio externo.

Leitinho (apud Shang et al, 2015) diz que as pesquisas em jogos sociais
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descobriram que os jogadores realizam, em geral, comparas de bens virtuais
devido a motivacdes sociais. Também identificaram que personalizacGes
visuais, como roupas e penteados, favorecem os jogadores a se expressarem, e
gue os jogadores que sao convidados por amigos comparam pelos mesmos
motivos que os fazem comparar no mundo real (motivacbes sociais e
emocionais), enquanto os jogadores ja veteranos possuem uma maior intencao
de compara por seguirem apenas suas motivacdes emocionais.

Neste sentido, 0 comportamento do consumidor, quando analisado sob
a Otica do segmento de jogos digitais, ndo difere daquele que adquire produtos
ou servicos no mundo fisico, pois diversos fatores podem contribuir para a

efetivacdo de compara, sejam esses internos ou externos ao consumidor.

2.2 O MERCADO DE JOGOS ELETRONICOS

O mercado de jogos esta em grande ascensdo. Antes, 0S jogos eram
vistos como algo para criangcas se divertirem, passatempo, ou mesmo ma
influéncia pelo grande publico. Ja hoje, € um mercado muito forte, com
industrias milionarias que investem em producdes nas mesmas proporgoes.

Um exemplo do quéo forte é este mercado, € o jogo Grand Thieft Auto
V, produzido pela empresa Rockstar Games em 2013, que teve um custo de
producdo em torno dos US$ 265 milhdes, porém, apenas um dia apos seu
lancamento, ja havia faturado cerca de US$ 800 milhdes (TECHTUDO, 2016).
Ja em 1997, existiram grandes produgfes, Final Fantasy VII, produzido pela
empresa Square Enix, custou aproximadamente US$ 145 milhdes. Este valor
hoje é algo comum, no entanto, para o seu ano de lancamento era algo
inimaginavel, entretanto, todo o investimento garantiu o titulo de jogo mais
vendido até hoje da série Final Fantasy, e consagrou-o como um dos mais
memoraveis jogos de todos os tempos (MARRETO, 2018).

A Newzoo, uma das maiores empresas pesquisadoras deste mercado
no mundo, periodicamente emite relatérios do andamento do mercado. Em seu
mais recente relatério, estima que até o fim do ano de 2019 arrecade o valor de
US$ 152,18 hi.

Também mostrou a distribuicdo do consumo por regido, sendo a Asia o

maior mercado, representando 47% de tudo o que € arrecadado, seguido da



109

América do Norte com 26%, Europa e Africa com 23%, e por fim a América
Latina com apenas 4%.

No relatério o mercado também € fragmentado de acordo com a
plataforma de distribuicdo dos jogos. Nesta fragmentacdo, percebe-se a
presenca dos jogos em plataformas mobile, faturando cerca de US$ 54,9 bi, isso
se deve a facilidade de acesso por grande parte de toda a sociedade aos
smartphones, por esta caracteristica, tem uma populacdo de consumidores mais
casual (jogadores que jogam pouco tempo). Mesmo em segundo lugar, os
consoles ainda atraem grande parte do publico com US$ 47,9 bi, isso se deve
pelo fato que os consumidores deste tipo, em geral, preferem uma maior
gualidade, que pode envolver a narrativa, qualidade grafica ou jogabilidade do
jogo; boa parte de seus jogadores sdo os chamados hardcore (jogadores que
gastam bastante tempo jogando). Em seguida vem os jogos de computadores,
com US$ 32,2 bi; em geral seu publico € parecido com os de console, porém,
para jogar no computador é necessario um investimento um tanto quanto alto, o
gue acaba afastando algumas pessoas. Os jogos em tablet também entram na
avaliacdo com US$ 13,6 e por fim, os browser games, que S&d0 jogos
disponibilizados através do navegador do computador, sem a necessidade de
um download prévio, porém, este segmento vem caindo com o passar do tempo,

tendo sua receita reduzida em 15% totalizando o valor de US$ 3,5 bi.
2.3 JOGOS FREE-TO-PLAY

Dentro do mercado de jogos digitais, existem diversas formas de obter
lucro com a distribuicdo do jogo. Existe a forma convencional, onde o jogador
adquire uma copia paga do titulo e tem total acesso a todo o conteudo
disponivel (como ocorre na maioria dos casos em jogos de console), tem o0s
jogos onde, além de adquirir uma coépia paga, € necessario pagar uma
mensalidade, existe conteddos extras que também sdo pagos, e tem ainda uma
modalidade que é bastante comum no mercado, que sdo os chamados jogos
Free-to-Play.

Esses jogos, em traducgao livre, significam “gratis para jogar’, ou seja,
sdo jogos disponibilizados de forma gratuita. Entretanto, “os jogadores sao

incentivados a realizar comparas de produtos de virtuais dentro do jogo e a
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assistir propagandas” (OLIVEIRA, 2017,
p. 21). Este tipo de negdcio € mais comum em jogos mobile, no entanto, ocorre
com bastante frequéncia nas mais diversas plataformas.

Esse tipo de distribuicdo caracteristica 0 jogo como um servico, pois além
das microtransagbes, as empresas disponibilizam suporte, atualizagbes
constantes. Essas atualizacbes podem ser apenas de correcdo de problemas
encontrados, ou trazendo conteddos novos para prolongar a vida util do jogo.

A monetizacdo de um jogo pode ser feita de forma indireta ou direta. A
indireta é através das propagandas. Ja a direta é feita através das comparas
realizadas dentro do proprio jogo, sendo essas, recursos que podem ser Gifts,
Boosts and Power-ups, Personalization and Creativity, Play Accelerators,

Collectibles, Expansions e Trans-media content (RADOFF, 2011).

24 0OJOGO DOTA 2

O jogo Dota 2 € um jogo eletronico, produzido e distribuido pela
empresa Valve Corporation no ano de 2013 e possui o estilo denominado
Multiplayer Online Battle Arena, conhecido popularmente como MOBA.
Inicialmente surgiu como uma modificacdo do jogo Warcraft lll: The Frozen
Throne, produzido pela Blizzard, com o nome de Defense of the Ancients —
DotA. Porém seu sucesso foi muito alto, que uma simples modificacdo de um
jogo ja existente, apresentava limitacdes. Entdo a partir disso, a empresa Valve
Corporation, decidiu registrar a marca Dota 2 em 2010 e a partir de entdo o
jogo comecou a ganhar ainda mais notoriedade. Em 2013 veio seu langamento
oficial, porém antes disso a empresa j& havia organizado seu primeiro
campeonato a nivel mundial chamado The International, com premiacéo total de
US$ 1,5 milh&o, algo totalmente inédito no cenério do eSport. (ROX, 2016)

No jogo, duas equipes com cinco jogadores cada controlam um
personagem, dentre os 119 disponiveis, chamados de Heroes, herbis em
traducao livre, e disputam a vitéria, que consiste em destruir a estrutura principal
da base adversaria numa espécie de arena virtual online. Devido a quantidade
disponivel de herdis, ha quase que infinitas possibilidades de combinacdes entre
eles. Cada um, possui um conjunto de habilidades que podem ser usadas contra

seus adversarios. Além disso, os herdéis possuem funcdes onde se saem melhor
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de acordo com suas habilidades. Algumas funcdes podem ser a de Support,
offlaner, middle laner, Hard Carry, entre outras. A combinacdo dessas €
fundamental para o bom andamento de cada partida, pois € necessario haver
sinergia, tanto entre elas, quanto os herdis e os jogadores.

Essa arena possui formato quadricular e simula duas éareas, uma
destinada a cada equipe. A equipe dos Radiantes possui uma ambientacdo viva,
com gramas, folhagens e flores, ja os Dire ttm um ambiente mais moérbido, com
arvores secas, ossadas, abutres e corvos. Entre as duas areas, um rio corta a
arena na diagonal definindo cada um dos lados. Apesar da divisédo, as areas nao
sao simétricas, o0 que permite estratégias diferenciadas de acordo com cada um
dos lados. Existem trés rotas para cada uma das equipes chamadas de Bot ou
Bottom Lane (rota de baixo), Mid ou Middle Lane (rota do meio) e Top Lane (rota
de cima). Nessas rotas, a cada minuto criaturas saem da base aliada para
auxiliar os herois no controle dessas, porém existem areas chamadas de jungle
em cada um dos lados, nelas existem criaturas chamadas neutras.

Existem, em suma, dois tipos de partidas, as normais e as “ranqueadas”.
Nas partidas normais, os jogadores apenas competem amistosamente, n&o
contabiliza nenhum tipo de pontuacdo. Ja nas ranqueadas, o time vencedor
ganhara uma quantidade de pontos baseado no tempo de duracdo da partida e
no desempenho individual de cada jogador. Esses pontos somados, classificam
cada jogador em patentes, que sao reiniciadas periodicamente no sentido de

estimular a competitividade.

3. METODOLOGIA

3.1. TIPO DE PESQUISA

Trabalhos envolvendo jogos digitais ainda ndo tém tanta atencdo dentro
da area cientifica da administracdo, portanto, este tem como caracteristica o tipo
exploratério, que segundo Gil (2010), “tém como propdsito proporcionar maior
familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a construir
hipbteses”.

Em relacdo aos procedimentos, esta pesquisa adotara 0s seguintes

tipos: bibliografica, de campo e explicativa.
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A pesquisa bibliografica € aquela que utiliza registros de pesquisas
anteriores, em documentos impressos, devidamente registrados (SEVERINO,
2007). Ja Marconi e Lakatos (2010), dizem que também € possivel utilizar
materiais de comunicac¢do oral, como radio, televisdo ou filmes, e tem como
finalidade tornar o pesquisador o mais proximo do assunto que sera pesquisado.
Como materiais de consulta, foram utilizados livros, artigos, e alguns portais de
noticias, pois em se tratando de assuntos referentes a jogos digitais, ha pouca
oferta no meio académico, além da vivéncia do proprio pesquisador com o
objeto de pesquisa principal do estudo, o jogo Dota 2.

Utilizou-se neste estudo a pesquisa de campo, que, segundo Marconi e
Lakatos (2010, p. 169), é “aquela utilizada com o objetivo de conseguir
informacdes e/ou conhecimentos acerca de um problema, para o qual se
procura uma resposta [...]", tendo como finalidade levantar dados acerca de uma
parcela da populacdo consumidora do jogo Dota 2. A patrtir disto, verificou-se
gue o trabalho trata-se também de uma pesquisa quantitativa, que tem como
caracteristica quantificar as variaveis em estudo, agrupando em tabelas, o que
possibilita sua analise estatistica (GIL, 2010).

Por fim, o trabalho esclareceu como os fatores motivadores podem
influenciar a decisdo de compara, caracterizando uma pesquisa explicativa, que
para Gil (2010, p. 28), “tem como propésito identificar fatores que determinam

ou contribuem para a ocorréncia de fenbmenos.”

3.2 TECNICAS E INSTRUMENTOS DE PESQUISA

Para este trabalho foi utilizado questionario, que, para Severino (2007),
€ um “conjunto de questdes [...], que se destinam a levantar informacoes
escritas por parte dos sujeitos pesquisados, com vistas a conhecer a opiniao dos
mesmos sobre os assuntos em estudo”.

O questionario foi construido com a finalidade de pegar as informacdes
dos participantes acerca do tema (GIL, 2010), possuindo 10 perguntas, sendo 4
referentes a questdes sociodemogréficas e 6 envolvendo motivacdes de
compra. Foi distribuido de forma online, através de link em grupos e féruns da
comunidade do jogo Dota 2, e redes sociais como Facebook, Telegram,
Whatsapp e Reddit, ficando disponivel entre os dias 15 e 22 de outubro de 2019,
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e ao todo foram obtidas 113 respostas.

4. ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

Neste capitulo serdo apresentados os resultados obtidos na aplicacdo
do questionario on-line, onde foi dividido em duas partes, sendo a primeira
correspondendo ao perfil sociodemografico dos voluntarios, e a segunda, as
guestdes envolvendo seu comportamento de consumo.

A partir das respostas obtidas é possivel inferir que o jogo Dota 2 possui
um publico majoritariamente masculino (90,3%), contra 8,8% do publico feminino
e 0,9 para outros, que é uma caracteristica muito forte em jogos eletrénicos,
mesmo o numero de mulheres crescendo, o publico masculino ainda domina a
grande maioria deste mercado.

Também € possivel ressaltar que 40,47% das respostas foram de
jogadores entre 21 e 25 anos, e 33,6% de 26 a 30 anos o que indica que muitos
provavelmente comegaram a jogar o Dota 2 ainda em sua primeira versao, e ja
possuem uma certa intimidade de anos de jogatina, contribuindo para sua
permanéncia no jogo. Nas respostas de até 20 anos teve 12,4% das respostas,
de 31 a 35 obteve 9,7%, e acima de 335 anos, apenas 3,5%.

Quanto a renda, 56,6%, possuem até 2 salarios, 19,5% recebem de 2 a
4 salarios, 9,7% de 4 a 6 salarios e 14,2% recebem acima de 6 salarios. Estas
informacbes refletem no quesito compra, onde 39,8%, responderam que
investiriam até R$ 50,00, pois uma vez que a maioria dos jogadores possuam
uma renda relativamente baixa, outras categorias de despesas essenciais a
salude e bem estar (como alimentacdo, moradia e transporte), necessitam de
uma maior atencdo e as consideradas supérfluas, como o gasto com jogos,
ficam em segundo plano. No entanto, vale ressaltar que 20,4% estao dispostos a
gastar mais de R$ 200,00, isto ocorre pelo fato que aqueles que tem uma renda
maior, h4 uma pré-disposicdo maior a consumir em categorias que podem ser
consideradas dispensaveis. Outras op¢des de compra foram entre R$ 51,00 e
R$ 100,00 com 23%, entre R$ 101,00 e R$ 150,00 com 12,4% e entre

R$ 151,00 e R$ 200,00 com 4,4%.
Abaixo é iniciada a sesséao referente ao comportamento de consumo dos

voluntarios, onde os mesmos deram notas de avaliacdo de 1 a 5, sendo 1 para
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“discordo totalmente”, 5 para “concordo totalmente” e 3 podendo ser
considerada uma nota neutra (ndo concordando, nem discordando), para

atributos que podem favorecer o ato de compara.
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Grafico 1: Aquisicdo de um recurso pago por Status®.
Fonte: Autoria propria, 2019.

1

Maslow acredita em sua teoria, que o individuo precisa de cinco
necessidades basicas para seu bem-estar. Entre elas encontra-se o Status,
onde o reconhecimento pelo outro é um fator que contribui na sua qualidade de
vida. Tal fator pode despertar o desejo de consumo, fazendo com que 0 sujeito
adquira bens no sentido de demonstrar virtudes ao qual o seu grupo social
considera importante (GIGLIO, 2005).

No universo dos jogos virtuais, também existem suas respectivas
comunidades, onde os jogadores compartilham informacdes entre si. Esta
categoria foi de encontro com a teoria de Maslow, mostrando que a grande
maioria dos participantes responderam a categoria Status entre as opgdes 1 e 3,
mostrando um alto desinteresse por este agente motivador.

E possivel inferir entdo, que, pelo fato dos participantes serem adultos
com uma renda relativamente baixa, eles n&o consideram o fator Status como
interessante na aquisicdo de itens pois jA sdo jogadores com uma maior
experiéncia e encaram o jogo apenas como uma forma de diversdo, sem levar

em consideracao a visao que o outro possa ter do si no jogo.

1 Status é uma categoria social que remete a posicio que o sujeito ocupa em um determinado
sistema de estratificacdo social. Disponivel em: <https://www.todamateria.com.br/status-social/>
Acesso em: 20 dez, 2019.


http://www.todamateria.com.br/status-social/
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Grafico 2: Aquisi¢cdo de um recurso pago para melhorar a jogabilidade?.
Fonte: Autoria prépria, 2019.

1

De acordo com Solomon (2011), as pessoas possuem, basicamente,
dois tipos de necessidades, as utilitarias e as hedodnicas. Necessidades utilitarias
vao de acordo com os atributos objetivos que um bem pode trazer para si, ja as
necessidades hedbnicas sdo qualidades subjetivas que cada pessoa pode
atribuir a um bem durante sua aquisicao.

Em muitos jogos virtuais, 0s recursos que podem ser adquiridos com
moeda real, trazem algum tipo de beneficio para o usuario, no caso do jogo Dota
2, esses bens sdo apenas visuais, ndo trazendo nenhum beneficio pratico.
Portanto, esses se enquadram na caracteristica de uma necessidade hedoénica,
e 0s jogadores quando adquirem tal item, atribuem caracteristicas aos mesmos,
e como € possivel visualizar no grafico 2, 30 participantes responderam que
adquirem um bem para melhorar sua jogabilidade, mesmo o item possuindo
caracteristica de ser apenas cosmético. Em contrapartida, 41 ndo consideram
este fator como importante para a compara, 0 que pode caracterizar
comparadores que possuem ciéncia que os bens sdo exclusivamente visuais,
ndo atribuindo nenhuma outra qualidade, sendo a estética, que o bem de fato

tras.

2 Jogabilidade é toda e qualquer interacdo que o jogador possa ter com o jogo. Disponivel em:
<https://www.voxel.com.br/especiais/coluna-o-que-e-jogabilidade _134497.htm> Acesso em: 20
dez, 2019.


http://www.voxel.com.br/especiais/coluna-o-que-e-jogabilidade_134497.htm
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Gréfico 3: Aquisicdo de um recurso para conseguir itens Unicos.
Fonte: Autoria prépria, 2019.

Os itens do jogo ndo possuem o mesmo valor. Ha itens limitados que
com o passar do tempo possuem uma valorizagdo muito alta. Esta caracteristica
pode despertar no jogador a possibilidade de compra-lo pensando futuramente
em revendé-lo, conforme sera discutido na analise do grafico 5. Estes itens, em
geral, possuem uma beleza Unica que acaba diferenciando da grande parte dos
considerados comuns. Tais especificidades, podem engatilhar nos jogadores o
desejo de adquiri-los. Conforme demonstrado no gréfico 3, quase metade dos
participantes responderam com nota 5 para aquisicdo de um item Unico como
sendo um fator importante na compara.

Tais interesses na aquisicdo desses itens, compreende o0 seu
envolvimento com o item ao qual deseja adquirir. Sendo assim, quanto maior
seu nivel de envolvimento neste item, maior sera a possibilidade de concretizar
a compara (BLACKWELL et al, 2008).
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Grafico 4: Importancia dos fatores motivadores na aquisicao de um bem virtual.
Fonte: Autoria prépria, 2019.

De acordo com o gréfico 4, existem semelhancas no comportamento
entre quatro categorias: Estética, Autossatisfacdo, Desejo e Pre¢o baixo. Estas
motivacfes sdo comuns em muitas situacdes envolvendo consumo, sendo elas
no mundo real ou no virtual. Neste sentido, as motivacdes em questao tiveram
como resposta a opgao “alta” em sua maioria, demonstrando que os
participantes, ao adquirirem tais bens, estdo mais propensos a realizar 0s
proprios anseios e satisfagdes, e ndo projetar uma imagem social que cative a
comunidade do jogo.

Essa informacédo contradiz o que Blackwell et al (2008, p. 250) afirmam:
“A necessidade de imagem social € baseada nas preocupagdes pessoais sobre
como as pessoas sao percebidas pelas outras” e “[...] a imagem social de uma
pessoa depende, pelo menos em parte, de que produtos as pessoas comparam
e consomem”. Outros dados do presente estudo continuam informando o oposto
e reforcando a ideia de que a compara € baseada por anseios e satisfacdes,
como nas categorias Status e Opinido de Amigos, que tiveram em sua maioria a
opcao “baixa".

Apesar do jogo possuir um sistema que possibilita a revenda futura
desses itens, a categoria Possibilidade de revenda obteve repostas bem
equilibradas, principalmente nas opg¢bes “baixa” e “média’. E no grafico 3

percebe-se que os itens Unicos possuem uma grande relevancia para 0s
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jogadores, no entanto a possibilidade de revenda ndo é algo tdo atraente,

fazendo com que a aquisicao seja, em geral, para uso proprio.
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Gréfico 5: Aquisicdo de um recurso pago por desejo de posse.
Fonte: Autoria prépria, 2019.

O grafico 5 traz informacdes sobre o desejo de posse para adquirir um
item, reforca que os jogadores em sua maioria comparam itens para uso proprio,
sem ter interesse de revende-los, mesmo com a possibilidade de valorizacao

monetaria que o item possa ter.

8 (5%)

19 (11%)
)

18 (11%

Gréfico 6: Sensacédo ao adquirir um recurso pago.
Fonte: Autoria propria, 2019.

Para a andlise do grafico 6, foram excluidas 4 respostas, pois
apresentaram opc¢des opostas, portanto, foram analisadas 109 respostas.

ApoOs o0 ato de compara, € comum as pessoas sentirem sensacées que
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podem ser positivas (parazer, excitacdo, felicidade) ou negativas (raiva,
estresse, culpa), e a intensidade da mesma varia de acordo com cada um. As
sensacgdes positivas sdo mais comuns quando um bem/experiéncia ja possui um
alto valor, ou carga emocional para o consumidor, como por exemplo a compara
de um carro, ou uma viagem. Ja as experiéncias que sao rotineiras, possuem
uma tendéncia maior a gerar sensacfes negativas, ou, no maximo, nao
produzem emoc0des, a exemplo de ir ao posto de combustiveis abastecer o
carro, ou colocar o sabdo em p6 na maquina de lavar (BLACKWELL et al, 2008).

No gréfico 6, foram atribuidas algumas sensacdes no sentido de verificar
a forma como os jogadores percebem a experiéncia de compara e uso do bem
virtual e era permitido marcar mais de uma op¢&o durante a resposta. E possivel
notar que a maior parte das respostas foram de entusiasmo e felicidade. Estas
sensacbes mostram que a experiéncia de compara e uso foi positiva, e com
base no que Blackwell diz, € possivel inferir que o0s jogadores que possuem
essas sensacbes ndo comparam com frequéncia. Corroborando com esta
hipotese, das 66 respostas com entusiasmo, 38 sdo de participantes que
recebem até 2 salarios minimos, e destes, 27 deram nota 4 ou 5 para aquisi¢cao
de itens Unicos, 0 que caracteriza uma compara mais situacional, que pode
envolver a proximidade de campeonatos, onde geralmente, sdo lancados itens
de qualidades mais raras e unicos, ou pelo fato de possuirem uma renda
relativamente menor, a compara se da quando ha a disponibilidade de um item
que despertem um interesse acima dos demais.

Foram obtidas também 19 respostas para indiferenca, mostrando que as
aguisicdbes nao geram um sentimento positivo ou negativo. E apesar dos
participantes que responderam com esta opcdo, terem também uma maioria
recebendo até 2 salarios, a grande maioria responderam com notas de 1 a 3
para 0os questionamentos referente a aquisicdo de recursos pagos, € com
importancias de “média” e “baixa” para a importancia dos fatores motivadores.
Isto ratifica 0 que o autor diz: que em situac¢des rotineiras os consumidores nao
demonstram nenhuma reacgéo durante o consumo.

Além das respostas pré-definidas, existia a possibilidade de o
participante atribuir respostas proprias na opg¢ao “outro” e com isso, 8
participantes utilizaram desta opcao. Entre eles, um respondeu: “fico na mesma,

talvez um pouco alegre, mas nada que alegre demais”, que pode ser
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caracterizado também como indiferenga. Ja outro respondeu “dependendo do
recurso, de indiferenga, para satisfagdo ou frustragdo”, mostrando que a
gualidade do item faz a sensacéo que ele obtém variar, o que corrobora com o
gréfico 3, mostrando que a possibilidade de obter um item de maior raridade,
traz uma satisfacdo maior. Foi obtido também a resposta “arrependimento”, o
gue pode indicar uma compara compulsoria. As demais, sdo semelhantes as
respostas pré-definidas.

Sendo assim, a analise mostrou que 0s jogadores sdo em sua maioria
homens que possuem o0 habito de adquirir itens no jogo devido a razdes
préprias. J4 as influéncias externas sao vistas como secundarias, e podem
interferir no processo de decisdo, porém com menor intensidade. Os itens que
possuem uma maior raridade também despertam esse desejo de compara,
porém o publico fica dividido quanto a revenda de itens, tendendo mais a nao

revende-los.

5. CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho teve como objetivo analisar os fatores motivadores
gue impulsionam os jogadores do Dota 2 a consumir recursos pagos dentro do
jogo. Desta forma os resultados da pesquisa mostraram que o0s jogadores,
realizam suas aquisicbes de bens virtuais por fatores psicolégicos que
correspondem as motivacdes individuais, ja aos fatores sociais acabam ficando
em segundo plano neste tipo de aquisicao.

O estudo também apontou a crescente ascensdo do mercado de jogos
eletrénicos, onde as empresas desse ramo faturam bilhdes anualmente. Logo,
estudar este crescimento € indispensavel para as empresas, pois permite saber
em qual plataforma investir, o género do jogo, e até mesmo a forma de
monetizagcdo, por isso ignorar estes fatores pode representar 0 sucesso ou
fracasso de um projeto.

O modelo de negécios adotado no jogo, free to play, também & uma
modalidade que cresce constantemente, visto que a distribuicdo do jogo se torna
mais acessivel ao publico, e a empresa desenvolvem estratégias para fazer
esses jogadores consumirem recursos opcionais pagos que podem ou nao,

trazer beneficios praticos na jogabilidade. E devido a esta caracteristica, esses
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jogos adquirem a caracteristica de servi¢co, ja que as produtoras desenvolvem
constantemente atualizacdes, eventos e dado suporte ao jogo para levar uma
sobrevida maior ao mesmo.

A pesquisa tem limitagdes devido ao baixo retorno de respostas no
guestionario aplicado, mesmo com varias tentativas atualizando as publica¢cfes
nos foruns e grupos. Devido a isto, recomenda-se o aprofundamento no tema
com uma maior quantidade de respostas, no sentido de apresentar um estudo

estatistico representativo.
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RESUMO

O tema motivacdo é um dos assuntos mais abordados na administracdo, devido a
sua elevada importancia no meio do trabalho muitos estudiosos criaram diversas
teorias relacionadas com esta area. O presente artigo teve como objetivo geral
investigar a capacidade motivacional para o trabalho dos funcionarios da empresa
Rava de acordo com o modelo da Teoria das Necessidades Adquiridas de David
McClelland. Dessa forma, foi elaborado um estudo de carater quantitativo,
gualitativo, descritivo e de campo. A empresa escolhida para a realizacdo da
pesquisa foi a Rava que atua no setor atacadista, localizada na cidade de
Cabedelo-PB. A pesquisa contemplou uma amostra de 33 funcionarios. Os dados
foram adquiridos através de um questionario dividido em 02 partes, a primeira com
o intuito de identificar o perfil s6cio demogréfico dos funcionarios e a segunda
adaptada da Teoria das Necessidades Adquiridas de McClelland, com 21 questbes
separadas nas trés dimensoes: realizacao, afiliagcdo e poder. Assim como resultado,
a dimensdo com maior frequéncia obtida na avaliagdo foi a de realizagdo, em
sequéncia a dimensdao afiliagcdo e por ultimo a dimensdo poder com uma pequena
diferenca estatisticas entre o resultado de suas médias. A pesquisa mostrou que a
motivacdo dos funcionérios investigados em relacdo ao trabalho € considerada
pouca.

Palavras-chave: Teorias da Motivacao. Necessidades. Organizacoes.
ABSTRACT

The theme of motivation is one of the subjects most studied in business
administration. Owing to its elevated level of importance in the workplace, many
scholars have created diverse theories related to this area. The general objective of
this article is to investigate the motivational capacity for work of the employees of
the company Rava in accordance with David McClelland’s Theory of Needs. Thus, a
guantitative, qualitative, descriptive and field study was developed. The company
that was chosen to carry out the research was Rava, which works in the wholesale
sector located in the city of Cabedelo, Paraiba, Brazil. The research covered a
sample of 33 employees. The data was acquired through a questionnaire divided
into two parts, the first with the idea being to identify the socio-demographic profile of
the employees, and the second part adapted from McClelland’s Theory of Needs
including 21 questions separated into the following three dimensions (needs):
achievement, affiliation and power. As a result, the dimension with the greatest
frequency obtained in the evaluation was that of achievement, followed by the
dimension of affiliation, and lastly by the dimension of power. There was only a small
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statistical difference between the averages of the frequencies of the three
dimensions. The research showed that the motivation of the employees investigated
in relation to work can be considered as low.

Keywords: Motivation theories. Necessities. Organizations.

1 INTRODUCAO

Nos primoérdios da humanidade, a motivagdo humana era dada por simples
questdes de sobrevivéncia, como por exemplo: Na pré-historia para poder alimentar
a familia era necessario cacar, a motivacdo naguele momento era saciar a fome
propria como também da prole. Com o crescimento e desenvolvimento da
sociedade ao passar dos séculos, essas necessidades tornaram-se maiores e
complexas.

Diante das mudancas ocorridas no ambiente, principalmente no
organizacional nos ultimos tempos, notou-se um impacto relevante, referente as
pessoas que atuam em diferentes cargos e setores no ambiente administrativo de
uma organizacdo. Pois é através das mesmas que 0s processos sdo realizados e
0s esperados resultados sédo obtidos. Deste modo, é de suma importancia que os
colaboradores estejam motivados para com seu trabalho, como também com sua
funcdo. Um dos grandes desafios para os Gestores de Recurso Humanos (RH) no
cendrio organizacional atual é entender quais os fatores que contribuem para o
aumento no nivel da motivacao de seus colaboradores, e também como manté-los
motivados continuamente em suas atividades. JA& que a desmotivacdo podera
acarretar uma série de resultados negativos para a empresa, indo desde a
diminuicdo de sua qualidade e produtividade, como também na salde mental e
fisica do colaborador, ocasionando deste modo além do estresse, a falta de
engajamento para com a empresa.

Por isto a motivacéo é fator de suma importancia, pois impacta na qualidade do
trabalho realizado. Visto que colaboradores mais motivados tendem a realizar as
suas atividades com mais qualidade, comprometimento e eficiéncia. Gerando
resultados positivos para a empresa como também e para si proprios.

Ha diversas explicagcbes e modos que fazem o individuo se sentir motivado
tanto no ambiente de trabalho, como na vida pessoal. Para melhor compreender a
influéncia que a motivagdo exerce no meio organizacional, € preciso se aprofundar

nesse conhecimento, através dos diversos pensamentos de estudiosos dessa area.
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Desde modo, é gerado o seguinte problema da pesquisa: Qual a capacidade de
motivacdo dos colaboradores na empresa Rava de acordo com a teoria das
necessidades adquiridas David McClelland?

Fundada no ano de 1992, a Rava € uma empresa brasileira especializada no
desenvolvimento, na fabricagdo e comercializacdo de embalagens para transporte,
acondicionamento e descarte de residuos solidos comuns com também infectantes.
Atualmente a Rava possui cinco unidades fabris localizadas nas regides Nordeste e
Centro-Oeste, atendendo todo o Brasil através de seus representantes. Somando
todas as unidades, produzem por més mais de 500 toneladas de produtos, fazendo
desde modo com que a Rava no cenario mercadologico atual, seja a maior
especialista e fabricante em descartaveis relacionados ao gerenciamento de
residuos solidos.

Com essa participacdo de mercado e com o continuo crescimento, juntamente
com o aumento da concorréncia, se faz necessario que a empresa tenha uma
equipe de colaboradores motivados com seu trabalho e fungbes, fazendo com que
a mesmo alcance metas e objetivos propostos através dos esforcos eficientes e
eficazes de seus colaboradores.

A teoria desenvolvida por McClelland das necessidades adquiridas, cita que no
decorrer da vida o ser humano adquire socialmente trés grandes necessidades, sao
elas: as necessidades por realizacado, afiliacdo e poder (VERGARA, 2000). Esta
teoria permite que a empresa possa analisar e formular estratégias assertivas
referente a motivacdo de determinado funcionario, por meio de andlises de seu
comportamento ela podera saber quais sdo as necessidades atuais de tal individuo,
e assim aplicar a ferramenta da motivacédo na area, trazendo deste modo beneficios
para ambos os lados.

Esta pesquisa tem como objetivo geral investigar a capacidade motivacional
para o trabalho dos funcionérios da empresa Rava de acordo com o modelo da
Teoria das Necessidades Adquiridas de David McClelland. E como objetivos
especificos: (1) Identificar o perfil dos entrevistados; (2) Descrever a motivagdo dos
funcionarios da Rava de acordo com as suas necessidades basicas de realizacao,
afiliacao e poder; (3) Comparar os resultados obtidos nas dimensfes investigadas.

Como tema desta pesquisa, foi escolhido motivacdo devido ao interesse da

pesquisadora nessa area. Por ser um ponto de elevada importancia para uma
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empresa, pois traz um impacto consideravel no seu processo como um todo. Para a
empresa objeto de estudo, o0 resultado desta pesquisa trara contribuicbes com
importantes informacdes, onde poderdao ser utilizadas por seus gestores,
contribuindo assim para melhorias comportamentais e motivacionais de seus
colaboradores, também poderé ser utilizada como base para futuras pesquisas com

a mesma problemética.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA
21  MOTIVACAO

A motivacdo ja existia desde do inicio da humanidade, porém foi a partir da
Revolucao Industrial com o surgimento das teorias humanas que a mesma passou a
ser objeto de estudo. A palavra motivacdo teve sua origem com filosofos que
buscavam abordar sobre o tema, na Grécia a palavra em latim Movereé significa for¢a
motor, for¢ca interna que faz com que a pessoa realize determinada atitude e tarefa.
Ha dois grupos de motivos que influenciam o desempenho de determinado
individuo, o primeiro surge do proprio, ja 0 segundo refere-se aos motivos criados
pela situagdo ou pelo ambiente em que o mesmo se depara. Desde modo, entende-
se que a motivagao no trabalho ocorre quando as razdes de interesses, 0s atributos
e as competéncias individuais estdo ligadas aos interesses da organizacdo, com
um objetivo comum entre ambos os lados, que € o intuito de promover o
desenvolvimento e crescimento empresarial, surge a motivacao individual de cada
colaborador visando um melhor desempenho (GIL, 2011; VERGARA, 2000).

As organizacdes atuais tém que saber gerir da melhor forma possivel as
transformacgdes didrias ocorridas no mundo do trabalho, principalmente nas areas
de tecnologia e informéatica, incluindo os efeitos provocados pela globalizacéo tanto
para o colaborador, como também para o0 mundo corporativo. As pessoas estdo
cada vez mais estressadas, vivendo sobre pressédo, buscando meios que lhes
permitam alcancar os objetivos e metas estipulados, incluindo a busca constante
para sanar problemas que surgem todos os dias nesse meio. Os colaboradores tém
gue lidar ainda com o fato de terem como grandes concorrentes as maquinas,
tendo que comprovar seu valor pessoal diariamente. Dessa forma “as organizagbes
foram obrigadas a modificar de maneira profunda a sua forma de conceber e

entender o papel desempenhado pelas pessoas que, por sua vez, também
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reformularam as suas crencgas e suposi¢coes a respeito do papel que o trabalhador
desempenha em suas vidas” (SILVA, 2007, p. 14).

Por isso os gestores, deverdo utilizar-se de modelos gerenciais modernos,
juntamente com gestdes participativas, focando nas pessoas como parte essencial
nos processos internos das organizagdes. De acordo com Vergara (2000, p.42) “a
motivacao € intrinseca, também ndo podemos dizer que motivamos 0s outros a isso
ou aquilo. Ninguém motiva ninguém. NOs é que nos motivamos, ou nao”. Devido a
isto, uma das tarefas a ser realizada pelo gestor sera estimular, provocar, incentivar
a motivacdo de seus colaboradores. O mesmo tera que alinhar trés caracteristicas
de suma importancia na organiza¢do, sdo elas: as caracteristicas do individuo, pois
cada um traz suas habilidades, interesses, atitudes e necessidades para a situacao
de trabalho. Caracteristicas do trabalho, onde o trabalho e as tarefas a ele
associadas também tem uma significante influencia no que se refere a motivagao,
por ultimo vemos as caracteristicas da situacdo de trabalho, em que as ac¢des, as
politicas e a cultura da organizacdo, juntamente com o ambiente de trabalho
também influenciam grandemente na motivagdo (STONER; FREEMAN, 1999).

Segundo Marras (2011) existem atitudes que podem ser realizadas pelas
organizacfes para manter os niveis de motivacéo de seus colaboradores, entre elas:
identificar os pontos fortes da equipe, valorizar a criatividade, estimular o trabalho
em equipe e estabelecer feedback. Dentre os resultados positivos trazidos através
da motivacdo estdo: a melhora na autoestima e confiangca dos colaboradores,
aplicada tanto no ambiente profissional como também no lado pessoal, melhoria no
clima organizacional, pois se vendo de forma positiva e se comportando de modo
mais proativo, consequentemente esse energia e disposicdo sera transmitida para
os demais colaboradores, trazendo assim melhoras no clima do ambiente de
trabalho, e pér fim a melhoria na otimizacdo do uso do tempo, pois os funcionarios
mais motivados irdo realizar seus trabalhos de modo mais agio e melhor.

Desde modo esta comprovado que a motivacdo influencia diretamente no
comportamento do individuo no local de trabalho, se relacionando profundamente
com o compromisso de cada colaborador na execucao de suas tarefas. Pois quanto
mais motivados os profissionais estiverem, melhor desempenhara suas funcgdes e

assim refletir4 positivamente nos resultados da organizacgao.
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2.2 TEORIAS DA MOTIVACAO

Umas das questdes essenciais relacionada ao comportamento organizacional
€ buscar compreender as variaveis que influenciam no comportamento humano,
seja no modo de agir dos individuos, seja na esséncia do que motiva o ser humano.
As teorias da motivacdo sdo classificadas em trés niveis: as teorias do contetdo
estético, as teorias de processos e as teorias baseadas no ambiente. As teorias
motivacionais, sdo utilizadas por diversas areas como ferramenta com o intuito de
prever, compreender e influenciar as atitudes de pessoas. Na gestdo empresarial
nao é diferente, se utiliza desses estudos para estimular o aumento da produtividade,
atrair talentos, e desse modo garantir a satisfacdo dos colaboradores com o
objetivo de reté-los (CHIAVENATO, 2014). Este artigo tem como modelo teérico a
teoria das necessidades adquiridas de David McClelland, pertencente as teorias do
conteudo estatico. A seguir sera feita uma revisao teorica das principais teorias da
motivacdo, que juntamente com as teorias das necessidades adquiridas compdem

as teorias da motivacao do contetdo estatico.

221 Teoriadahierarquia das necessidades de Maslow

Na década de 50 o psicélogo norte-americano Maslow, desenvolveu uma
teoria com o foco principal na questdo das necessidades humanas, sendo citada
em seu livro motivacdo e personalidade, publicado em 1954 nos Estados Unidos.
Tornado uma das mais conhecidas referente a area da motivagdo. Segundo Gil
(2014, p. 206), “A teoria de Maslow é particularmente importante no ambiente de
trabalho, porgue ressalta que as pessoas ndo necessitam apenas de recompensas
financeiras, mas também de respeito e atencdo dos outros”.

De acordo com Abraham Maslow, as necessidades dos individuos estéo
organizadas em uma hierarquia e a busca de satisfazer as mesmas nos motiva a
agir. De acordo com ele ha cinco niveis de necessidades, sdo elas: necessidades
fisiologicas, as de seguranca e as sociais, tidas como as necessidades basicas,
necessidades de autoestima e de auto realizacdo, sdo as necessidades
secundarias. Referente a essa teoria o individuo s6 podera buscar satisfazer uma
necessidade de nivel superior qguando imediatamente a de nivel inferior estiver
satisfeita de modo pleno (MARRAS, 2011).
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As necessidades fisiolégicas tidas como basicas, estdo relacionadas a
sobrevivéncia das pessoas. Sendo as necessidades mais baixas da hierarquia.
Juntamente com as necessidades de seguranca, onde estdo relacionadas a
necessidade de protecdo contra ameacas, sejam fisicas ou imaginarias. As
necessidades sociais se referem ao desejo de amar e ser amado, de pertencer a
um grupo, etc. Ja as necessidades de estima relacionam-se a auto estima, prestigio,
entre outros. As necessidades de auto realizacdo dizem respeito a realizacdo de
nosso proéprio potencial, exemplo: tarefas desafiadoras (VERGARA, 2000).

Criticas sobre a Teoria das Necessidades de Maslow, afirmam que a mesma
nao considera que as necessidades mudam de cultura para cultura e de pessoas
para pessoas. Ou seja, cada caso tera necessidades diferentes para serem

sanadas.

2.2.2 Teoria dos dois fatores de Herzberg

A teoria dos dois fatores foi criada pelo professor e psicélogo norte-americano
Frederick Herzberg no ano de 1950. Onde juntamente com outros colegas de
trabalho realizou um estudo envolvendo engenheiros e contadores da area
industrial de uma determinada empresa. Seu objetivo era analisar fatores que
implicam no comportamento dos individuos no local de trabalho. Assim como a
teoria de Maslow, a teoria dos dois fatores continua até hoje sendo referéncia
guando se trata de estudos na area de motivacdo (DAFT, 2005). Os primeiros
fatores responsaveis por causar a satisfacdo sdo chamados de (fatores
motivacionais) sao sentimentos intrinsecos aos individuos relacionados a auto
realizacdo e reconhecimento. O segundo fator de insatisfacdo, conhecidos como
(fatores higiénicos) referem-se aos extrinsecos as pessoas, relacionados
diretamente ao ambiente de trabalho (HERZBERG, 1973; CHIAVENATO, 2014).
Para Vergara (2000, p. 45), “Nessa categoria estao elencados: salarios, beneficios
sociais, condicdes fisicas de trabalho, modelo de gestdo, relacionamento com os
colegas. Os fatores higiénicos, se presentes, deixam de causar insatisfacdo as
pessoas, mas ndo chegam a causar satisfacdo”. Por estarem ligados a este
ambiente, a politica da empresa em alguns casos pode ser uma das causas

importantes de ineficiéncia e ineficacia.
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O modelo de Herzberg foi criticado pelo seu método de coleta dos dados,
devido aos individuos terem a tendéncia de darem créditos a si mesmos pelos
sucessos obtidos, e culparem os fatores externos pelos seus proprios fracassos. As
criticas também se referem ao fato que esta teoria ndo considera as diferencas
entre os individuos, pois 0 que motiva uma pessoa, pode ndo motivar a outra. Como
também um fator que causa insatisfagcdo a mesma, pode causar satisfacdo a outra.
Alguns autores também citam que a motivacéo e satisfacdo das necessidades sao

coisas distintas.

2.2.3 Teoria ERG

A teoria ERG (Existence Relatednes Growth) traduzida para o portugués
(Existéncia, Relagdo, Crescimento) foi criada pelo psiclogo e consultor americano
Clayton Alderfer, adepto da teoria de Maslow. Concordava que a motivacdo de um
colaborador poderia ser medida através de uma hierarquia de necessidades.
Entretanto sua teoria difere da de Maslow em dois pontos principais. Primeiramente
Alderfer condensou as cinco necessidades da teoria de Maslow em apenas trés,
sdo elas: as existenciais, referente aos primeiros dois niveis da teoria das
necessidades, referindo-se aos desejos fisiolégicos e materiais, sendo
considerada necessidades mais concretas e facilmente identificaveis. Em
sequéncia vem as necessidades de relacionamento, correspondem as
necessidades sociais de Maslow, inclui as relagbes interpessoais sendo menos
concretas por dependerem do relacionamento entre dois ou mais individuos. Por
ultimo vem as necessidades de crescimento, referentes ao quinto nivel na piramide
de Maslow. Estas incluem os desejos de estima, desenvolvimento pessoal e auto
realizacdo, consideradas necessidades menos concretas, pois dependem da
singularidade de cada individuo (BOWDITCH, 2006; DAFT, 2005).

A segunda diferenca entre as duas teorias trata-se do fato que de acordo com
Alderf, quando determinada necessidade considerada alta € frustrada, as
necessidades menores mesmo ja tendo sido satisfeitas retornam. Com pensamento
contrario, Maslow acreditava que uma necessidade uma vez satisfeita, nao
motivaria mais um comportamento. Enquanto a teoria ERC ver os individuos

oscilando na hierarquia das necessidades dependendo do tempo e da situacdo do
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momento vivenciado. A teoria de Maslow tinha como viséo a ascensé&o do individuo
na hierarquia de necessidades, o retrocesso para ele ndo era considerado
(VERGARA, 2000). Segundo Stoner e Freeman (1999, p.326) “a teoria de Alderfer,
como a de Maslow, é dificil de ser testada, o que torna dificil avaliar sua aplicacéo a
situacdes organizacionais, a pratica da administragdo, ou até mesmo a realizacao

pessoal dos empregados”.

224 AteoriaX e ateoriaY de McGregor

Esta teoria foi criada pelo psicélogo, economista e professor americano
Douglas McGregor professor do Instituto de Tecnologia de Massachusetts nos
Estados Unidos, tendo seus estudos concentrados na area social adapto a teoria
de Maslow, inclui em suas afirmacdes que tais necessidades podem ser supridas
no proprio trabalho. Citada em seu livro The human side of enterprise (O lado
humano da empresa) a teoria X e Y mostra duas formas diferentes de ser e ver o
individuo no ambiente de trabalho. Segundo McGregor existem um grupo de
individuos que pensam, sentem e agem de acordo com circunstancias do que
denominou de teoria X. Do mesmo modo age o outro grupo denominado de teoria Y
(MARRAS, 2011; VERGARA, 2000).

Essa teoria é constituida por um conjunto de percepc¢des e concep¢cdes nao
conscientes ou explicitas que condicionam o comportamento do individuo nas
organizacbes. De acordo com este modelo de teoria um trabalhador X, realiza
determinado trabalho quando € for¢cado, ou seja, essa pessoa é tida como aquela na
gual ndo gosta de trabalhar, ndo quer ter para si responsabilidades, ndo tem
ambicao, etc. JA um trabalhador tido como Y, € aquele no qual gosta muito de
realizar seu trabalho. Busca sempre alcancar as metas e objetivos que lhe s&o
dados, € visto como uma pessoa criativa, com grande potencial. Considerada um
estilo de administracdo fundamentada nos valores sociais como também nos
valores humanos (GIL, 2011; CHIAVENATO, 2014).

Porém essa analise pode ser falha segundo Marras (2011, p. 27) “Assim, a
questao de ser X ou Y tanto pode se referir ao ‘ser’ do proprio individuo como ao
‘ser’ do gerente que observa e avalia. Em outras palavras, o trabalhador pode néo

ser X, mas pode ser visto como tal pelo gerente”.
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225 Teoriadas Necessidades Adquiridas

A Teoria das Necessidades Adquiridas foi criada por David McClelland, um
psicologo americano. Ele identificou que existem trés necessidades principais no
ser humano: realizacdo, afiliacdo e poder. De acordo com Vergara (2000, p.45) nés
‘ndo nascemos com tais necessidades; elas sdo adquiridas socialmente”. As
necessidades de realizacdo referem-se ao desejo de fazer as coisas com
exceléncia, da melhor forma possivel. As necessidades de afiliacdo se refere ao
desejo de manter relacbes amigaveis, interacdo social, entre outros. Ja as
necessidades de poder estdo relacionadas ao desejo de obter status, posicao de
influéncia, prestigio, ter autoridade, etc. Ligadas diretamente com as relacbes com
pessoas (GIL, 2011; MARRAS, 2011).

Para Stoner e Freeman (1999, p. 326) “as pessoas com grande necessidade
de realizacdo tendem a ser altamente motivadas por situacdes de trabalho
desafiadoras e competitivas; pessoas com pequena necessidade de realizacao
tendem a ter um desempenho fraco no mesmo tipo de situacido”. Individuos com
alta necessidade de afiliagdo, tendem a se relacionarem e interagirem socialmente
mantendo relagbes amigaveis e afetuosas. Buscando evitar conflitos entre os
mesmos. Ja a alta necessidade do poder gera uma vontade de influenciar as outras
pessoas, onde o poder é considerado negativo quando se tenta dominar e
submeter os individuos ao redor, porém o mesmo pode ser considerado positivo,
guando se trata de um comportamento inspirador (CHIAVENATO, 1999).

Este modelo sugere que determinadas necessidades surgem da vida do
individuo, e que as influéncias delas em seu comportamento variam de acordo com
a situacdo. O individuo pode desenvolver através das experiéncias vividas, uma
orientacdo predominante em direcdo aumas dessas necessidades. Esta teoria traz
a ideia que a motivacéo néo € algo engessado, que pode variar em um individuo
constantemente, mesmo em sua fase adulta. Ela tem como foco o ajustamento
dos colaboradores ao seu trabalho. Pois cada pessoa possui motivacdes diferentes
de acordo com suas necessidades daquele determinado momento (BOWDITCH,
2006; DAFT, 2005).

Sendo assim a teoria das necessidades adquiridas traz uma importante

contribuicdo, principalmente quando se trata de andlises feitas referentes ao clima
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organizacional. Permite as organiza¢des adquirir o conhecimento necessario sobre
as diferentes necessidades de seus colaboradores, como também permite saber
gual método de motivacdo sera o mais adequado a ser utilizado naquele momento.
Pois os diferentes motivos das necessidades do ser humano, estdo ligados a
motivacdo, estando ela relacionada a satisfacdo, insatisfacdo, expectativa,

interesses, entre outros.

3 METODOLOGIA

31 TIPOS DE PESQUISA

Este trabalho € caracterizado como uma pesquisa quantitativa, qualitativa,
descritiva e de campo. Se tratando da tipologia quantitativa, de acordo com Lakatos
(2011, p. 290) “deve representar um determinado universo, para que seus dados
possam ser generalizados e projetados para aquele ambiente. Seu objetivo € medir
e permitir o teste de hipoteses, uma vez que os resultados sé&o definidos e menos
passiveis de erros de interpretacdo”. Na pesquisa qualitativa, para Richardson
(apud LAKATOS, 2011, p. 271) “ pode ser caracterizada como a tentativa de uma
compreensdo detalhada dos significados e caracteristicas situacionais
apresentadas pelos entrevistados, em lugar da producéo de medidas quantitativas
de caracteristicas ou comportamentos”.

A descritiva, segundo Cervo (2007, p. 61) “a pesquisa descritiva observa,
registra, analisa e correlaciona fatos ou fenbmenos (variaveis) sem manipula-los.
Procura descobrir, com a maior precisdo possivel, a frequéncia com que um
fendmeno ocorre, sua relagdo e conexdo com outros, sua nhatureza e suas
caracteristicas”. De acordo com Gil (2006, p. 44) “A pesquisa desse tipo tem como
objetivo primordial a descricdo das caracteristicas de determinada populacdo ou
fendmeno ou o estabelecimento de relagdes entre variaveis”.

A guarta tipologia a ser aplicada foi o estudo de campo, conforme cita Severino
(2007, p. 122) “a coleta dos dados é feita nas condigdes naturais em que o0s
fendbmenos ocorrem, sendo assim diretamente observados, sem intervencdo e
manuseio por parte do pesquisador abrange desde os levantamentos (surveys), que

sao mais descritivos, até estudos mais analiticos”.



134

32 TECNICAS E INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Neste artigo o instrumento de pesquisa utilizado sdo dois questionarios, 0
primeiro com o intuito de identificar o perfil dos entrevistados, ja o segundo trata-se
de um instrumento validado por Portela (2001), sendo adaptado da Teoria das
Necessidades Adquiridas do autor David McClelland. O questionario conteve vinte
e uma questdes, divididas em trés estaturas: a realizacdo, a afiliacdo e o poder.
Referente as respostas, foi usado uma escala de likert, contendo a seguinte escala
de frequéncia: 1 (Nenhum), 2 (Muito Pouco), 3 (Pouco), 4 (Muito) e 5 (Muitissimo).
Os dados foram respondidos pessoalmente pelos entrevistados no periodo de 01 a

15/11/19 e foram tratados com a estatistica descritiva.

3.3 UNIVERSO E CARACTERIZACAO DO AMBIENTE DE PESQUISA

A empresa escolhida para a aplicacédo desta pesquisa foi a unidade da Rava,
localizada no loteamento Nossa Sra. Da Conceicdo na cidade de Cabedelo- PB.
Tem como fundadores e proprietarios os senhores Raimundo Viana de Assis e
Maria da Penha Leite de Assis, a empresa vem atuando ha 27 anos no setor
atacadista, comercializando embalagens para 0 uso no transporte,
acondicionamento e descarte de residuos sélidos e infectantes, atendendo a todo o
territério brasileiro.

Tendo como universo de pesquisa 152 (cento e cinquenta e dois)
colaboradores, com a amostra de 33 (trinta e trés) colaboradores, sendo escolhida
de acordo com a acessibilidade dos mesmos. Os pesquisados selecionados para a
pesquisa estdo distribuidos nos seguintes setores: recursos humanos,
departamento pessoal (analista RH, encarregada do setor pessoal, analista
administrativo, auxiliar de escritério, assistente RH e gerente RH), financeiro/
contabil (coordenadora financeiro, auxiliares compra, cobranga, contabil,
departamento fiscal), producédo (expedidor junior, encarregado de estoques,
analista PCP, assistente PCP, extrusor SR, inspetora de qualidade, supervisor de
campo, coordenadores expedicdo e de producdo, técnico em seguranca do
trabalho, supervisores manutencao, qualidade, producao e auxiliar de controle de

gualidade), comercial (analistas comercias e gerente comercial), logistica (analista
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logistico e supervisor logistico), tecnologia da informacao (auxiliar de TI).

4 ANALISE DE DADOS

Este capitulo expdem os resultados obtidos pelo instrumento de pesquisa
utilizado. Através dos dados coletados serd apresentado o perfil s6cio demografico
dos entrevistados, juntamente com o nivel de motivacdo dos colaboradores, de
acordo com as necessidades basicas socialmente adquiridas advindas da teoria de
David McClelland realizacdo, afiliacdo e poder. Por fim, serd apresentado a

comparacao dos resultados obtidos nas trés dimensdes.

41 PERFIL DOS ENTREVISTADOS

Inicialmente buscou-se descrever o perfil dos colaboradores da empresa Rava,

de acordo com as suas caracteristicas socio demograficas demostradas a seguir.

Tabela 1: Género e Sexo dos entrevistados

GENERO
Masculino 20 Feminino 13
FAIXA ETARIA
21 a 30 anos 12
31 a 40 anos 13
41 a 50 anos 03
50 anos 05

Fonte: Pesquisa direta (2019).

Conforme notado na tabela 1 referente ao género, nota-se que dos 33
funcionérios entrevistados, 20 (vinte) sdo do género masculino e 13 (treze) do
género feminino. Referindo- se a faixa etaria, pode-se ser observado que o perfil
das pessoas entrevistadas é formado por 12 (doze) funcionarios com idades entre
21 a 30 anos, logo apos observa-se que 13 (treze) funcionéarios estdo na faixa
etaria entre 31 a 40 anos, 03 (trés) estédo entre 41 a 50 anos e por ultimo 05 (cinco)

funcionarios com idades acima de 50 anos.
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Gréfico 1: Escolaridade
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Fonte: Pesquisa direta (2019).

Em relagé@o ao gréafico 01 do nivel de escolaridade dos funcionérios, os resultados
mostram que 1 (um) funcionario possui o ensino fundamental completo, 7 (sete)
possuem ensino médio completo, 10 (dez) possuem o curso superior completo, 9
(nove) o curso superior incompleto, 4 (quatro) possuem especializagdo completa,

enguanto 2 (dois) colaboradores possuem a especializagdo incompleta.

Tabela 2: Tempo de servico

Tempo de servico Quantidade de funcionérios
Até 04 anos 15

De 05 até 08 anos 05

De 09 até 12 anos 05

De 13 até 16 anos 06

De 17 até 20 anos 1

Acima de 20 anos 1

Fonte: Pesquisa direta (2019).

Na tabela 2 nota-se que o maior niumero de funcionarios da empresa
concentra-se em até 04 anos de tempo de servico ha mesma. Em seguida entre 05

e 08 anos a empresa possui 05 (cinco) funcionérios, 0 mesmo se repete entre 0s
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anos de 09 e 12 anos. Entre 13 e 16 anos a empresa contem 06 (seis) funcionarios,
ja entre o tempo de servico de 17 e 20 anos a empresa contem 01 (um)

funcionérios, o mesmo ocorre no tempo de servigo acima de 20 anos.

4.2 MOTIVACAO DOS FUNCIONARIOS DA EMPRESA DE ACORDO COM AS
NECESSIDADES BASICAS DE REALIZACAO, AFILIACAO E PODER.

A seguir sera apresentado os resultados relacionados com a investigacao
da motivagcédo dos colaboradores da empresa Rava, de acordo com a Teoria das

Necessidades Adquiridas de McClelland, que séo: realizacao, afiliacado e poder.

Tabela 3: Nivel de realizacdo dos funcionarios
REALIZACAO Média Individual

8° O desempenho de sua funcéo oferece oportunidade de 4,0
crescimento profissional?

9° O desempenho de sua funcéo lhe traz a satisfacdo de estar 3,9
realizando algo especial ou desafiante?

10° O desempenho de sua func¢éo viabiliza conquistar objetivos de 3,9
vida?
11° O desempenho de sua funcéo Ihe permite perspectivas de 4,0
realizacdes futuras?

12° No desempenho de sua funcéo ha reconhecimento das chefias (3,8
guanto a sua competéncia profissional?

13° O desempenho de sua funcéo utiliza em profundidade sua 3,3
formac&o de nivel superior (caso seja graduado)?

14° O desempenho de sua funcéo viabiliza obter o que vocé quer? 3,7

Média Final 3,8
Fonte: Pesquisa direta (2019).

A tabela 3 retrata os resultados adquiridos na dimensao da realizagdo. De
acordo com os dados obtidos, os colaboradores afirmam que o seu trabalho
oferece muita” oportunidade de crescimento profissional’, como também o
desempenho do trabalho proporciona muitas “perspectivas de realizacdes futuras”
(questdes 08 e 11). Segundo Chiavenato (2002, p. 118) “fatores motivacionais
englobam sentimentos de crescimento individual, reconhecimento pessoal e de

auto realizacéo, dependendo das tarefas que o individuo realiza em seu trabalho”.
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Os dados obtidos também mostram que para os entrevistados o desempenho de
suas funcdes permite pouca “satisfacdo de estar realizando algo especial ou
desafiante”, e “conquista de objetivos de vida no desempenho de sua funcao”,
(questdes 9 e 10). Para Silva (2005) o desejo de atingir algo dificil exige um
padrdo de sucesso, dominar e superar € uma necessidade de se proprio desafiar
para a realizacdo pessoal como também, para a profissional para o éxito

em circunstancias competitivas.
Os pesquisados afirmam que o trabalho permite pouco “o reconhecimento

das chefias quanto & suas competéncias”, permite pouca “utilizacdo em
profundidade da sua formacao de nivel superior” como também pouco “viabiliza o
desempenho da sua funcéo em relacdo a conquistar o que desejam” (questdes 12,
13 e 14). De acordo com Coelho (2002) a necessidade de realizagdo vem do desejo
gue o individuo tem de atingir o sucesso, superar barreiras e obstaculos. O
resultado da média obtida na area da realizagédo foi de (3,8), com isto mostrou-se
que € considerado “pouco”’ o nivel de satisfacdo referente a realizacdo dos

colaboradores da empresa Rava.

Tabela 4: Nivel de afiliacdo dos funcionéarios

AFILIACAO Média Individual
1° Seu trabalho permite que conheca pessoas semelhantes a vocé? 3,6
2° Seu trabalho permite que sejam estabelecidos contatos fora do ambiente 3,7
familiar?
3° Seu trabalho contribui para a estabilidade emocional? 3,5
4° Seu trabalho oportuniza participar de encontros e/ou atividades extras ao 3,3

horario normal de expediente?

5° Seu trabalho permite que sejam feitas novas amizades? 3,8
6° Seu trabalho oportuniza que vocé seja util a sociedade? 3,6
7° Seu trabalho oferece oportunidade de crescimento pessoal? 4,0
Media Final 3,6

Fonte: Pesquisa direta (2019).

A tabela 4 acima mostra os resultados obtidos na dimensao da afiliagao.
Conforme os dados, os colaboradores afirmam que o trabalho oferece muitas
“oportunidades de crescimento pessoal” (questdo 07). Em contrapartida o trabalho
permite pouca “possibilidade de conhecer pessoas semelhantes”, como também

permite pouco “contato com os individuos fora do ambiente de trabalho” (questbes
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01 e 02). Para Silva (2001, p.25) “um trabalho com agéo participativa em que todos
os integrantes tém um alvo comum € indubitavelmente satisfatorio e positivo”.

Em sequéncia, de acordo com os dados disponibilizados na tabela, se
identificou que o trabalho contribui pouco” para a estabilidade emocional’, e “para
atividades de socializagdo entre seus funcionarios” (questdes 03 e 04). Segundo
Portella (2001, p. 37) “ a pessoa com necessidade de afiliacdo, esta preocupada
com o estabelecimento, manutencdo ou restauracdo de uma relagcdo emocional

positiva com outras pessoas através de amizade, festas, reunides, conversas”.

Permite poucas possibilidades de os colaboradores fazerem novas
amizades”, e “ de serem Uteis a sociedade” (questdes 05 e 06). Para Silva (2005) as
pessoas sdo motivadas através de cargos que exigem a interacdo com frequéncia
com colegas.

A média final obtida na area a afiliacao foi de (3,6), portanto percebe-se que
0 nivel de afiliagdo dos colaboradores da Rava é considerado “pouco”. Logo
finalizamos que, em relacdo ao ambiente de trabalho da empresa, a necessidade
da afiliacdo n&o é posta como o principal fator para a motivacdo, de acordo com a

teoria de McClelland.

Tabela 5: Nivel de poder dos funcionarios
PODER Media Individual

15° O exercicio de suas atividades permite contato com outras pessoas 3,5
que voceé julga importante para a comunidade?

16° O exercicio de suas atividades permite que exerca lideranga no 3,6
cargo e/ou fungao?

17° O exercicio de suas atividades as vezes torna-se necessario que 3,7
sejam tomadas decisdes que afetam outras funcdes?

18° O exercicio de suas atividades permite com facilidade atingir seus 3,6
objetivos pessoais?

19° O exercicio de suas atividades contribui para Ihe dar prestigio e 3,3
influéncia perante a comunidade?

20° O exercicio de suas atividades favorece para que acontegam fatos 3,4
e/ou situacdes que beneficiem seu interesse pessoal?

21° O exercicio de seu trabalho contribui para a superagéo de 3,5
obstaculos e ganho de prestigio?

Media Final 3,5
Fonte: Pesquisa direta (2019).




140

Como observado a tabela 5 refere-se aos resultados adquiridos na
dimensdo poder. Os dados mostram que para os funcionarios entrevistados o

exercicio de suas atividades permite pouco “ contato com outras pessoas que
julgam importantes para a comunidade”, e “a lideranca no cargo e/ ou fungao”
(questdes 15 e 16). Robbins e Decenzo (2004) afirma que a necessidade de poder
gue o individuo possui é desejo de ter impacto e ser influente.

Os resultados demostram em sequéncia que o exercicio de suas atividades
pouco “torna necessario que sejam tomadas decisdes que afetem outras fungdes”,
‘permite com facilidade atingir seus objetivos pessoais”, “dar prestigio e influéncia
perante a comunidade”, “favorece para que aconteca fatos e/ou situagdes que
beneficiem seu interesse pessoal’, e “contribui para a superacdo de obstaculos e

ganho de prestigio” (questdes 17,18, 19, 20 e 21).

McClelland (1997) fala que a necessidade de poder é o desejo de querer
gue as demais pessoas ajam de acordo com o0 interesse de quem tem tal
necessidade. A média tida nessa dimensdo foi de (3,5), o que nos leva a
compreender que o nivel de poder dos colaboradores da empresa Rava é tido

como “ pouco’.

43 COMPARACAO DOS RESULTADOS OBTIDOS NAS TRES DIMENSOES
INVESTIGADAS: REALIZACAO, AFILIACAO E PODER

A seguir serd exposto a comparacado dos resultados adquiridos de acordo

com as trés dimensodes investigadas, foram elas: realizacdo, afiliacdo e poder.
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Fonte: pesquisa direta (2019).

Como demostra o grafico 2, a dimenséo realizacdo foi a que alcangou maior

média (3,8), em sequéncia a dimensdo afiliacdo com média (3,6) e pbr fim a

dimensédo poder com a média (3,5). Percebe-se que houve uma pequena diferenca

entre as médias obtidas, os resultados das trés dimensdes estudadas classificam-

se na frequéncia “pouco”, onde significa dizer que os colaboradores analisados tém

pouca motivacdo com o trabalho desenvolvidos dentro da empresa em que

pertencem.

Tabela 6: Comparacao dos resultados de acordo com a frequéncia e as dimensées

investigadas
MAIS FREQUENTE MEDIA | DIMENSAO

7° Seu trabalho oferece oportunidade de crescimento pessoal? 4,0 Afiliacdo
8° O desempenho de sua fun¢éo oferece oportunidade de crescimento 4,0 Realizacéo
profissional?
11° O desempenho de sua funcéo Ihe permite perspectivas de realizagbes 4,0 Realizacéo
futuras?
9° O desempenho de sua funcéo lhe traz a satisfacdo de estar realizando 3,9 Realizacéo
algo especial ou desafiante?
10° O desempenho de sua funcéo viabiliza conquistar objetivos de vida? 3,9 Realizacéo
5° Seu trabalho permite que sejam feitas novas amizades? 3,8 Afiliagédo
12° No desempenho de sua funcdo héa reconhecimento das chefias quanto 3,8 Realizacéo

asua

competéncia profissional?
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2° Seu trabalho permite que sejam estabelecidos contatos fora do ambiente 3,7 Afiliacédo
familiar?

14° O desempenho de sua funcéo viabiliza obter o que vocé quer? 3,7 Realizacéo
17° O exercicio de suas atividades as vezes torna-se necessario 3,7 Poder
que sejam tomadas decisdes que afetam outras funcdes?

1° Seu trabalho permite que conheca pessoas semelhantes a vocé? 3,6 Afiliacédo
6° Seu trabalho oportuniza que vocé seja Util a sociedade? 3,6 Afiliacdo
16° O exercicio de suas atividades permite que exerca lideran¢a no cargo 3,6 Poder
e/ou funcao?

18° O exercicio de suas atividades permite com facilidade atingir seus 3,6 Poder
objetivos

pessoais?

FREQUENCIA MEDIA MEDIA | DIMENSAO
3° Seu trabalho contribui para a estabilidade emocional? 3,5 Afiliacdo
15° O exercicio de suas atividades permite contato com outras pessoas que| 3,5 Poder
vocé julga importante para a comunidade?
21° O exercicio de seu trabalho contribui para a superacdo de obstaculos e 3,5 Poder
ganho de prestigio?
20° O exercicio de suas atividades favorece para que acontecam fatos e/ou 3,4 Poder
situacdes que beneficiem seu interesse pessoal?
4° Seu trabalho oportuniza participar de encontros e/ou atividades extras ao 3,3 Afiliacdo
horéario normal de expediente?
13° O desempenho de sua funcao utiliza em profundidade sua formacao de 3,3 Realizacao
nivel superior (caso seja graduado)?
19° O exercicio de suas atividades contribui para lhe dar prestigio e 3,3 Poder

influéncia perante a comunidade?

Fonte: Pesquisa Direta (2019).

A tabela 6 traz a comparacdo dos resultados na ordem decrescente

conforme a frequéncia. Se observa que dentre as questdes marcadas com maior

constancia nesse estudo temos cinco relacionadas a dimenséao afiliagcdo (questbes

7,5, 2,1 e 6), contém seis questdes

relacionadas a dimensdao realizacdo (questdes 8, 11, 9, 10, 12 e 14), e trés

referentes a dimenséo poder (questbes 17, 16 e 18). As questdes que obtiveram a

maior avaliacdo de todas as dimensdes analisadas foram as que questionam se 0

trabalho proporciona o crescimento pessoal, como também se o desempenho da

funcdo oferece oportunidade de crescimento profissional, e perspectivas de
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realizacBes futuras, sendo as trés Unicas que se classificaram na escala “ muito”
(questdes 7, 8 e 11).

Referentes as questdes marcadas com frequéncia média temos duas na
dimenséo afiliagao (questdes 3 e 4), temos apenas uma na dimenséo realizagcéo
(questdo 13) e por fim quatro questdes na dimensao poder (questdes 15, 21, 20 e
19). A questdes que se destacaram nessa dimensdo com a mesma meédia (3,5)
guestionam se o trabalho contribui para a estabilidade emocional, se o exercicio das
atividades permite o contato com outras pessoas na qual o colaborador julga
importantes para a comunidade, por fim a terceira questdo mais relevante dessa
dimensédo questiona se o0 exercicio do seu trabalho contribui para a superacdo de
obstaculos e ganho de prestigio (questfes 3, 15 e 21).

As questbes que conseguiram a menor avaliacdo de todas as dimensdes
com meédia semelhantes (3,3) foram as que questionam se o trabalho permite
encontros ou atividades extras fora do horario de expediente, se 0 desempeno da
funcéo utiliza em profundidade a formagao do colaborador no nivel superior e se o
exercicio das atividades do funcionario contribui para lhe dar prestigio e influéncia
perante a comunidade (questbes 4, 13 e 19).

Concluimos que os colaboradores da empresa Rava, fundamentado na
pesquisa realizada possuem muito crescimento profissional referindo-se ao
desempenho de sua fungdo, porém por outro lado, a partir da analise percebe-se
gue € pouco a socializacdo dos colaboradores fora do ambiente de trabalho, como
também nos niveis relacionados ao reconhecimento pessoal e ao prestigio dos

mesmos.

5 CONCIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa teve como obijetivo, avaliar a motivacdo dos funcionérios da
empresa Rava de acordo com a Teoria das Necessidades Adquiridas de
McClelland. A Rava localiza-se no loteamento Nossa Sra. Da Concei¢édo na cidade
de Cabedelo-PB e ela estar presente no mercado atacadista ha 27 anos. Sobre a
diretoria de Marcelo Viena Leite de Assis e Flavia Leite de Assis tiveram seus
colaboradores investigados em relagéo ao nivel da motivagdo dos mesmos.

O modelo de pesquisa adotado é fundamentado na teoria do psicélogo

americano McClelland, onde de acordo com 0 mesmo existe trés categorias
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relacionadas a motivacdo, sdo elas: realizacao, afiliacdo e poder. A pesquisa teve
como amostra 33 (trinta e trés) funcionarios da empresa Rava. O perfil sécio
demografico foi apresentado da seguinte forma: em relacdo aos 33 (trinta e trés)
pesquisados, 20 (vinte) correspondem ao género masculino e 13 (treze) ao género
feminino. Referindo-se a faixa etéria as idades variam entre 21 e 50 anos, sendo o
maior nimero de funcionarios 13 (treze) concentrado entre as idades de 31 a 40
anos. Em relacdo ao nivel de escolaridade a maioria dos colaboradores possuem o
nivel superior completo. No tempo de servico da empresa, 0 maior nimero de
funcionarios trabalhando se concentra em menos de um ano, porém a Rava possui
em seu quadro 09 (nove) funcionarios com maior tempo de servico distribuidos entre
3, 7 e 10 anos.

Conforme a investigacdo realizada, os colaboradores possuem muito
crescimento profissional referente ao desempenho de suas fungdes, porém também
se notou que € considerado pouco as atividades externas fora do horario de
trabalho. Com isso as relagdes entre 0s mesmos sao pouco cultivadas. A dimenséao
gue obteve maior nivel de frequéncia no resultado foi a de realizacéo, apos foi a
dimenséo afiliacdo e por ultimo a dimensédo poder, com uma pequena diferenca
entre as médias.

Concluimos que os colaboradores da empresa Rava tem um quadro de
funcionarios com idades maduras, contento colaboradores com tempo de servigco
recente e a0 mesmo tempo mais antigo. Se tratando das necessidades adquiridas
da teoria de McClelland, conclui-se que h& pouca motivacdo entre os funcionarios
para com o trabalho que realizam na empresa.

Neste sentido sugerimos as seguintes melhorias: realizacdes de reunides
periddicas motivacionais com toda a equipe de colaboradores, tendo em pauta os
bons resultados obtidos naquele periodo, elogiando a equipe pelo engajamento de
cada membro, mostrando que todo o trabalho realizado pelos mesmos, por mais
simples que seja é de grande importancia para a empresa, entre outros.

Iniciar a pratica de pesquisas internas, com o intuito de se saber o grau de
satisfacao dos colaboradores, suas opinides referentes ao comportamento do lider,
ao clima organizacional, etc. Possibilitando deste modo, o melhor conhecimento do
perfil de cada um dos funcionarios, suas necessidades, ideias, entre outros.

Proporcionar o estimulo a capacitacdo através de cursos profissionalizantes,
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disponibilizando o crescimento dos colaboradores juntamente com a empresa,

permitindo que os mesmos se sentam valorizados e reconhecidos.

Por fim, a realizacdo de parcerias com estabelecimentos proximos, onde os
funcionarios teriam descontos ao frequenta-los, seja academias, restaurantes,
farmécias, escolas, entre outros. Essas préaticas ndo apenas permitirdo a fidelizagéo
dos colaboradores (clientes internos) para com a empresa, como também
aumentaria consequentemente o nivel de motivacdo no ambiente de trabalho,

podendo ser alcancadas através das mesmas grandes resultados.
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RESUMO:

O objetivo deste trabalho foi analisar a importancia da Inteligéncia Emocional no
desempenho dos gestores de escolas municipais de Cabedelo, como
oportunidade de minimizar os entraves e complexidade da gestdo escolar. Tendo
em vista que o0 uso inteligente das emocOes demonstra gerar resultados
satisfatorios nas organizagbes, contribuindo positivamente no clima
organizacional. Para tanto, realizou-se uma pesquisa exploratoria, a partir de um
levantamento bibliografico em livros e artigos cientificos com abordagem
guantitativa e aplicacdo de um questionario estruturado, junto aos 22 gestores de
escolas municipais da cidade de Cabedelo/PB. Diante da pesquisa realizada,
conclui-se que no contexto escolar o controle das emocdes é essencial para
efetividade da lideranga e a aplicabilidade das competéncias da Inteligéncia
Emocional se torna fundamental para manter uma equipe coesa e motivada,
aperfeicoando seus resultados afim de alcancar os objetivos propostos. Portanto,
percebe-se que, por mais que o ser humano seja dotado de uma capacidade
intelectual extraordindria, a auséncia de equilibrio emocional, interfere diretamente
no sucesso profissional.

Palavras chave: Lideranca. Gestdo Escolar. Inteligéncia Emocional.
ABSTRACT:

This paper aimed to analyze the importance of Emotional Intelligence in the
performance of the management staff in public schools of Cabedelo, as an
opportunity to minimize the obstacles and complexity of school management.
Considering that the intelligent use of emotions generates satisfactory results in
organizations, contributing positively to the organizational climate. For that, an
exploratory research was carried out from a bibliographical search in books and
scientific articles using a quantitative method and an application of a structured
guestionnaire, with 22 members of the management staff of public schools in the
city of Cabedelo - PB. Given the research, it was concluded that in the school
context the control of emotions is essential for leadership effectiveness and the
applicability of Emotional Intelligence skills becomes fundamental to maintain a
cohesive and motivated team, improving its results in order to achieve the
proposed objectives. Therefore, it can be seen that even though the human being
is endowed with an extraordinary intellectual capacity, the absence of emotional
balance directly interferes with professional success.

Keywords: Leadership. School management. Emotional intelligence.
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1 INTRODUCAO

Diversos autores classificam a Lideranca como um elemento fundamental
para o sucesso ou fracasso nas organizacdes. O bom lider, consegue influenciar o
ambiente de trabalho, o desenvolvimento e os resultados dos profissionais da sua
equipe, levando-os a atingir com exceléncia os objetivos estabelecidos pela
organizacao.

Liderar requer uma responsabilidade no desenvolvimento das pessoas. E
isso significa mais do que apenas ajuda-las a adquirir habilidades profissionais. Os
melhores lideres ajudam os liderados ndo sé em relacédo a carreira, mas também
em relacdo a vida pessoal. Eles os ajudam a se tornar pessoas melhores, e ndo
apenas bons profissionais. Os lideres potencializam os liderados. E isso € muito
importante, pois promover 0 crescimento das pessoas gera crescimento para a
organizacdo. (MAXWELL, 2008)

A lideranga é necesséria em todos os tipos de organizacdo humana, seja
nas empresas, seja em cada um de seus departamentos. Ela é essencial
em todas as fun¢bes da administracao: o administrador precisa conhecer
a natureza humana e saber conduzir as pessoas, isto é, liderar.
(CHIAVENATO, 2006, p.18-19).

Durante muito tempo, profissionais com habilidades técnicas e
conhecimentos intelectuais eram priorizados a compor as equipes nas
organizagbes. Porém, através de estudos, verificou-se que as emocdes
influenciam diretamente nas rela¢des interpessoais, no clima organizacional e no
ambiente de trabalho, levando a compreender que pessoas emocionalmente
inteligentes conseguem éxito dentro nas organizacfes, conseqguentemente
cooperando para 0 sucesso da empresa.

Para Daniel Goleman (2015), os lideres eficazes necessitam ndo somente
de capacitagdo técnica e tedrica, mas também necessitam de aprimoramento
emocional para melhoria das relacdes dentro das organizacoes.

Uma vez que o sucesso das relacdes, demonstra ser fundamental para o
desempenhoda lideranga e do clima organizacional no ambiente de trabalho,
atualmente, muitos lideres tém procurado desenvolver competéncias de
Inteligéncia Emocional (IE).

De acordo com Goleman (2001, p. 337) a Inteligéncia Emocional pode ser
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compreendida como a “capacidade de identificar os nossos préprios sentimentos e
os dos outros, de nos motivarmos e de gerir bem as emocdes dentro de nds e nos
nossos relacionamentos”.

Sendo assim, a Inteligéncia Emocional ganha espago no &ambito
organizacional podendo ser um diferencial competitivo para o lider que consegue

interligar suas competéncias profissionais e a habilidade de controlar as emocdes.

Ser lider no ambito escolar, principalmente na esfera publica, ndo é uma
tarefa facil, desafios sdo enfrentados todos os dias. E preciso um controle
emocional por parte do gestor para resolver os conflitos, as adversidades e para
tomar as decisbes mais assertivas sem causar problemas nas relacdes
interpessoais.

Diante disso, surge o seguinte problema de pesquisa: Qual a importancia
da inteligéncia emocional para gestdo de escolas municipais de Cabedelo/
PB?

O gestor escolar tem um papel fundamental, de acordo com documento
disponibilizado pelo Setor de Gestdo Escolar — SEGES, da Secretaria de
Educacdo de Cabedelo /PB, além de ser o responsavel pelas demandas
administrativas, financeiras e pedagdgicas, 0os gestores ainda precisam lidar com
os desafios sociais externos como: violéncia na comunidade, pressao por vagas,
falta de seguranca nos entornos das escolas e auséncia de participagdo dos pais.
As emocg0Oes fazem parte do ambiente de trabalho escolar, todo o tempo as pessoas
tomam decisfes, interagem, se decepcionam, compartiiham problemas,
influenciam, séo influenciados, desentendem-se, o que demonstra a presenca das
emocdes no cotidiano.

Partindo dessa perspectiva, este trabalho tem como objeto de estudo os
gestores das Escolas Municipais da cidade de Cabedelo/PB, analisando como a
Inteligéncia Emocional pode contribuir para manter o gestor realizado e auto
motivado mesmo diante das dificuldades enfrentadas no dia-a-dia.

Neste sentido, a referida pesquisa possui 0 objetivo geral de: Analisar a
importancia da inteligéncia emocional para gestdo de escolas municipais.
Especificamente, pretende-se: (1) Compreender a importancia da Inteligéncia
Emocional para o desempenho das atividades de lideranca; (2) Apresentar as 12

competéncias da Inteligéncia Emocional, propostas por Daniel Goleman e Richard
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Boyatzis; (3) Levantar desafios da gestdo de escolas publicas; (4) Avaliar a
necessidade da aplicabilidade da IE, na gestdo de escolas municipais de
Cabedelo/PB.

Para tanto, realizou-se uma pesquisa exploratéria, com abordagem
guantitativa. Tendo como métodos o levantamento bibliografico em livros e artigos
cientificos de referéncia no tema, além da aplicacdo de um questionario
estruturado de pesquisa, junto aos gestores de escolas publicas da cidade de
Cabedelo/PB.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 INTELIGENCIA EMOCIONAL

Estar no comando de uma equipe ndo € uma tarefa simples, pois o lider
ndo € apenas responsavel pelos seus resultados pessoais, o0 resultado de toda
organizacdo depende dele e de como suas decisdes exercem influéncia sobre os
liderados. O lider precisa estar atento, saber ouvir, motivar, desafiar e resolver
conflitos, pois no dia-a-dia surgem problemas que precisam ser solucionados e
para tanto, & fundamental o bom relacionamento entre as pessoas. Além da
inteligéncia cognitiva e do conhecimento técnico, o lider necessita principalmente,
saber lidar com suas emocgOes e das pessoas, iSso caracteriza um fator
determinante de sucesso dentro das organizacdes. Para Golemam (1995), a
Inteligéncia Emocional € a maior responsavel pelo sucesso ou insucesso dos
individuos.

Goleman (2001, p.337) define a IE como “a capacidade de identificar
NOSSOS proprios sentimentos e os dos outros, de motivar a nés mesmos e de
gerenciar bem as emog¢des dentro de ndés e em nossos relacionamentos”. A
Inteligéncia Emocional é a habilidade de expressar, avaliar, entender e regular
emocOes para promover o crescimento emocional e intelectual e a capacidade de
gerar sentimentos quando estes facilitam o pensamento (MAYER e SALOVEY,
1997).

Segundo Cooper (1997, p.18), “a inteligéncia emocional é a capacidade de
sentir, entender e aplicar eficazmente o poder e a perspicécia das emog¢des como
uma fonte de energia, informagao e influéncias humanas”. Em muitos locais de

trabalho, atualmente, “individuos talentosos e produtivos estdo sendo frustrados
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ou sabotados por falhas da inteligéncia emocional” (COOPER 1997, p.21).

Nas escolas publicas que sdo o foco do nosso estudo, o0 gestor tem
atribuicbes que incluem atividades administrativas, pedagoégicas e também
financeiras, tornando-o muito atarefado e gerando excessivas preocupacdes para
conseguir atender todas as demandas. Por isso, a necessidade de se estar bem
preparado emocionalmente, unindo a capacidade de pensar e a forma de agir
coerentes, para ndo acabar gerando insatisfacdo nos colaboradores.

Para Golemam (2001) j& ndo importa quanto o profissional seja inteligente,
nem a formacdo, nem o grau de especializagdo. O critério de avaliacdo que tem
sido o diferencial € a maneira como lidamos com nGs mesmos e com 0S outros.

Compreende-se desta forma que a IE é a habilidade de gerenciar as
emocbes de forma eficiente para que os objetivos sejam alcancados. E saber
reagir de forma controlada diante dos contratempos que surgirem, saber lidar com
inseguranca, medo, insatisfacdo. Ter habilidade de conviver com pessoas
diferentes, interagindo e desenvolvendo um ambiente harmonioso e, a0 mesmo
tempo, produtivo em resultados.

Para Goleman (2012, p. 275), “entre os talentos emocionais estao:
autoconsciéncia; identificar, expressar e controlar sentimentos; controle de
impulsos e adiamento de satisfagao; e controlar tenséo e ansiedade”.

As emocles estdo presente na vida de todas as pessoas sdo uma
bagagem que o ser humano carrega, cada acéo realizada envolve emocoes, e
essas refletem positivamente ou negativamente, dependendo do impulso que foi
acionado em determinado momento. Podendo ser determinante nas relacdes
interpessoais, no clima organizacional, interferindo no crescimento e produtividade
da organizagéo.

Um nivel de inteligéncia emocional elevado, possibilita o lider ter
autoconhecimento e conhecimento dos outros; e mesmo em momentos de
estresse obterd maior vantagem competitiva, que resultara em resultados

positivos.

2.1.1 Quociente de Inteligéncia (QIl) e Quociente Emocional(QE).

Por muito tempo um fator determinante nos processos de selecdo das

empresas eram os altos niveis de inteligéncia intelectual do candidato, porém foi
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visto que, o que determina a permanéncia e 0 sucesso das pessoas Sao as

habilidades de lidar com suas emocdes e do outro.

Nas palavras do diretor de pesquisa de uma empresa de selecédo de
executivos, ‘Os CEOS’ sado contratados por seu intelecto e habilidade
empresarial — e sdo despedidos por falta de inteligéncia emocional
(GOLEMAN, 2012, p. 14).

Para avaliacdo do Quociente de Inteligéncia (QI) sdo aplicados testes para
medir a inteligéncia e o desempenho das pessoas. Ja o Quociente Emocional (QE)
esta relacionado a maneira do individuo lidar com as suas emocgdes e do outro.

Segundo Ferraz (2012, p. 136) "o que determina o sucesso dentro das
empresas € o resultado da soma de talentos e atitudes de cada profissional, uma
vez que as pessoas sao contratadas pelo curriculo e demitidas pelas atitudes."

Goleman, (2012, p.11) destaca o “impacto do Q.E. no mundo dos
negoécios, principalmente nas éareas de lideranca e desenvolvimento de
funcionarios (uma forma de educagao para adultos)”. Além do QIl, o QE deve se
fazer presente na vida do profissional de sucesso, pois atualmente tem sido um

diferencial nas organizagoes.

Percebe-se que, por mais que o ser humano seja dotado de uma
capacidade intelectual extraordinéria, a auséncia de equilibrio emocional interfere

diretamente no sucesso profissional.

2.2  AS 12 COMPETENCIAS DA INTELIGENCIA EMOCIONAL

Profissionais que saibam trabalhar em equipe, tenham empatia,
autocontrole, espirito de lideranca, saibam gerenciar conflitos e lidar com as
emocgOes, conseguem se destacar frente aos que nao possuem essas
competéncias.

As competéncias emocionais se congregam em grupos, cada um
baseado numa capacidade implicita de inteligéncia emocional. As
capacidades implicitas de inteligéncia emocional séo vitais para que as

pessoas adquiram com éxito as competéncias necessérias para ter
sucesso no trabalho (GOLEMAN, 2001, p. 39).

Daniel Goleman e Richard Boyatzis publicaram um artigo na Harvard

Business Review, em marco de 2018, onde apresentam os quatro dominios da
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Inteligéncia Emocional: autoconhecimento, autogerenciamento, consciéncia social
e gestao de relacionamento.

(1) Autoconhecimento: Baseia-se em compreender o que sente e
entender as proprias emocdes. Conforme Goleman (2012, p. 67) o
autoconhecimento é a “capacidade de controlar sentimentos a cada momento, é
fundamental para o discernimento emocional e para a autocompreensao.”

(2) Autogestao: Consiste em tratar de forma produtiva as suas emocgoes.
Goleman (2012, p. 67) afirma que a autogestdo é a “capacidade de confrontar-se,
de livrar-se da ansiedade, tristeza ou irritabilidade que incapacitam”.

(3) Consciéncia Social: Se colocar no lugar do outro, tratar o proximo
como gostaria de ser tratado. Consoante Goleman (2012, p. 67) “as pessoas
empaticas estdo mais sintonizadas com os sutis sinais do mundo externo que
indicam o que 0s outros precisam ou 0 que querem”.

(4) Gestéo de Relacionamento: Fundamenta-se em saber lidar com as
emocOes do outro, ajudando a alcancar os objetivos em comum. De acordo com
Goleman (2012, p. 67) gestdo de relacionamento “sdo as aptidées que
determinam a popularidade, a lideranca e a eficiéncia interpessoal”.

Dentro desses quatro dominios, existem 12 competéncias: autoconsciéncia
das emocdes, autocontrole emocional, orientacdo para atingir objetivos, visao
positiva, adaptabilidade, empatia, consciéncia organizacional, influéncia, coach e
mentoria, administracdo de conflitos, trabalho em equipe e lideranca inspiradora.
Essas competéncias sdo definidas por GOLEMAN (2001, p.38) como “uma
capacidade adquirida, baseada na inteligéncia emocional, que resulta num

desempenho destacado no trabalho”.



154

Figura 1: Dominios e Competéncias da Inteligéncia Emocional

AUTOCONSCIENCIA CONTROLE
EMOCIONAL

Autocontrole emocional Influéncia Coach e
Orientacdo para atingir Empatia Mentoria
Autoconsciéncia das objetivos (realizacéo)
emocoes Administracdo de
Visao positiva Consciéncia
organizacional conflitos Trabalho em

Adaptabilidade
equipe Lideranca

inspiradora

Fonte: Adaptado de Daniel Goleman e Richard Boyatzis, 2018.

Em relacdo aos quatro dominios apresentados acima, a autoconsciéncia e
o controle emocional correspondem a administracéo das habilidades intrapessoais
gue estao relacionados com o préprio eu. Ja a consciéncia social e a gestédo de
relacionamentos a forma como lidamos com o outro.

Especificamente em relacdo a competéncia de coach e mentoria, €
possivel haver certa resisténcia por parte de algumas pessoas, uma vez que, de
acordo com Cury (2015), infelizmente o coaching ndo € uma profissao
regulamentada no Brasil. Este fato dificulta o processo de aprendizado e formacao
de pessoas interessadas em desenvolver esta habilidade.

Goleman e Boyatiz (2018) citam que, para os lideres serem bem
sucedidos necessitam desenvolver um equilibrio de pontos fortes entre um
conjunto de competéncias da IE. A partir da avaliacdo das doze competéncias da
Inteligéncia Emocional, j& é possivel mapear os pontos fracos existentes e buscar
um meio de atuagdo. Existem ferramentas capazes de realizar a avaliagdo, sobre
como vocé se vé, como € visto pelos liderados, gestores e pares, a exemplo da
avaliacdo 360 graus.

De acordo com Chiavenato (2006) o lider que pretende desenvolver a
exceléncia profissional, tem que buscar desenvolver e aperfeigcoar constantemente
estas habilidades, porque elas lhe permitirdo a criacdo de um relacionamento
baseado na confianca e lealdade de seus liderados.

Portanto entende-se que o individuo que busca desenvolver as

competéncias emocionais descritas por Golemam e Boyatiz consegue com éxito
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ajudar a organizagao alcancar os objetivos propostos.

2.3 O GESTOR ESCOLAR E A LIDERANCA

A gestdo escolar tem a finalidade de assegurar a instituicdo, uma
administracdo eficiente, garantindo a efetivacdo das demandas, que englobam
guestdes administrativas, pedagdgicas e financeiras.

A gestdo escolar constitui uma das areas de atuacdo profissional na
educacdo destinada a realizar o planejamento, a organizacdo, a
lideranca, a orientacdo, a mediacdo, a coordenagdo, 0 monitoramento e a
avaliagdo dos processos necessarios a efetividade das acdes

educacionais orientadas para a promocdo da aprendizagem e formacao
dos alunos. (LUCK, 2009, p.23).

O Gestor escolar, desempenha varios papéis, tendo a responsabilidade de
organizar e gerenciar a escola, integrando todos os setores da instituicao, por isso
ele deve desenvolver constantemente suas habilidades na intenc&o de beneficiar a
gualidade da educacdo oferecida, o desenvolvimento do pedagdgico, gerar
estimulos nos colaboradores e integrar a familia- escola.

Para Luck (2004), é responsabilidade do diretor da escola a execucao
eficaz da politica educacional e o desenvolvimento pleno dos objetivos
educacionais, organizando, dinamizando, coordenando todos os esforcos e
controlando todos os recursos para tal realizacao.

O sucesso da gestdo escolar depende do comprometimento e
entrosamento da equipe em busca de resultados positivos. Para isso, é primordial o
gestor atuar como lider, incentivando o crescimento e desenvolvimento dos seus
liderados e levando-os ao éxito de suas funcdes, através de seu poder
motivacional e de sua confiabilidade, buscando sempre melhorar seu
desempenho, para que os objetivos sejam alcancados de forma excelente.

Hunter (2004, p. 25) define lideranga como “a habilidade de influenciar
pessoas para trabalharem entusiasticamente visando atingir 0s objetivos
identificados como sendo para o bem comum.”

Para Chiavenato (2010, p.274), liderangca €& “comprometimento,
empolgacdo, espirito missionério, visionario, foco em objetivos, senso de
oportunismo e, por extensdo, énfase na participacdo de todos, na dedicacéo,

impulso, orientacdo, refor¢o, retroacdo, motivacdo e foco no aprendizado das
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pessoas.” O autor ainda defende que a lideranca pode ser vista como um ato de
influéncia interpessoal; como uma relacéo operacional entre lider e subordinados,
como um processo de reducdo da incerteza de um grupo; ou ainda como um
processo em funcdo do lider, dos seguidores e das varidveis da situacao.
(CHIAVENATO, 2011).

Partindo dessa perspectiva, entende-se que a influéncia de um lider dentro
da escola é de suma importancia. O lider é aquele que consegue desenvolver
habilidades de gerenciamento e influéncia, despertando nos outros o desejo de
realizar por vontade propria, as metas e objetivos que foram estabelecidas,

alcancando assim, niveis altos de eficiéncia.

2.4  DESAFIOS DA GESTAO DE ESCOLAS PUBLICAS

A escola tem um papel essencial na sociedade, seu objetivo vai além de
assegurar o conhecimento intelectual, cabe a ela formar cidaddos de carater,
valores e principios morais, criticos e conscientes dos seus direitos e deveres,
para que possam atuar como agentes de mudanga em busca de uma sociedade
justa e igualitaria. Diante disso, o gestor torna-se peca fundamental no
cumprimento da funcédo social de escola. Sua atuacdo se dara no propoésito de
planejar, organizar e dar diregao ao trabalho escolar. Conforme nos expde Libaneo
et al (2008, p. 331):

A escola ao cumprir sua fungdo de mediacao, influi significativamente na
formacao da personalidade humana; por essa razdo, séo imprescindiveis
0s objetivos politicos e pedagdégicos. Essa peculiaridade das instituicGes
escolares decorre do carater de intencionalidade presente nas acdes
educativas.

Administrar uma escola a fim de garantir uma educacao de qualidade e
fazer com que a gestdo seja democratica é papel fundamental do gestor escolar.
Para a efetivacdo das ac¢fes que buscam essa qualidade é importante o gestor
incentivar a participacdo de todos: alunos, familia, comunidade, professores e
funcionarios. Parece simples, mas para desempenhar esse papel, o gestor
enfrenta desafios que vdo muito além de cumprir e fazer cumprir as leis e
regulamentos.

De acordo com Aragéo; Venas (2014, p.126):
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No campo da educacdo sdo inumeros os desafios que se apresentam
tanto para os educadores como para o0s gestores dos sistemas de ensino.
Esses desafios apontam para a necessidade de elaboracdo e efetivacéo
de politicas e a¢des de democratizagdo nos processos de gestéo, tanto
no &mbito da escola, como nos sistemas de ensino.

Para Libanio (2008) é responsabilidade do gestor escolar: coordenar,
mobilizar, motivar, liderar, delegar aos membros da equipe escolar, de acordo com
as atribuicbes especificas de cada um, assim como acompanhar o
desenvolvimento das acoes, prestar contas e submeter-se a avaliagdo da equipe o
desenvolvimento das decisdes tomadas coletivamente.

Luck (2004) afirma que € responsabilidade do gestor escolar a execucéo
eficaz da politica educacional do sistema e desenvolvimento dos objetivos
educacionais, organizando e coordenando todos os esfor¢cos e controlando todos
0s recursos para tal efetivacdo. O seu desempenho exerce forte influéncia (tanto

positiva, quanto negativa) sobre todos os setores pessoais da escola.

Diante disso, compreende-se que o Gestor Escolar é responsavel pelas
acOes que devem ser desenvolvidas em todos os setores da escola, tanto de
ordem administrativa e financeira como pedagodgicas, além de delegar tarefas,
resolver conflitos, avaliar e ter bem claro as atribuicdes e responsabilidades de
cada membro da equipe escolar, integrar todos os setores, e assegurar 0 alcance
e 0 progresso do aprendizado do aluno.

Sobre as atribuicbes do gestor escolar, Libaneo (2004, p.217) descreve as
seguinte:

1. Supervisionar e responder por todas as atividades administrativas e
pedagogicas da escola bem como as atividades com os pais e a
comunidade e com outras instancias da sociedade civil.

2.Assegurar as condi¢des e meios de manutencdo de um ambiente de
trabalho favoravel e de condicdes materiais necessarias a consecugao
dos objetivos da escola, incluindo a responsabilidade pelo patriménio e
sua adequada utilizacéo.

3. Promover a integracdo e a articulacdo entre a escola e a
comunidade proxima, com o apoio e iniciativa do Conselho de Escola,
mediante atividades de cunho pedagdgico, cientifico, social, esportivo,
cultural.

4.0rganizar e coordenar as atividades de planejamento e do projeto
pedagdgico- curricular, juntamente com a coordenagdo pedagdgica,
bem como fazer o acompanhamento, avaliacdo e controle de sua
execucao.

5. Conhecer a legislacao educacional e do ensino, as normas emitidas
pelos érgdos competentes e o Regimento Escolar, assegurando o seu
cumprimento.

6. Garantir a aplicacdo das diretrizes de funcionamento da instituicdo
e das normas disciplinares, apurando ou fazendo apurar irregularidade
de qualquer natureza, de forma transparente e explicita, mantendo a
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comunidade escolar sistematicamente informada das medidas.

7. Conferir e assinar documentos escolares, encaminhar processos
ou correspondéncias e expedientes da escola, de comum acordo com a
secretaria escolar.

8. Supervisionar a avaliagdo da produtividade da escola em seu
conjunto, incluindo a avaliacdo do projeto pedagogico, da organizagao
escolar, do curriculo e dos professores.

9.Buscar todos os meios e condi¢cdes que favorecam a atividade
profissional dos pedagogos especialistas, dos professores, dos
funcionérios, visando a boa qualidade do ensino.

10.Supervisionar e responsabilizar-se pela organizacédo financeira e
controle das despesas da escola, em comum acordo com o Conselho
de Escola, pedagogos especialistas e professores.

O gestor escolar enfrenta desafios constantes na busca de melhorias no
sistema de ensino da educacédo, nas condi¢des de trabalho dos profissionais que
estdo inseridos na escola e na vida da comunidade que a escola faz parte. Face a
iIsso ainda precisa lidar com os desafios sociais externos, violéncia na
comunidade, pressdo por vagas, falta de seguranca no entorno da escola e
auséncia de participacao dos pais.

Portanto o dia a dia do gestor ndo € tdo simples, € necessario ele ter um
controle emocional ao lidar com os problemas, adversidades e para as tomadas
de decisGes sem causar mal-estar nas relagbes das pessoas.

3.  METODOLOGIA

Para o desenvolvimento deste trabalho, foi realizada uma pesquisa basica
exploratéria, que de acordo com Gil (2010 p. 27) “tem como propésito,
proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais
explicito ou a construir hipoteses.” Quanto a forma de abordagem, a pesquisa é
classificada predominantemente como quantitativa o quesignifica: “traduzir em
nameros, opinides e informagdes para classifica-las e analisa-las. Requer o uso de
recursos e de técnicas estatisticas” (PRODANOV e FREITAS, 2013, p. 69).

Para tanto, foram adotados os métodos de levantamento bibliografico, em
livros e artigos cientificos, além da analise documental, que segundo Gil (2010, p.
31) “ se recomenda que seja considerado fonte documental quando o material
consultado é interno a organizagdo.” Essa analise de documento se deu através
do Setor de Gestdo Escolar - SEGES, da Secretaria de Educacéo da cidade de
Cabedelo /PB, ao qual contribuiu para a construcdo da fundamentacédo, bem como

para a aplicacdo do questionario.
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De acordo com Cervo, et al (2014 p. 79) “a pesquisa bibliografica tem
como objetivo encontrar respostas aos problemas formulados, e o0 recurso
utilizado para isso € a consulta dos documentos bibliograficos.”

A andlise quantitativa dos dados, foi realizada por meio de gréaficos e
apresentacao de resultados estatisticos. Como instrumento de coleta de dados, foi
aplicado um questionario, que se constitui segundo Cervo, Bervian, da Silva (2014)
um procedimento usado na obtencdo de respostas das questdes formuladas pelo
pesquisador, possibilitando uma maior exatiddono que se deseja. O questionario é
constituido por 7 questdes objetivas e 1 questdo subjetiva. Tendo sido aplicado a
uma amostra composta por 22 entrevistados, que representam a totalidade dos
gestores de escolas municipais da cidade de Cabedelo-PB, através do Google
Drive, entre os dias (11 e 14 de Novembro de 2019). Os dados obtidos foram
convertidos em quadros e gréficos de modo a facilitar a visualizacao.

O objeto de estudo da pesquisa foi constituido pela equipe de Gestao
Escolar do Municipio de Cabedelo-PB, que é formada pelo Gestor(a) geral,
podendo ser auxiliado pelos gestores adjuntos. Aos gestores escolares, compete
zelar pela realizacdo dos objetivos educacionais, pelo bom desempenho de todos
os participantes da comunidade escolar e atingimento dos padrbes de qualidade
definidos pelo sistema de ensino e leis nacionais, estaduais e municipais. A
identidade dos respondentes foi mantida em sigilo, os mesmos foram identificados
a partir de cddigos alfa numéricos (E1 a E22), seguindo a sequéncia de obtencéo

das respostas.

4. ANALISE E INTERPRETACAO DE DADOS

41 PESQUISA APLICADA AOS GESTORES DE ESCOLAS MUNICIPAIS DE
CABEDELO

Iniciou-se o questionario, buscando dos entrevistados, uma anélise sobre
o autoconhecimento, que de acordo com Goleman (2012, p. 67) é a “capacidade
de controlar sentimentos a cada momento. E fundamental para o discernimento

emocional e para a autocompreensao”.
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Grafico 1: Frequéncia de autocontrole emocional diante de uma situacéo de conflito ou estresse.

@ Sempre

@ Cuase sempre
Raramenie

@ Munca

Fonte: Pesquisa direta, 2019.

Através das respostas obtidas, identificou-se que 59,1% dos gestores,
guase sempre conseguem controlar as emocdes diante de uma situacao de conflito
ou estresse, 31,8% sempre conseguem controlar, 9,1% raramente controlam e
ndo houve ninguém que diante de situacdes conflituosas ndo controlam as
emocles. Sabe-se que as emocOes impactam diretamente nas relacdes
interpessoais e no clima organizacional. De acordo com o Gréfico 1, observamos
gue a maioria dos gestores entrevistados quase sempre conseguem controlar
suas emocdes e isso é fundamental, pois 0 auto controle emocional diante de uma
situacdo de conflito ou pressdo no ambiente escolar auxilia os gestores a tomarem
decisbes mais adequadas, influenciando positivamente no crescimento e

produtividade da escola.

Grafico 2: Frequéncia de autocontrole emocional da equipe de trabalho, segundo os
gestores.

@ Sempre

@ Cuase sempre
Raramenis

@ Nunca

Fonte: Pesquisa direta, 2019.

Constatamos ainda, que diante de situagbes de conflito ou estresse, 50%
dos entrevistados consideram que os seus liderados conseguem quase sempre

controlar as emocdes, 27,3% acreditam que os liderados conseguem controlar as
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emocdes sempre, e 22,7% raramente conseguem. Sendo assim, € fundamental o
lider estar atento a emocdo da sua equipe, para administrar os conflitos e

adversidades que podem surgir no ambiente de trabalho.

Grafico 3: Importancia da Inteligéncia Emocional na Gestdo Publica Escolar.

0 0 0

Sem Importancia Razoavelmente Pouco importante Importante Muito Importante
Importante

Fonte: Pesquisa direta, 2019.

Quando perguntados sobre a importancia da Inteligéncia Emocional 68,2%
acreditam que o tema é muito importante, 31,8% consideram importante, ninguém
discordou da relevancia do tema na gestdo publica escolar. Os dados
apresentados no Gréfico 3, revelam que a maioria dos gestores acreditam que o
uso da Inteligéncia Emocional no ambiente de trabalho é determinante para o seu
desempenho como lider, pois a equipe escolar emocionalmente desenvolvida gera
um ambiente mais agradavel, trazendo beneficios positivos para todos os setores
da escola. Para Golemam (1995), a Inteligéncia Emocional é a maior responsavel

pelo sucesso ou insucesso dos individuos.

Gréafico 4: indice de relevancia das 12 competéncias da Inteligéncia Emocional.

Autoconhecimento emocional
Autocontrole emocional
Orientacdo para atingir objetivos
Visao positiva
Adaptabilidade
Empatia
Consciéncia organizacional
Influénci
Coache M

Administracao de conflitos
Trabalho em equipe

Lideranca inspiradora

Fonte: Pesquisa direta, 2019.

A quarta questéo, aborda as 12 competéncias da Inteligéncia Emocional,

os respondentes tiveram liberdade de escolher quantas julgassem relevantes. Na
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visdo dos entrevistados 100% consideram mais relevante o trabalho em equipe,
95,5% acreditam que ter controle emocional € imprescindivel na gestdo escolar.
Visdo Positiva e Administragéo de conflitos, empataram com 72,7% dos votos dos
entrevistados, Influéncia e lideranca inspiradora também ficaram empatadas com
27,3% na visao dos respondentes. Apenas 4,5% dos gestores acreditam nas
habilidades de coach e mentoria. Estas habilidades podem ser entendidas como a
capacidade de compartilhar conhecimento e promover o desenvolvimento de
outras pessoas. Portanto, observa-se que a maioria dos gestores acreditam que
as competéncias da Inteligéncia Emocional na Gestdo Publica Escolar sdo um
diferencial, e a aplicabilidade dessas habilidades os ajudam a lidar com o0s
desafios diarios e a minimizar os problemas enfrentados no ambiente escolar.
Percebe-se ainda que os gestores escolares tém pouco conhecimento sobre a
habilidade de coach e mentoria, ndo considerando determinante para gestao

escolar.

Gréfico 5: Frequéncia da aplicabilidade das habilidades da Inteligéncia Emocional.

@ Sempre

@ Cuase sempre
Faramenig

@ Munca

Fonte: Pesquisa direta, 2019.

De acordo com o Grafico 5 54,5% dos entrevistados sentem a
necessidade de sempre aplicarem as habilidades da Inteligéncia Emocional em
suas atuacdes como gestores e 45,5% quase sempre sentem esta necessidade.
Vale resaltar que nenhum dos entrevistados afirmou ndo sentir necessidade de
aplicar habilidades de Inteligéncia Emocional do dia-a-dia.

Segundo Ferraz (2012, p. 136) “0 que determina o sucesso dentro das
empresas € o resultado da soma de talentos e atitudes de cada profissional, uma
vez que as pessoas sao contratadas pelo curriculo e demitidas pelas atitudes.”

Quando se consegue aplicar as habilidades da Inteligéncia Emocional no dia a dia,
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o profissional consegue se destacar no ambiente de trabalho, alcangando com

exceléncia os objetivos que foram propostos.

Grafico 6: Desafios da Gestdo Publica Escolar

Promover uma Educagio de Qualidade |

Relacionamento com a comunidade (pais/responsaveis) |

Administrar conflitos entre os funciondrios |
Direcionamento dos recursos financeiros

Dificuldade em atender as demandas da Secretaria de Educagao | 4,5

ificuldade em promover na equipe o desejo e compromisso com a escola |45

\
0

Fonte: Pesquisa direta, 2019.

Quando questionados sobre os principais desafios enfrentados pela
gestdo escolar, a maioria composta por 72,7% declarou que promover uma
educagdo de qualidade era uma dificuldade, 59,1% alegam que administrar
conflitos que surgem entre os funcionarios ndo € uma tarefa simples, 54,5%
afirmam que o relacionamento com a comunidade é trabalhoso enquanto 31,8%
dos gestores sentem dificuldade em direcionar os recursos financeiros.

Além das dificuldades citadas, 4,5% dos entrevistados, acrescentaram que
sentem dificuldade em atender as demandas da Secretaria de Educacao, e 4,5%
assumiram ter dificuldade em promover na equipe o desejo e compromisso com a
escola. Diante do Grafico6, entende-se que ser gestor de escola publica ndo €
simples, é necessario um controle emocional para enfrentar os desafios de carater
administrativo, financeiro, pedagdgico, integrar todos os setores da escola e
conseguir o envolvimento da comunidade sem causar mal estar nas relacdes inter
pessoais. Compreende-se desta forma que, quanto maior for o nivel de QE do
gestor escolar, mais ele ira se destacar, impactando positivamente no seu sucesso

profissional.
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Grafico 7: Avaliacdo das formag8es ofertadas pela Secretaria de Educacao.

0

Péssimas Muito boas Excelente

Fonte: Pesquisa direta, 2019.

A maior parte representada por 36,4% das respostas obtidas, aponta que
as formacOes realizadas pela Secretaria de Educacdo de Cabedelo sdo muito
boas, 31,8% dos respondentes afirmam serem excelentes, 22,7% consideram
boas, 9,1% afirmam ser ruins. Contudo, nenhum entrevistado avaliou as formac¢des
ofertadas como péssimas. Vale destacar que 68,1 % consideram as formacdes
como excelentes ou muito boas, representando uma maioria significativa.
Contudo, sugere-se a aplicacdo de avaliagbes de reacéo por formacéo realizada,
afim de identificar as que nao tiveram resultados satisfatorios, com o objetivo de
realizar as devidas corre¢des e/ou adaptacdes cabiveis.

Quadro 1: Temas para futuras formagdes realizadas pela Secretaria de Educagéo.
Programas do governo

Uso das verbas destinadas as escolas

Autoconhecimento emocional

Relacdes Publicas

Razéao x Emocéo.

Formacéo continuada sempre.

Formacdes com lideres motivam compromisso com uma Educacdo de qualidade;
temas atuais como BNCC, METODOLOGIAS ATIVAS; e sobre todas as mudancas
educacionais promovidas pelo MEC; sobre Conselho escolar.

BNCC, Cursos de Gestéo, Administracao Publica no setor de RH

Administracdo de Conflitos

Administracdo financeira, avaliacdo de qualidade de servicos prestados, legislacédo
educacional, inteligéncias multiplas, inteligéncia emocional, etc.
Recursos financeiros, relacionamentos e conflitos.

FormacgBes que agregue valor pedagdgico, como uso da informatica na educacao.

Formacgéo com préatica em informéatica para serem aplicadas em sala aula.
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Fomentar a importancia do trabalho em equipe; Enfatizar a diferenca entre lideranca e
chefia;
Capacitar quanto ao uso dos recursos financeiros; Enfatizar o valor da reciprocidade e
empatia, no trato com as solug¢des de conflitos.

Temas sobre gerenciamento de emocdes

Questdes relacionadas as documentacdes

Formacé&o por setor

gestores com foco no relacionamento pessoal dentro da escola

Oferecer rodas de conversas onde possa existir troca de experiéncias entre 0s

Habilidades da inteligéncia emocional. Ter um aprofundamento nesse tema sugerido.

Administracdo de conflitos

Ferramentas necessarias para implementar os conselhos escolares.

Etica no ambiente escolar. Um olhar de gentileza na gestéo.

Fonte: Pesquisa direta, 2019.

Diante de tantos desafios que o0 gestor enfrenta no dia a dia de sua
atuacdo, de maneira objetiva eles apontaram temas para as futuras formacdes
realizadas pela Secretaria de Educagao. A identidade dos entrevistados foi
preservada, os mesmos foram identificados a partir de cédigos alfa numéricos (E1
a E22), seguindo a sequéncia de obtencdo das respostas. Os entrevistados
sugeriram temas voltados para o uso dos recursos financeiros; administracao
publica; administracdo de conflitos; autoconhecimento emocional; razdo e
emocao; conselho escolar; BNCC; metodologias ativas; bem como as mudancas
promovidas pelo MEC.

Através das respostas dos entrevistados € possivel notar que a lideranca
escolar exige capacidades que vai além da inteligéncia intelectual. Sendo
imprescindivel a busca da inteligéncia Emocional. Para Golemam (2001) ja néo
importa quanto o profissional seja inteligente, nem a formacédo, nem o grau de
especializacdo. O critério de avaliagdo que tem sido o diferencial € a maneira como
lidamos com ndés mesmos e com 0s outros mais do que apenas a inteligéncia.

Observou-se através da analise dos dados, que a Inteligéncia Emocional é
essencial para o desempenho da gestdo, lideres com inteligéncia emocional
conseguem lidar com mais facilidade diante de situacfes de tensdo e pressao,

conseguem se colocar no lugar do outro e tomar decisdes mais assertivas.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O presente artigo teve o objetivo de analisar a Importancia da Inteligéncia
Emocional no desempenho dos gestores de escolas publicas, como oportunidade
de minimizar os entraves e complexidade da gestdo escolar e como ela pode
contribuir para manter o gestor realizado e auto motivado mesmo diante das
dificuldades enfrentadas no dia a dia. A pesquisa foi realizada com 22
entrevistados, que representam a totalidade dos gestores de escolas municipais
da cidade de Cabedelo-PB.

Diante dos dados coletados, os resultados mostram que 0s gestores
compreendem a importancia da Inteligéncia Emocional para a sua atuacdo no
ambito escolar. Observa-se também que os entrevistados reconhecem que o
sucesso profissional ndo é determinado apenas pelo nivel de inteligéncia
intelectual, mas que é de suma importancia o desenvolvimento e aprimoramento
da Inteligéncia Emocional para lidar com os problemas e adversidades com que se
deparam.

O lider que faz uso da Inteligéncia Emocional através da aplicabilidade das
competéncias propostas por Goleman e Boyatizs como: autoconsciéncia das
emoc0des, autocontrole emocional, orientacdo para atingir objetivos, visdo positiva,
adaptabilidade, empatia, consciéncia organizacional, influéncia, coach e mentoria,
administracdo de conflitos, trabalho em equipe e lideranca inspiradora, consegue
provocar na sua equipe inspiracdo, motivacao, persisténcia, estimulando-a a
buscar os objetivos de forma eficiente e proporcionando um clima organizacional
harmonioso.

Baseando-se nas informacdes coletadas através da pesquisa, percebe-se
gue administrar uma escola municipal ndo é uma tarefa facil, os gestores
necessitam de um suporte maior da Secretaria de Educagdo, com
acompanhamento e formacdes voltadas para a gestdo de conflitos e gestdo das
emocOes, pois € determinante o lider saber se relacionar de forma assertiva com
as pessoas e saber lidar com suas proprias emocgdes e dos outros, para alcangar o
sucesso ha gestdo escolar, como também formacdes voltadas para administracao
publica e administracdo dos recursos financeiros, auxiliando os gestores no que
tange a parte burocratica. Sugere-se ainda nas proximas formacdes, a aplicacao

de avalia¢des de reacdo, com o intuito de identificar as que néo tiveram resultados
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satisfatorios, com o objetivo de realizar as devidas correcbes e/ou adaptacdes
cabiveis.

Propdem-se também, aplicacbes de novas pesquisas complementares,
com testes especificos para medir o nivel de Inteligéncia Emocional dos gestores

de escolas publicas, afim de aprofundar a reflexdo sobre o tema.
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RESUMO

O Clima Organizacional representa o ambiente existente em uma organizagao que
influencia o rendimento e o comportamento dos colaboradores tanto
positivamente, como negativamente. Tendo em vista o aprimoramento de uma
organizacdo militar, para a manutencdo de um Clima Organizacional favoravel ao
trabalho, nesse sentido este artigo teve como objetivo analisar o Clima
Organizacional buscando determinar como ele pode contribuir e influenciar os
rendimentos dos trabalhos de um Regimento de Cavalaria Mecanizada do Exército
Brasileiro. A metodologia utilizada nesta pesquisa, quanto aos fins, caracteriza-se
como um estudo exploratério e descritivo e quanto aos meios, como pesquisa de
campo. O questionario utilizado para a coleta de dados do clima organizacional foi
adaptado do modelo de Bispo (2006). Para esta pesquisa foi selecionada uma
amostra de 85 militares, onde foi disponibilizado o questionario contendo 15
guestbes a partir da ferramenta do Google Forms, sendo possivel analisar as
seguintes variaveis internas que influenciam o clima organizacional: vida
profissional, o ambiente de trabalho, a cultura organizacional, estrutura
organizacional, burocracia, nivel sociocultural, incentivos profissionais, assisténcia
aos funcionarios, remuneracgao e seguranca profissional. De acordo com a analise
dos resultados as variaveis de clima organizacional melhor avaliadas pelos
entrevistados foram o relacionamento no ambiente de trabalho e aspectos da vida
profissional e assisténcia aos funcionarios. As menores médias obtidas foram em
relacdo as variaveis de seguranca profissional e burocracia. As médias dessa
pesquisa sugerem que existem sinais de um clima de satisfacdo favoravel,
destacando a necessidade de melhorar as politicas de remuneragao e incentivos
profissionais.

Palavras-chave: Clima Organizacional. Cultura Organizacional. Gestdo de
Pessoas.

ABSTRACT

Organizational Climate represents the existing environment in an organization that
influences employee performance and behavior, both positively and negatively. In
view of the improvement of a military organization, to maintain an Organizational
Climate favorable to work, this article aimed to analyze the Organizational Climate
in order to determine and find how it can contribute and influence the work
performance of a Brazilian Army Mechanized Cavalry Regiment. The methodology
used in this research, in terms of purposes, is characterized as an exploratory and
descriptive study and in terms of means, as field research. The questionnaire used
to collect organizational climate data was adapted from Bispo's model (2006). For
this research, a sample of 85 military personnel was selected, where a
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guestionnaire containing 15 questions was made available on the Google Forms
tool, where it was possible to analyze the following internal variables that
influence the organizational climate: professional life, work environment,
organizational culture, organizational structure, bureaucracy, socio-cultural level,
professional incentives, employee assistance, remuneration and professional
safety. According to the results analysis, the organizational climate variables best
evaluated by the interviewees were the relationship in the workplace and aspects
of professional life and employee assistance. The lowest averages obtained were
in relation to the variables of bureaucracy and professional safety. The averages
obtained in this survey suggest that there are signs of a climate of favorable
satisfaction, highlighting the need to improve remuneration policies and
professional incentives.

Keywords: Organizational Climate. Organizational Culture. People Management

1 INTRODUCAO

O Clima organizacional trata-se do ambiente interno de uma
organizacdo, podendo ser visto como um tema muito ligado a cultura
organizacional e o comportamento de seus colaboradores, e traduzido como a
soma das condicGes fisicas e emocionais que influenciam diretamente na
gualidade e eficacia do resultado esperado no desempenho das funcbes do
colaborador.

O presente artigo versa sobre um tema de grande relevancia, na gestao
do exército, pois desde sua origem até os dias atuais, os chefes militares buscam
influenciar seus subordinados e conduzi-los ao cumprimento dos objetivos
tracados. Essa mesma preocupacdo ocorre também no mundo empresarial, onde
as organizacdes buscam aliar interesses individuais e coletivos de seus
integrantes aos interesses organizacionais para alcancar uma maior produtividade.

Um ambiente de trabalho favoravel proporciona a satisfacdo das
necessidades dos empregados afetando suas atitudes, despertando sua
criatividade e a sua capacidade de adaptarem-se as mudancas. Um clima
organizacional negativo propicia caracteristicas como apatia, frustragéo,
insatisfacdo, conflitos entre outros. As pessoas ficam cada vez mais desmotivadas,
com a autoestima baixa e, acima de tudo, apresentam frustracbes em suas
atividades.

O Exército tem como missdo preservar e garantir a defesa da pétria,

zelar pelo cumprimento pleno da constituicdo e pela manutencédo da lei e da
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ordem, defender as fronteiras brasileiras, garantindo a soberania nacional, e
cooperando com o desenvolvimento nacional e o bem-estar social. Para isso,
preparar a Forca Terrestre, mantendo-a em permanente estado de prontidao.

A rotina desses militares € rigida, para os que vivem no quartel, onde
sdo treinados e aprendem a agir em grupo como se fossem um dnico “homem”.
Aprendem sobre os mais variados temas, como manuseio de armas a técnicas de
sobrevivéncia em campos de batalha, e algumas vezes por ano vao para campos
de exercicios de guerra, onde pdem em pratica aquilo que aprendeu. Para ocupar
a linha de frente do Exército, estar sempre de prontiddo e apto a atuar em
situacdes de conflito, é realmente necessario um elevado preparo.

Embora existam quartéis especializados em diferentes funcdes, a
estrutura e a rotina deles sdo basicamente as mesmas. “O quartel funciona como
uma empresa, com seus varios departamentos administrativos, mas com a
particularidade de incorporar atividades esportivas, civicas e, claro, militares.
Todos saem com alguma formacado profissional, por causa das atividades que
desenvolvem aqui dentro”, diz a capitdo Marilia Villas Boas, do 2° Comando Militar
do Sudeste, em Séo Paulo.

Dito isto, se faz necesséario a busca por um Clima Organizacional
favoravel nas organizac6es militares, pois estimula o aumento dos rendimentos
das suas atividades e de seu pessoal, e é de grande valia na medida em que o
chefe militar observa as necessidades de sua tropa e conduz seus homens para o
cumprimento de suas missoes.

Neste contexto, o presente artigo visa apresentar e obter informacdes
gue possam responder a questdo: Que medidas podem ser adotadas para
contribuir com a melhoria do clima organizacional do referido Regimento de
Cavalaria Mecanizada do Exército Brasileiro?

Os militares ficam a maior parte de seus dias em seus ambientes de
trabalho e, durante a execucdo de suas atividades, se relacionam com seus
superiores, pares e subordinados, por vezes com mais frequéncia do que com sua
propria familia. Por esse motivo, deve-se possuir um Clima Organizacional
favoravel que permita um alto nivel de satisfacdo entre seus integrantes
contribuindo para um bom rendimento de suas atividades.

Nesse sentido, o0 presente estudo justifica-se por promover um

aprimoramento de uma organizagdo militar, com uma discussao a respeito de um
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tema atual e de suma importancia para a manutencdo de um Clima Organizacional
favoravel ao trabalho dentro da realidade das atividades realizadas por um

Regimento de Cavalaria Mecanizada do Exército Brasileiro.

1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo Geral

Analisar o Clima Organizacional buscando determinar como ele pode
contribuir e influenciar os rendimentos dos trabalhos de um Regimento de

Cavalaria Mecanizada do Exército Brasileiro.

1.1.2 Objetivos Especificos

[1 Levantar os principais conceitos relativos ao Clima Organizacional;

[0 Aplicar um diagnéstico por meio de uma pesquisa de Clima
Organizacional, observando aspectos positivos e negativos no ambiente
de trabalho;

[1 Sugerir melhorias  organizacionais, = mediante mensuracdao do

Clima Organizacional.

2 CULTURA ORGANIZACIONAL

Inicialmente faz-se necessario aprender a observar as organizacdes
por meio de lentes culturais e ser capaz de perceber e decifrar as for¢as culturais
gue operam nos grupos que estdo inseridos nessas organizagdes. Uma vez que
aprendemos a enxergar por meio dessas lentes culturais, as coisas passam a
fazer sentido. A cultura como conceito ajuda-nos a entender melhor os aspectos
ocultos e complexos da vida de grupos de profissionais que compde essas
organizagoes.

A Cultura Organizacional foi definida por Schein (2017, p. 15) como “um
padrdo de suposi¢cdes basicas compartilhadas, que foi aprendido por um grupo a
medida que solucionava seus problemas de adaptacao externa e de integracao

interna”.
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Com base nessa definicdo formal sobre a cultura organizacional, onde o
autor coloca a énfase nas experiéncias de aprendizagem compartilhadas,
podemos pensar na cultura como a aprendizagem acumulada e compartilhada por
determinado grupo de individuos de uma organizagdo, atrelados a elementos
comportamentais, emocionais e racionais do funcionamento psicolégico de seus
membros. Dando consisténcia e significado, que levar4d os varios aspectos
compartilhados a formar padrdes que, finalmente, poderdo ser chamados de
cultura organizacional.

Ainda segundo Schein (2017) pessoas em posicdes de autoridade,
como os que consideramos lideres de nossas organizacfes nos desapontam,
frequentemente, quando agem incompreensivelmente, tentando mudar o
comportamento dos subordinados, e acabam encontrando, com frequéncia,
resisténcia a mudanca em uma extensdo que parece ir além da razao.

O mais importante para os lideres é que, eles se tornem conscientes da
cultura em que estao inseridos. A compreensédo da cultura organizacional é dever
de todos, mas é essencial aos que forem liderar. E funcdo do gestor, ter a
capacidade de perceber as caracteristicas da cultura existente, para gerencia-las
de maneira que estimule um clima organizacional agradavel, motivador,
promovendo melhores rendimentos de seus funcionarios e para que 0 grupo possa
sobreviver em um ambiente em constante mudanca.

Brown (1998, p. 7) diz que “a cultura organizacional refere-se ao padrao
de crengas, valores e meios aprendidos de lidar com a experiéncia que tiveram
durante o curso da histéria de uma organizacéo, que tende a ser manifestada em
seus arranjos materiais e no comportamento de seus membros”.

A cultura Organizacional surge através de praticas decorrentes das
vivéncias ocorridas ao longo do tempo, sdo construidas com base nos valores e na
visdo da organizacdo, se adaptando as influéncias externas e as pressfes
internas, fruto da dindmica organizacional. Essas caracteristicas quando somadas

dao identidade, sentido e destino a uma organizacéo.

2.1 TIPOS DE CULTURA ORGANIZACIONAL

Tipologias culturais sdo uma das muitas maneiras usadas para

caracterizar e para descrever as culturas organizacionais, para nos ajudar a
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entender melhor as organizagoes.

Segundo Schein (2017) esses conceitos sado Uteis para ajudarem a dar

sentido, dar alguma ordem ao fenémeno observado e a definir qual pode ser a

estrutura basica dos fendmenos ao construir uma teoria de como as coisas

funcionam, que, por sua vez, possibilitam-nos prever suas mudancas.

O papel das tipologias € tentar entender o conceito de cultura

organizacional. Esse tema que possui diferentes construcbes tedricas, mas

nenhuma dessas definicbes consegue determinar todos os tipos de cultura

organizacional e ndao corresponde a realidade de todas as organizagbes. Handy

(1976) descreve 4 tipologias de cultura que possibilitam o entendimento de como

se estrutura a cultura dentro de uma organizacao, séo elas:

Cultura do Poder: poder gira em torno de uma Unica pessoa, encontrada
em pequenas organizagdes empresariais, geralmente o dono ou diretor
executivo, possui a forma de teia, onde o poder esta centralizado em
um determinado ponto de forma que os empregados ficam presos nela
e para agir dependem da figura central;

Cultura da Pessoa: é centralizada no individuo, esse tipo de cultura é
comum em empresas que valorizam a coletividade. Elas objetivam a
construcdo de um ambiente de trabalho que gere bem-estar. Além
disso, definem metas que impulsionam o espirito de equipe e mantém o
foco nas pessoas;

Cultura de Papeis: também conhecida como burocracia, trabalha pela
I6gica e pela racionalidade. Esta cultura € bem sucedida em ambientes
estaveis, ou quando a organizacdo pode controlar o ambiente, comum
em organizacfes publicas, onde ha uma forte hierarquia e prevaléncia
do organograma;

Cultura da Tarefa: € orientada para o trabalho ou projeto, onde o
trabalho em equipe é bastante estimulado. Esta cultura € ideal para
ambientes de trabalho em organiza¢cdes que exigem flexibilidade, rapida
adaptacao e que estimulam a criatividade.

As tipologias simplificam o pensamento e fornecem categorias para

escolhas de como € que devemos lidar ao nos depararmos com as realidades

organizacionais e facilitar o entendimento das diferencas culturais existentes em


https://www.kenoby.com/blog/capacitacao-de-equipe-saiba-o-que-fazer-para-melhorar-seu-time/
https://www.kenoby.com/blog/tipos-de-organograma/
https://www.kenoby.com/blog/tipos-de-organograma/
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cada organizacao.

2.2 CLIMA ORGANIZACIONAL

E fundamental que o gestor identifique e tome conhecimento sobre o
clima organizacional da empresa a qual faz parte, porque é através dessa analise
gue podera estabelecer condices motivadoras no ambiente de trabalho. Quanto
maior for o grau de satisfacdo dos seus colaboradores, maior sera a eficiéncia e a
eficacia dessa organizacao.

Para Ferreira (2017, p.47), “o clima organizacional é a percepgao dos
funcionarios em relacéo a diversos fatores presentes nas organizacfes e se estes
os satisfazem ou nao”.

Dito isto, pode-se dizer que o clima organizacional é a percepcao
satisfatoria ou insatisfatéria das expectativas dos colaboradores que integram o
guadro dessas empresas. Quando o funcionario esta sobre pressdes excessivas
de autoridade e imposicdo de metas e normas dessas instituicdes, o clima tende a
ser mais carregado, desagradavel. Porém quando ha fatores positivos,
motivacionais, quando as relagbes tem sintonia, confianca, profissionalismo e
eficiéncia no trabalho, gera-se um clima organizacional saudavel e motivador.

A andlise e o estudo do clima organizacional sdo necessarios para
fornecer um diagndstico geral da empresa e ajudam a entender melhor a rotina
organizacional. Muitas empresas estdo deixando de fazer uso dessa importante
ferramenta pelo fato do tema ndo ser de pesquisa relativamente facil, e nem
sempre as organizacdes estdo dispostas a expor seus procedimentos internos
(ANDRADE, 2005).

Luz (2003, p. 22) diz que “avaliar o clima organizacional € uma das
principais obrigacées de uma instituicdo, € um de seus principais compromissos,
deveria fazer parte de sua missao”. A gestdo do clima organizacional deve ser
uma competéncia de todos os departamentos de uma organizacdo, deve-se
buscar a integracao, a troca de ideias e conhecimentos entre seus colaboradores
para que se estimulem as inovagOes, a criatividade e melhorar produgcdo da
empresa.

Sendo assim, com base no que foi apresentado o clima organizacional

pode ser entendido como a propriedade ou a caracteristica do ambiente de
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trabalho, é a percepcao satisfatéria ou insatisfatoria que os colaboradores tém no

seu ambiente de trabalho, que influenciam em seus comportamentos.

2.2.1 Tipos de Clima Organizacional

Na opinidao de Chiavenato (2015, p.65), “O clima organizacional é
favoravel quando proporciona satisfacdo das necessidades pessoais dos
participantes, produzindo elevacdo do moral interno. E desfavoravel quando
proporciona frustragdo daquelas necessidades”.

O clima organizacional é favoravel quando existe dentro da empresa
uma boa comunicacdo entre os setores, confiangca, comprometimento e empenho
por parte dos colaboradores da organizacdo. Um clima desfavoravel impacta de
maneira negativa os rendimentos dos funcionarios no trabalho, prejudicando o
animo dos colaboradores, causando rixas, conflitos e provocando o desinteresse
pela execucao das atividades.

Um ambiente de trabalho que possibilita um clima organizacional
saudavel proporciona a satisfacdo das necessidades e desejos do individuo,
sejam elas profissionais ou pessoais, e isso afeta de forma positiva 0os seus
rendimentos nas suas atividades, e a partir disso o colaborador se sente motivado
a colaborar com a empresa das mais variadas formas.

Portanto, a andlise do tipo de clima organizacional tem como
importancia entender se as medidas adotadas pela organizagdo favorecem ou ndo
rendimentos dos colaboradores, e de que forma impactam na qualidade dos

produtos e servicos.

23 INFLUENCIA DA LIDERANCA NA MOTIVACAO E NO CLIMA
ORGANIZACIONAL

Hunter (2004, p. 25) afirma que lideranca € “a habilidade de influenciar
pessoas para trabalharem entusiasticamente visando atingir aos objetivos
identificados como sendo para o bem comum”. Essa capacidade conduz
individuos ou grupos a confiar e compartilhar espontaneamente dos objetivos do
lider, e a forma como o colaborador é tratado pelo seu lider, € um fator relevante

para a satisfacdo e motivacéo dos colaboradores.
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Para Moscovici (1995, p.169), “Os grupos humanos necessitam de
lideres competentes para sobreviver e desenvolver plenamente seus recursos e
potencialidades”. O comprometimento das pessoas com o0s objetivos da
organizagdo depende muito da forga de suas liderangas, tendo em vista que
ocorrem influéncias contrarias a cooperacdo, que causam conflitos, sendo
necessario direciona-los para que se possam atingir os objetivos. Isto € possivel
guando os lideres sao atuantes e desempenham o seu papel integrador mantendo
a uniao das pessoas.

Robbins (2000, p. 342) diz que “motivagao € a disposigcao de exercer um
nivel elevado e permanente de esforco em favor das metas da organizacao, sob a
condicdo de que o esforco seja capaz de satisfazer alguma necessidade
individual”’. As organizagdes buscam por pessoas motivadas para o trabalho, pois
esta condi¢cdo faz com que o funcionério produza mais e melhor, mas saber os
fatores que motivam cada ser humano nao é tarefa facil, visto que os individuos
sdo diferentes uns dos outros, cada qual tem suas particularidades, sofrem
influéncias de seus costumes, da familia, dos valores, do meio social e cultural,
agem ou reagem de acordo com seus principios e crencas. A motivacdo nédo pode
ser imposta, ela se da decorrente do surgimento de uma necessidade, motivando
o individuo a buscar a satisfacdo dessa necessidade. Se o profissional motivado,
consegue resultados significativos, cabe ao lider identificar o que o motiva.

O verdadeiro lider € aquele que faz o grupo participar, que delega
responsabilidade além das tarefas, que sabe recompensar da maneira mais
adequada seus liderados tanto financeiramente quanto psicologicamente,

buscando conhecer os seus colaboradores.

2.3.1 A Lideranca Militar na Cultura e no Clima Organizacional

De acordo o Manual de Campanha (2011), “C 20-10”, que trata sobre
Lideranca Militar, diz que a lideranca € a capacidade de influenciar o
comportamento humano e conduzir pessoas ao cumprimento do dever. O
comandante militar deve possuir essa capacidade, pois € um dos aspectos que lhe
permitira exercer o comando. A lideranca militar busca o engajamento da equipe
na execucdo da missdo ao mesmo tempo em que busca a satisfacdo das

necessidades do ser humano.
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No Exército Brasileiro, ndo ha como ser um lider estratégico se ele néo
for possuidor de determinadas caracteristicas morais que convergem com a
cultura organizacional pregada pelo exército. Isso coloca valores como
honestidade e ética como a base de um lider gerador e promotor de
transformagdo. Cruz (2015, p. 263) analisa que ‘“independentemente das
mudancas situacionais, ha certos valores, particularmente aqueles ligados a
formacdo moral, ao carater ilibado, a ética e ao pundonor militar, que sé&o
inegociaveis para os lideres estratégicos”.

Na construcdo da cultura organizacional militar € possivel destacar trés
pilares de sustentacdo que compdem a cultura das organizacdes militares: a
hierarquia, a disciplina e a devogcdo aos seus valores. A hierarquia e disciplina
podem ser observadas desde cedo na formacdo do militar, nos primeiros dias ja
sdo visiveis o0s sinais dessas influéncias, uma vez que o militar é ensinado a
prestar continéncia aos superiores, pratica treinamentos fisicos diarios, ordem
unida e marchas, participa das cerimoniais militares, além da rigida rotina de
cumprimento de ordens e horarios. Outro fator importante que constitui a cultura
militar € o culto aos valores do exército brasileiro, tais como: Patriotismo, Civismo,
Amor a Profissdo, Coragem, Fé na Missdo do Exército, Espirito de Corpo e o
Aprimoramento Técnico- profissional (EXERCITO BRASILEIRO, 2002).

Nesse sentido, o ambiente militar possui uma rigida disciplina e
hierarquia. A disciplina prega o respeito aos superiores e a cultura hierarquica se
mostra através das diversas patentes que a instituicdo possui, e devido a isso,
existem diferentes circulos hierarquicos que devem ser respeitados, que criam
diferentes climas internos ligados diretamente aos referidos circulos. Mas para que
o clima seja influenciavel de forma favoravel, o Comandante da Organizacéo
Militar deverd ser capaz de ter diferentes percepcbes dos fatores internos e
externos que influenciam o Clima Organizacional da organizacao, e utilize-se da
sua lideranca em todos os niveis, para 0 bom desempenho e satisfacdo de seus

comandados.

2.4 CONCEITUANDO SERVICOS

A prestagdo de servigcos estd presente em nossas vidas todos os dias,
seja em servicos como de alimentacdo, de comunicacdo e de emergéncia, sdo

alguns exemplos disto. Compreender o conceito de servicos € essencial para
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tomadas de decisbes em geral e em especial no atendimento de clientes, dentro
da organizacdo de servico. Lovelock e Wright (2006, p. 5), conceituam servicos
como “‘um ato ou desempenho que cria beneficios para clientes por meio de uma
mudancga desejada no/ou em nome do destinatario do servigo”.

A importancia do conceito do servico em um mundo em constante
evolucdo, se tornou a regra mais que a excecao, a respeito disso Fitzsimmons
(2014) fala que, o servico € uma experiéncia perecivel, simultanea, intangivel,
desenvolvida para os clientes, que por sua vez desempenham o papel de
coprodutores como participantes do processo.

Nesse mesmo contexto, Grénroos, em sua obra: Marketing -

Gerenciamento e Servicos, diz que:

O servico é uma atividade ou série de atividades de natureza mais ou
menos intangivel - que normalmente, mas nao necessariamente,
acontece durante as intera¢des entre cliente e empregados de servicos -
que € fornecida como solucdo ao(s) problema(s) do(s) cliente(s).
(GRONROOS, 20083, p. 36)

Vale destacar caracteristicas comuns aos servi¢os, encontradas nas
definicbes citadas até aqui, destacando quatro particularidades, relativos a
natureza dos servigos:

e Participacéo do cliente no processo do servico: na industria de servicos,
0S insumos s&o 0s proprios clientes e 0s recursos sdo o0s bens
facilitadores, a mao de obra dos funcionérios e o capital sob o comando
do gestor. Assim, para funcionar, o sistema de servigcos deve interagir
com os clientes como se estes fossem participantes do processo
(FITZSIMMONS, 2014).

e Intangibilidade: "Os servicos sdo intangiveis. Ao contrario dos produtos
fisicos, eles ndo podem ser vistos, sentidos, ouvidos, cheirados ou
provados antes de serem adquiridos” (KOTLER, 2000, p. 449). Servigos
sdo ideias, conceitos, e por sua natureza intangivel, o contratante deve
levar em consideracdo a reputacdo da empresa e precisa confiar em
outros indicadores para certificar a qualidade do servico.

e A perecibilidade e simultaneidade: um servico € uma mercadoria
perecivel. “Os servicos nao podem ser estocados, uma vez que
producdo e consumo sao necessariamente simultaneos, nao ha

possibilidade de se estocar servigos para venda e consumo futuros”
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(SPILLER, 2006, p. 9). Os servicos sado vendidos, produzidos e
consumidos ao mesmo tempo, um exemplo disto, seria o teatro, onde
0s atores produzem um servico artistico que o publico vai consumindo
ao longo do espetaculo. Outro exemplo, no entanto, relacionado a
perecibilidade seria um horério vago na agenda de um médico, ja que
um servico ndo pode ser estocado, este estara perdido para sempre se

nao for usado.

Nos diversos conceitos introduzidos sobre servigos, se faz notério o
gudo ampla é a tarefa da gestdo de servicos. A andlise do clima organizacional
tem o papel de apontar erros que ponham em risco a qualidade dos servicos e a
partir de seu diagndstico € possivel ir a busca de solugdes para melhoria do clima,
0 uso correto da estrutura organizacional e do ambiente favoravel de trabalho
influencia a motivacéo, fornece valorizacdo e entusiasmo aos colaboradores na
realizacdo de suas tarefas, a fim de que se possam produzir servicos de

gualidade, para que em decorréncia, gere satisfacéo aos seus clientes.

2.4.1 Tipos de Servigos

Com base nas considerac¢des anteriores, fica evidente a natureza ampla
e as variedades ofertadas de servigos, para que se permita um tratamento
uniforme na gestdo dos servicos, mas hé varias discussfes sobre classificacdes
possiveis para as operacdes de servigcos, agrupando-as em classes que possuam
determinadas caracteristicas comuns, para que solucbes gerenciais possam ser
generalizaveis dentro de uma determinada classe. Corréa e Caon (2012)
consideram uma tipologia de servicos com base nas variedades, correlacionada
com o volume de clientes servidos por dia em unidades tipicas prestadoras de
servico, que diferenciarem-se em termos de variaveis como:

[0 Nivel de personalizagdo ou customizacdo: a medida que a unidade de
prestacédo de servico altera seu pacote de servigos para adequar-se as
necessidades e desejos de clientes individuais o seu nivel de
customizacéao sobe;

[0 Intensidade de contato: € o grau de participagdo do cliente, a riqgueza e

o volume de informacdes trocadas em ambos o0s sentidos entre
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prestador do servigco e cliente, muito embora o fluxo do cliente para o
prestador seja um determinante mais relevante para essa interagdo com
o cliente durante o processo de atendimento;

(] Enfase em pessoas ou equipamentos: em geral, equipamentos e
recursos intensivos em tecnologia favorecem economias de escala.
Servigos intensivos no uso de pessoas tendem a serem menos
eficientes, quando se trata de nimero maior de clientes por dia;

[1 Predominancia de atividades de back ou front office: a parcela que
realiza operacbes de alta interacdo com o cliente € normalmente
chamada de front office ou linha de frente, ttm um ambiente mais
carregado de incerteza e variabilidade, resultando em menor
produtividade e controle mais dificil, exigindo, uma maior flexibilidade e
adaptabilidade dos recursos. Enquanto aquela que realiza operagbes
de baixo contato denomina-se back office ou retaguarda, apresentam
ambiente mais previsivel, maior padronizagdo, possibilitando maior

controle e maior produtividade.

Os autores Corréa e Gianesi (2018) correlacionam a variagdo do
volume de clientes atendidos por dia em unidades prestadoras de servi¢cos, com as

variacfes nos quatro aspectos apresentados, e definem um grafico em diagonal

Enfase em: A

+ Pessoa

* Front office Servicos profissionais Servicos com

¢ Processo + Consultoria customizacao em massa
Alto grau de: ¢ Cirurgia especializada + Netflix

¢ Interacao + Psicanalise ¢+ Amazon.com

¢ Personalizacao ¢ Escritério de Direito

¢+ Autonomia

Servicos por tarefa
¢ Banco de varejo
¢+ Restaurante

Tecnologia
¢+ Hotel

% ¢ Varejo de roupas
Enfase em:
¢+ Equipamento Servicos de massa
+ Back office ¢ Transporte urbano
¢ Produto ¢ Jornais on-line
Alto grau de: ¢+ Radio FM
¢ Interacao ¢+ Jogo de futebol

¢ Personalizacao
¢+ Autonomia

Y

Numero de clientes processados por dia em uma unidade tipica

ilustrado abaixo pela Figura 1.

Figura 1: Classificacéo dos processos de servico.
Fonte: CORREA, Henrique Luiz, GIANESI, Irineu Nogueira, 2018.

Como referéncia o gréfico apresentado e segundo Otica de Corréa e

Gianesi (2018) eles classificam os servigos em:
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0 Servigos profissionais: ddo énfase as pessoas enquanto 0s equipamentos
sdo utilizados apenas como ferramenta de apoio. Outra caracteristica dos
servicos profissionais € a alta interacdo com o cliente e de personalizacao do
servigo. O processo de prestacdo do servigo é, em geral, de ciclo longo, como
no caso de servicos médicos ou de assisténcia juridica, o que resulta em um
namero baixo de clientes processados por dia.

O Servicos por tarefa: caracteriza-se por um volume maior de clientes
processados por dia, como em restaurantes e varejo em geral. Nesse caso o
valor do servigco € gerado tanto no front office (saldo do restaurante e as lojas)
como no back office (cozinha de restaurantes e setor de suprimento em
lojas). Embora nesse tipo de processo haja certo nivel de personalizacao
do servico, ha diversas oportunidades para padronizacao de operacgdes,
exigindo menor autonomia do pessoal de contato.

00 Servico de massa: atende ao maior numero de clientes por unidade de
tempo, séo servicos pouco personalizados, com alto grau de padronizacdo de
operacdes. O nivel de contato é relativamente baixo e impessoal. Exemplos
tipicos sado os transportes urbanos, o metrd e o 6nibus.

0 Servicos com customizacdo em massa: é a mais recente classe de servicos
baseados em tecnologia de informacao, permite que servicos produzidos em
massa, tragam a percepcao pelo cliente de customizagdo. Por exemplo,
quando um cliente entra no site da Amazon.com e faz seu login, existem
algoritmos usando quantidades maci¢cas de informacdes sobre habitos e o
histérico de compras deste cliente, comparando com outros clientes de perfil
semelhante. Como resultado, sdo produzidas recomendac¢fes personalizadas
para o cliente. Criando uma impressdo de tratamento individualizado, mas

tudo feito de forma absolutamente automatizada.

A prestacdo de servicos pode ser tanto ofertada por meio de
organizacbes privadas, quanto por meio de 6rgdos publicos. A prestacdo do
servico publico é uma atividade desenvolvida com a participacdo do Estado,
garantida pela Constituicdo Federal de 1988. Moreira (2010, p. 55) define servico
publico como “toda atividade prestada com a finalidade de satisfazer as
necessidades essenciais (ou existenciais) da sociedade”.

Os Servicos Publicos tem caracteristicas pertinentes a tipologia de
servigos de massa, pois atende as necessidades da coletividade, que exigem um

alto nivel de padronizacdo de seus processos e operacdes, um exemplo
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caracteristico, é o servico prestado pelo Exército Brasileiro de seguranca publica,
pois como dito anteriormente, possui seus objetivos direcionados ao interesse
coletivo, e mantem rotinas rigidas de treinamentos para atingir elevado nivel de
padronizacdo de forma que possam agir em grupo como se fossem um Unico

homem, mantendo-se sempre em prontidao, visando a defesa da patria.

3 METODOLOGIA

3.1 TIPOLIGIAS DE PEQUISA

A metodologia utilizada nesta pesquisa constitui-se quanto aos seus
fins, como sendo uma pesquisa exploratéria e descritiva. As pesquisas
exploratorias sdo consideradas como o primeiro passo na investigagdo. E
geralmente utilizada quando o pesquisador quer investigar assuntos onde existe
pouco conhecimento. A pesquisa exploratoria segundo Gil (2018, p.26) objetiva-se
a “proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais
explicito ou a construir hipoteses”. Enquanto que a pesquisa descritiva verifica,
descreve e explica problemas, fatos ou fenbmenos da vida real, observando e
fazendo relacdes, conexdes, considerando a influéncia que o ambiente exerce
sobre eles. Procura conhecer e comparar as varias situagcdes que envolvem o
comportamento humano, individual ou em grupos sociais ou organizacionais.
(MICHEL, 2015).

Quanto aos meios, esta pesquisa se caracteriza como uma pesquisa de
campo, que de acordo com Nascimento (2012, p.29) “tem como caracteristica o
contato imediato do pesquisador com o fenbmeno a ser estudado". Ainda segundo
autor o pesquisador observa a situagado do cenario, nos quais verifica um problema
de ordem social e registra diretamente os dados e informacdes referentes a
ocorréncia dos fendbmenos e, posteriormente, procura explica-los, com base em
métodos e técnicas especificas. Quanto a sua abordagem pode ser classificada
como uma pesquisa quantitativa, ou seja, que opinides, problemas, informacoes
serdo mais bem entendidos se traduzidos em forma de numeros. Identifica
tendéncias, estabelece relacdo de causalidade entre fenbmenos e gera padrdes.
Os resultados sé@o obtidos e comprovados pelo niamero de vezes em que 0O

fendmeno ocorre ou com a exatiddo em que ocorre (MICHEL 2015).
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3.2 INSTRUMENTO DE PESQUISA

O instrumento de coleta de dados escolhido foi o questionério, devido
as suas vantagens, que sao citadas por Michel (2015), tais como: economia de
tempo, deslocamentos, obtencdo de grande niamero de dados, maior nimero de
pessoas, economia de pessoal, 0 anonimato e menor risco de distor¢cdo pela nao
influéncia do entrevistador.

De acordo Pereira (2019) com o advento da informatica, € natural que
se escolha os recursos computacionais para dar suporte a elaboracdo de indices e
célculos estatisticos, como tabelas, quadros e graficos. Neste contexto, o
guestionario elaborado foi feito com auxilio de uma ferramenta gratuita do Google
Drive, o Google Forms, que foi escolhida por ser uma ferramenta de facil
utilizacdo, e possibilita que o questionario seja disponibilizado a partir de um
endereco eletrénico podendo ser respondido pelo celular, tablet ou computador.
Apés a coleta dos dados a partir do questionario, as respostas foram tabuladas,
compiladas, e desenvolvidos os gréficos para facilitar a anélise e mensuragéo da
pesquisa.

O questionario utilizado para coletar dados sobre o clima organizacional
foi adaptado do modelo do Prof. Dr. Carlos Bispo (2006), visando atingir a
perspectiva dos objetivos desta pesquisa, analisando-se as variaveis internas que
influenciam o clima organizacional positivamente ou negativamente, tais como o
ambiente de trabalho, a cultura organizacional, estrutura organizacional, incentivos
profissionais, assisténcia aos funcionarios, remuneragéo e seguranga profissional.
Para efeito deste estudo, foi selecionada uma amostra de 85 militares de um total
de 546 militares do referido Regimento de Cavalaria Mecanizada. Os dados foram
coletados através da aplicacdo de 01 questionario com 15 questdes objetivas com
afirmativas, onde pode optar por trés alternativas: sim, mais ou menos (caso
concorde parcialmente com a afirmacéo) e n&o. A coleta de dados ocorreu entre
os dias 14 e 30 de outubro de 2019.

3.3 CARACTERIZACAO DO AMBIENTE DE PESQUISA

A instituicdo a ser analisada € o Regimento de Cavalaria Mecanizada
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gue é uma organizacdo militar que diferencia-se por ser a unica tropa, valor
unidade, da Arma de cavalaria em todo Norte/Nordeste, caracterizada pela
protecdo blindada de seus veiculos de combate, seu poder de fogo e acdo de
chogue. O Regimento se mantém em constante adestramento e preparacao,
sempre em condi¢cBes de atuar em qualquer area da Regido Nordeste do Brasil.

O Regimento hoje atua assiduamente em operacdes, nos sertbes da
Paraiba, Rio Grande do Norte e Pernambuco. Atualmente o Regimento possui um
contingente de 546 militares a sua disposicdo, divididos entre setores

administrativos, esquadrdes, pelotdes de combate e de apoio.

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

A seguir sera apresentado o perfil sécio demografico dos entrevistados
e posteriormente, apresentado e analisado os dados obtidos a partir do
levantamento dos resultados do questionario aplicado de clima organizacional,
conforme as variaveis pesquisadas: vida profissional, o ambiente de trabalho, a
cultura organizacional, estrutura organizacional, burocracia, nivel sociocultural,
incentivos profissionais, assisténcia aos funcionarios, remuneracdo e seguranca
profissional.

Na primeira questéo, foi levantada a identificacdo quanto ao sexo dos
participantes da pesquisa. Com 97,6% o0 sexo masculino foi identificado como
maioria entre os militares entrevistados, sendo o sexo feminino 2,4% dos
entrevistados. Esse resultado se deu em virtude de que o publico feminino
existente é de apenas duas militares em todo o regimento. As vagas chamadas de
‘combatentes”, que s&o a grande maioria, sdo especificas aos homens. As
mulheres podem concorrer as vagas, que sdo poucas, destinadas aos cargos
administrativos e de saude.

A segunda questdo identifica a faixa etaria média dos entrevistados.
Com porcentagem de 80% como sendo a faixa etaria de até 25 anos, constituido
em sua maioria por militares temporarios, como cabos e soldados. Na faixa etaria
de 26 a 35 anos identificamos o percentual de 8,2% e na faixa etaria de 36 a 45
anos (7,1%) que é composta em sua maioria por militares de carreira como
sargentos e oficiais subalternos. Com 4,7% na faixa etaria de 46 a 55 anos, estéao

representados o0s colaboradores mais maduros e experientes entre 0s
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entrevistados, composto majoritariamente por oficiais superiores como majores e
coronéis. Ndo ha nenhum entre os entrevistados na faixa etaria acima de 55 anos.
Assim, podemos observar que o regimento possui em sua maioria um perfil de
colaboradores mais jovens, com faixa de até 25 anos.

A terceira questdo consulta o tempo de empresa dos militares
entrevistados. A parcela mais expressiva € a de militares com menos de 1 ano de
servico, com porcentagem de 32,9%, a quantidade de militares que incorporam
todos os anos no servico militar obrigatorio, € bastante significativa que por sua
vez representam a maioria do efetivo do regimento, os chamados “recrutas’
permanecem no servico miliar obrigatério por até 1 ano, podendo ser efetivado por
merecimento por mais 7 anos.

Outra parcela significativa € de militares com mais de 4 anos de servico
militar, com porcentagem de 29,4% essa faixa é composta em sua maioria por
militares de carreira, aprovados em concursos de escolas militares como por
exemplo AMAN ( Academia Militar das Agulhas Negras) e a ESSA( Escola de
Sargentos das Armas), onde a aposentadoria, em condicbes normais, sO pode
ocorrer apés 30 anos de servico. Os demais entrevistados com 1 ano a 2 anos e
de 3 a 4 anos de servico militar, correspondem a 18,8% cada, essas faixas sédo

compostas tanto por militares de carreira, quanto por militares temporarios.

Grafico 01: Sinto orgulho de trabalhar nesta empresa.
® sim

@ Mais ou menos
Nao

Fonte: Proprio autor, 2019.

Na variavel relacionada a aspectos da vida profissional, o Grafico 01
demonstra o sentimento de orgulho dos militares entrevistados, em trabalhar na
organizacdo militar. De acordo com as respostas obtidas. Observa-se que a
maioria dos militares entrevistados com 75,3% orgulha-se por vestir a farda.
Outros 22,4 % sentem-se em parte orgulhosos, e uma minoria de 2,3% néao sente
orgulho em trabalhar na Organizacéo Militar.

O resultado positivo € reflexo dos valores pregados pelo exército que
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corroboram para isso, tais como: Patriotismo (amar o Brasil; servir a Patria;
orgulhar-se de ser brasileiro; preservar a soberania do territério brasileiro);
Civismo (conhecer a historia da patria; cultuar os Simbolos Nacionais; preservar
os valores civicos e morais); Amor a Profissdo (vibrar, sentir entusiasmo e
motivagdo com a profissédo; orgulho de vestir a farda verde oliva; dedicar- se
integralmente ao servico da patria; demonstrar espirito de sacrificio) e a Fé na
Missdo do Exército, cooperar com desenvolvimento nacional e assegurar 0s
poderes constitucionais, a lei e a ordem (Exército Brasileiro, 2002). Nao sao
apenas valores, mas compromissos, pois tratam de propdsitos colimados pela

instituicdo como primordiais a sua propria razao de ser.

Gréfico 02: Considero que estou obtendo sucesso na minha carreira e na minha vida profissional.
® Sim

@ Mais ou menos
Nao

64,7%

Fonte: Proprio autor, 2019.

Gréfico 02 verifica-se se 0s militares entrevistados consideram estar
obtendo sucesso na sua carreira e na sua vida profissional. Com porcentagem de
64,7% a maioria desses militares consideram estar alcancando 0 sucesso
profissional. Outra parcela com porcentagem de 27,1% esté dividida ou indecisa,
pois consideram que ainda n&do alcancaram parte daquilo que desejam para sua
carreira profissional, e 8,2% acreditam que “ndo” estdo obtendo sucesso na sua
carreira profissional, essa insatisfacdo pode contribuir como fonte de inseguranca
gue é ruim para clima organizacional.

Cabe destacar a importancia da realizacdo profissional como fator para
motivacdo pessoal, Maslow (apud Chiavenato, 2014) apresenta uma teoria da
motivacdo que separa de forma hierarquica, as diferentes necessidades que 0s
seres humanos possuem, numa piramide dividida em cinco niveis sendo eles:
necessidades fisioldgicas, de seguranca, sociais, de estima e de auto realizacao.
No topo da piramide estad a necessidade da auto realizacdo, que inclui aproveitar

todo o potencial proprio, ser aquilo que se pode ser e € capaz de alcancar.
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Grafico 03: Meu chefe imediato € a pessoa mais indicada para 0 cargo que ocupa.
@ Sim

@ Mais ou menos
Nao

Fonte: Proprio autor, 2019.

De acordo com os resultados apresentados no grafico 03, na variavel de
estrutura organizacional, observa-se que 65,9 % concordam que “sim”, seu chefe
imediato € a pessoa mais indicada para o cargo que ocupa, outros 23,5% se
encontram divididos ou indecisos com essa afirmativa e 10,6 % dos entrevistados
discordam do modelo de lideranca autocratica presente no exeército, onde as
decisdes sao centralizadas no chefe imediato. Ocupar um cargo de lideranga no
exército brasileiro requer do lider a habilidade de buscar engajamento da equipe
para o cumprimento da missdo ao mesmo tempo em que busca a satisfacdo das

necessidades de seus subordinados.

Gréfico 04: Estou satisfeito com a estrutura hierarquica a que estou vinculado.
® Sim

@ Mais ou menos
Nao

58,8%

Fonte: Proprio autor, 2019.

O Gréfico 04 expressa o nivel de satisfacdo dos militares entrevistados
com a estrutura hierarquica da organizacdo. Com porcentagem de 58,8 % dos
entrevistados se dizem satisfeitos com a estrutura hierdrquica ao qual estédo
inseridos. Observa-se que ao mesmo tempo em que se tem uma avaliacdo
favoravel a estrutura hierarquica, ha um certo nivel de insatisfacdo em relacédo a
este indicador de estrutura organizacional, por parte dos entrevistados, tendo em
vista que 27,1 % dos entrevistados estdo divididos ou indecisos, e 14,1 %
insatisfeitos. A estrutura organizacional adotada pelas forcas armadas no Brasil €
composta por patentes, onde existe uma forte relacdo de subordinagcdo no

cumprimento rigoroso das ordens das autoridades a que estiver subordinado, faz
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com que o sistema hierarquico permaneca totalmente verticalizado, criando

barreiras na gestdo de um clima organizacional favoravel.

Gréfico 05: Considero que o meu trabalho é reconhecido e valorizado na empresa.
® sim
@ Mais ou menos

Nao

50,6%

Fonte: Proprio autor, 2019.

No que diz respeito a varidvel de incentivos profissionais, verifica-se no
Grafico 05, que 50,6% dos participantes da pesquisa consideram que “sim”, é
reconhecido e valorizado na organizacéo. Observa-se também que ha a existéncia
de uma parcela significativa de militares com 37,6% das respostas sendo “mais ou
menos”, os entrevistados que se encontram indecisos nao se sentem devidamente
reconhecidos ou valorizados, e com 11,8% dos entrevistados, afirma “ndo” ser
reconhecido ou valorizado. Sendo assim, deve ser um objeto de atengcao para a
organizacdo, na busca de solucdes, pois essa desvalorizagcdo causa um baixo
rendimento e menor comprometimento por parte dos funcionarios.

A necessidade pelo reconhecimento e valorizagdo esta diretamente
correlacionada com o processo de motivagcdo e crescimento profissional do
colaborador. Um profissional motivado demonstra empenho e dedicacdo maiores e

melhores durante as execuc¢des de suas tarefas.

Grafico 06: Acho justo meu salario atual.

® Sim
@ Mais ou menos
Nao

Fonte: Proprio autor, 2019.

A variavel abordada no Grafico 06 avalia a satisfacdo com a
remuneracao dos entrevistados. De acordo com os resultados apresentados, com

porcentagem 52,9% dos participantes da pesquisa afirmam que “sim”, acham justo



190

seu salario atual. Observa-se que embora apresentem uma porcentagem geral
positiva, deve-se também analisar que ha existéncia de uma quantia consideravel
de militares insatisfeitos, onde a soma dos dois percentuais restantes,
correspondem a quase metade dos militares entrevistados, onde 29,4% estao
divididos ou indecisos, pois responderam “mais ou menos”, ou seja, ndo estédo
completamente satisfeitos com sua remuneragéo e 17,6% responderam que “nao”
estdo satisfeitos com seu salario atual.

Chiavenato (2014) afirma que o dinheiro é umas das formas de
incentivo mais usado nas organizagdes, segundo ele o dinheiro pode ser um
poderoso motivador, pois ele atende a necessidades fisioldgicas e de seguranca,
mas também da plenas condi¢cdes para satisfazer as necessidades sociais e de

auto realizacdo, que constituem a piramide de Maslow.

Grafico 07: Meu emprego € seguro ha empresa, ndo corro o risco de ser demitido sem motivo.
® Sim

@ Mais ou menos
Nao

Fonte: Proprio autor, 2019.

Com relacdo a seguranca profissional no trabalho o Grafico 07 reflete a
seguranca que 0s entrevistados sentem em relacdo aos seus cargos, confiantes
de que nao correm o risco de serem demitidos sem motivo. Observa-se que 41,2%
dos participantes concordam com a afirmativa, consideram seu emprego estavel, e
nao corre o risco de perdé-lo sem motivo, isso se deve, majoritariamente por que
esta parcela dos entrevistados é constituida por militares de carreira concursados,
gue possuem a mesma estabilidade de um funcionario publico federal.

Outra parcela significativa de 34,1% esta indecisa ou dividida, com
receio de demissGes sem justificativa, formada por militares temporarios que
ingressaram pelo Servico Militar Obrigatério ou Servico Técnico Temporério,
ambos sado considerados prestadores de servicos com contratos renovados
anualmente podendo permanecer por até 8 anos a servico do exército. Outros
24, 7% dos entrevistados temem pela perda repentina de seu emprego, essa

inseguranca é um fator negativo para o clima organizacional do trabalho.
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Gréfico 08: O meu nivel cultural e social é suficiente para o exercicio das minhas atividades na
empresa.
® sim

@ Mais ou menos
Nao

Fonte: Proprio autor, 2019.

O Gréfico 08 retrata-se a auto avaliagdo dos entrevistados em relacao
aos seus niveis intelectual, cultural e social, e se consideram que estdao de acordo
com as necessidades inerentes as suas atividades. Com ampla maioria entre as
respostas encontradas demonstram que para 0s colaboradores entrevistados
(74,1%) apontaram que “sim”, consideram seu nivel sociocultural suficiente para o
exercicio das suas atividades na empresa. 18,8% dos militares entrevistados estao
indecisos quanto ao seu nivel sociocultural e 7,1% “nao” consideram seu nivel
sociocultural suficiente para executar suas funcdes. Observa-se de modo geral
diante das informacdes coletadas, como resultado positivo. Pode-se perceber que
os niveis intelectual, cultural e social sdo fatores relevantes, que devem ser vistos
como elementos necessarios para a realizacao de qualquer processo ou atividade.
No exército moderno e eficiente, exige de seus integrantes o continuo
aprimoramento técnico-profissional, para aprimoramento nas &areas cognitiva,
psicomotora e afetiva para que possa contribuir com o exercicio profissional de
suas atribuicdes (EXERCITO BRASILEIRO, 2002).

Grafico 09: O relacionamento com meus colegas de trabalho favorece a execugao

das minhas atividades na empresa.

® Sim
@ Mais ou menos
Nao

Fonte: Proprio autor, 2019.

Quanto ao ambiente de trabalho, observa-se no Grafico 09, evidencia

da influéncia positiva do relacionamento interpessoal entre os colegas de trabalho.
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A andlise dessa variavel foi bastante positiva tendo em vista que a maioria das
respostas foram “sim” (76,5%) “o relacionamento com meus colegas de trabalho
favorecem a execucgédo das minhas atividades na empresa”. Enquanto que 22,4%
dos entrevistados se encontram divididos ou indecisos com a afirmativa e apenas
1,1% dos entrevistados “ndo” concorda que o relacionamento com seus colegas
de trabalho favorecem a execucao das suas atividades.

O resultado positivo reflete em um dos valores mais pregados pelo
Exército Brasileiro, o Espirito de Corpo, os desafios do combate exigem que, entre
os militares exista o0 sentimento de camaradagem. O militar desde sua
incorporacdo € conduzido a valorizar certos principios que lhes séo
imprescindiveis, que sédo consolidados ao longo do tempo e definem o caréater do

militar.

Gréafico 10: A burocracia adotada na empresa favorece a execu¢do das minhas atividades na
empresa.

® Sim
@ Mais ou menos
Nao

48,2%

Fonte: Proprio autor, 2019.

Como podemos observar no Gréfico 10, trata-se da representacdo da
variavel burocratica, que avalia se os participantes da pesquisa concordam com a
burocracia adotada na organizacdo e se ela favorece a execucdo das suas
atividades. Com base nos resultados, quase metade dos entrevistados com
porcentagem de 48,2% concordam com a burocracia adotada na organizagéo e
gue ela colabora para realizacdo de suas atividades, ja pouco mais da metade
dos participantes pesquisados concordam parcialmente (30,6%) ou discordam
completamente (21,2%) com a rotina burocréatica adotada.

A burocracia adotada no Exército Brasileiro € caracterizada
principalmente por um sistema hierarquico, com elevada divisdo de
responsabilidade, onde seus integrantes seguem constantemente regras e
procedimentos padrdes, como se fossem engrenagens de uma maquina. Nessas

condi¢cfes pode-se perceber que existe um numero consideravel de entrevistados
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gue ndo concordam com a burocracia adotada na organizag&o, CujO excesso
burocrético acarreta na falta de autonomia e existéncia de conflitos na empresa,
sendo isso um fator negativo na motivagdo dos colaboradores, sendo prejudicial
ao clima organizacional.

Grafico 11: A cultura organizacional adotada na empresa favorece a execucdo das minhas
atividades na empresa.

® Sim
@ Mais ou menos
Nao

Fonte: Proprio autor, 2019.

Na variavel de cultura organizacional, de acordo com os resultados
encontrados, no Grafico 11, observa-se que a maior porcentagem de
colaboradores entrevistados 52,9% concorda com a cultura organizacional
adotada na empresa e que ela favorece a execucdo das suas atividades na
organizacdo. Outra parcela dos participantes da pesquisa concorda parcialmente
(30,6%) com cultura organizacional adotada, e 16,5% discordam dessa afirmativa.

Pode-se dizer a partir dos dados coletados, em via de regra, que a
cultura organizacional do Exército, composta por pilares como a hierarquia, a
disciplina e a devogao aos seus valores, assumem papéis positivos na construcéo
de um ambiente de trabalho favoravel, entretanto a disciplina rigida imposta
encontra maior resisténcia, principalmente na adaptagéo por parte dos “recrutas”,

ingressados pelo servigco militar obrigatorio.

Grafico 12: A assisténcia médica, dentista e assisténcia social adotadas na empresa, favorecem a

execucao das minhas atividades na empresa.

® Sim

@ Mais ou menos
Nazo

71,8%

Fonte: Proprio autor, 2019.
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A Ultima variavel pesquisada foi a assisténcia aos funcionarios,
podemos observar no Gréafico 12, que os militares entrevistados presam pela
assisténcia meédica, dentista e assisténcia social adotadas na empresa, e afirmam
que “sim” (71,8%), que essas assisténcias favorecem a execugdo das suas
atividades na empresa. 17,6% concordam parcialmente e 10,6% discordam dessa
afirmacéo.

O Exército Brasileiro oferece assisténcia médica, dentista e assisténcia
social, através do Fundo de Saude do Exército (FUSEX), que proporciona aos
militares e seus dependentes, atendimentos em diversas especialidades, nos
diversos hospitais militares espalhados pelo pais, além de uma extensa rede
conveniada com organizacdes civis de saude (hospitais e clinicas particulares) e
de profissionais de saude autbnomos credenciados. Suas principais vantagens
estdo na ampla cobertura de procedimentos, na inexisténcia de caréncia, como
também ndo existe limite de prazos de internacdes e tém baixo valor de

contribuicdo, em comparagcao com 0s planos de saude convencionais.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho teve como objetivo analisar o Clima Organizacional
buscando determinar como ele pode contribuir e influenciar os rendimentos dos
trabalhos em um Regimento de Cavalaria Mecanizada do Exército Brasileiro.
Neste contexto, um dos objetivos especificos deste estudo levantou os principais
conceitos relativos ao Clima Organizacional, como forma de dar o embasamento
necessario para uma melhor compreensdo do tema clima organizacional.
Distinguiu-se cultura organizacional de clima organizacional, destacando a importancia
do tema para a organizacdo, demonstrando como o clima organizacional favoravel
proporciona melhores desempenhos nos rendimentos dos funcionarios.

Como forma de alcancar os objetivos tracados, realizou-se uma
pesquisa de clima organizacional, e através da analise dos dados da pesquisa foi
possivel identificar as varidveis que se destacaram positivamente e
negativamente, no clima organizacional da organizagédo estudada. Considerando
todas as variaveis pesquisadas, a Organizacao Militar de modo geral, obteve como
resultado um clima organizacional positivo ou satisfatorio, diante das informacdes

coletadas, pode-se perceber que o relacionamento interpessoal e a cooperacéo
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entre os colaboradores no ambiente de trabalho, é a variavel que mais se destaca
positivamente na pesquisa, acompanhada por aspectos ligados a variaveis da vida
profissional, nivel de capacitacdo profissional e assisténcia aos funcionarios,
fatores que séo significativos para um clima favoravel. Porém, entre os indices
analisados, a seguranca profissional, estrutura burocratica, incentivos profissionais
e a remuneracdo foram as variaveis que apresentaram o menor indice de
satisfacdo entre os colaboradores, sendo esse um fator muito importante na
relacao de trabalho, causador de insatisfagéao.

Sugere-se a instituicdo estudada possiveis proposi¢cfes de acdes que
busquem aperfeicoamento da gestdo do clima organizacional no Regimento de
Cavalaria do Exército Brasileiro, para que possa obter ou manter um clima
organizacional positivo, como forma de dar condicbes aos servidores da
organizacdo, um ambiente de trabalho mais adequado, que consequentemente ira

gerar frutos positivos para a organizacao. Para isso € importante que se busque:

¢ A reavaliacdo do plano de carreira: discutir e sugerir ao escalao superior
a criacdo de um plano de carreira que contemple o0s pré-requisitos,
gratificacbes e vantagens das funcdes de chefia, tendo como publico-
alvo os servidores que ocupam cargos de direcdo ou coordenacdao,
levando em consideragdo o tempo de servico, qualificacdo e
responsabilidades para o desempenho de suas funcoes.

e Ministrar ou patrocinar: eventos, cursos, palestras e seminarios
especificos voltados ao desenvolvimento de habilidades relacionadas a
lideranca, a gestao organizacional e de pessoas;

e Motivar os militares integrantes da organizagao: organizar um programa
de reconhecimento de todo servidor considerados exemplar e torna-lo
publico dentro da instituicdo através do jornal de circulagcdo interna,
murais, etc. Incentivar o servidor a buscar o aperfeicoamento constante
dos servigos prestados. Fortalecendo na mente dos militares o conceito
de que a boa imagem da instituicdo vai depender da 6tima qualidade
dos servicos prestados.

e Buscar desenvolver a Qualidade de Vida no Trabalho: A instituicdo deve
incentivar os servidores a realizar atividades recreativas e de lazer em

seus tempos livres, como forma de alivio para as tensdes do dia a dia.
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e Contribuir com a educacao financeira de seus funcionarios, atraves de

palestras e seminarios, ou seja, educa-los a trabalhar com seu dinheiro.

Em decorréncia do que foi apresentado, além da pergunta da pesquisa,
observa-se também que o objetivo geral e os especificos deste trabalho foram
alcancados. Conclui-se que a pesquisa sobre clima organizacional é um
instrumento de suma importancia, tanto para as empresas quanto para as
organizagfes militares, pois através dela € possivel analisar os efeitos dos fatores
internos que influenciam de forma positiva ou negativa os rendimentos dos seus
colaboradores. A eficacia de um exército dependera sempre de seus recursos
humanos, e por mais que se evolua a arte da guerra, e a tecnologia das armas,
militares capacitados, motivados e bem liderados continuardo sendo o fator

decisivo para 0 sucesso e 0 cumprimento da misséo.
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RESUMO

O presente artigo aborda dois temas bastante enfatizados e fundamentais no dia a
dia das empresas que sdo o Clima Organizacional e a Cultura Organizacional,
versando a area de atendimento e servicos, conforme cerne da empresa objeto de
estudo do mesmo. O Clima Organizacional é fundamentalmente ligado ao nivel de
satisfacdo dos colaboradores com o andamento dos processos organizacionais,
estruturais, estilos de lideranca, dentre outros fatores e, considerando a mutua
colaboracdo dos funcionarios, os resultados melhoram, objetivos e metas sao
alcancados e se traduzem em relagdes interpessoais mais leves e satisfatérias. O
processo de avaliacdo utilizado para coleta de dados, andlise e conclusdo da
amostra foi uma pesquisa organizacional exploratoria descritiva de caréater
guantitativo composta por 17 perguntas com alcance de 23 pessoas, realizada com
os colaboradores da agéncia bancaria objeto de estudo do presente artigo, com
objetivo geral de avaliar o Clima Organizacional e direcionamento feito para o
alcance dos objetivos propostos, tais quais sendo a compreensdo do clima
organizacional e sua importancia, bem como pontos positivos e negativos e
possiveis melhorias mediante necessidade. Atentamos aos fatores relacionados a
satisfacdo no ambiente de trabalho, por meio da analise dos dados coletados, nos
guais demonstrou-se um ambiente favoravel, precisando, porém, por parte da
empresa, um reconhecimento maior dos funcionérios, além da desburocratizacao de
processos, mas de forma geral o ambiente explorado e analisado por meio da
pesquisa apresentou-se satisfatorio afetando positivamente o andamento da
organizagao e na realizacao das atividades internas.

Palavras-chave: Clima organizacional. Cultura organizacional. Atendimento.
Servigos.

ABSTRACT

This article adresses two very emphasized and fundamental themes in the daily
lives of companies that are Organizational Climate and Organizational Culture,
focusing on the area of customer service and other services, as verified in the
company similar object of study. Organizational Climate is fundamentally linked to
the level of satisfaction of employees with the progress of organizational and
structural processes, leadership styles, among other factors and, considering the
mutual collaboration of employees, results improve, objectives and goals are
achieved and are translated into lighter and more satisfying interpersonal
relationships. The evaluation process used for data collection, analysis and
conclusion of the sample was an exploratory organizational research with
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descriptive and quantitative methods composed of 17 questions with a reach of 23
people, carried out with the bank branch employees object of study of this article,
with the general objective of evaluating the Organizational Climate and direction
made to achieve the proposed objectives, such as understanding the organizational
climate and its importance, as well as positive and negative points and possible
improvements as needed. Being aware of the factors related to satisfaction in the
workplace, through the analysis of the collected data, which showed a favourable
environment, but the company needs greater recognition of their employees, as well
as less bureaucracy of processes, in general, the environment explored and
analyzed through the research was satisfactory, positively affecting the
organization's progress and the accomplishment of internal activities.

Keywords: Organizational climate. Organizational culture. Customer servisse.
Services.

1. INTRODUCAO

O presente trabalho tem o intuito de apresentar o clima organizacional
focando principalmente a andlise do nivel de satisfacdo dos colaboradores em seu
ambiente de trabalho. A cultura organizacional, voltada ao bem-estar dos
colaboradores no exercicio de suas tarefas, torna-se também parte importante
desse processo, pois d& base para a aplicabilidade e zelo de um clima
organizacional adequado.

A cultura organizacional de uma empresa norteia a sua forma de conhecer
suas posicoes, acdes e tomadas de decisdes. Ela tem a capacidade de influenciar
o comportamento dos individuos que fazem parte da organizagdo. No que diz
respeito ao clima organizacional, age como indicador de satisfacdo dos membros
de uma empresa em relacdo ao ambiente de trabalho, agindo como grau de
motivacdo e colaboracéo dos funcionarios.

O trabalho apresenta os conceitos de clima organizacional e cultura
organizacional, visando compreender o clima organizacional e sua importancia nas
empresas, avaliar por meio de pesquisa organizacional os aspectos positivos e
negativos e quais 0s impactos sobre a qualidade dos servicos. A partir das
variaveis coletadas, sugerir melhorias na aplicabilidade do clima organizacional em
prol do melhor funcionamento da maquina empresarial e das pessoas que a
compdem.

A pesquisa foi aplicada em uma agéncia bancéria privada situada na capital

paraibana, analisando o comportamento dos seus membros e o0 ambiente
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organizacional.

Os bancos sao instituicdes financeiras que, podem ser publicas ou privadas
e fornecem a sociedade a possibilidade de realizacdo de movimentacOes
financeiras, investimentos, além de diversos tipos de servicos como depdsitos,
transferéncias, aplicacbes de recursos, entre outros. S&o importantes para o
desenvolvimento do comércio nacional e internacional conforme os produtos e
servicos financeiros oferecidos e prestados.

A preservacdo da qualidade do clima organizacional € de suma importancia
se uma empresa quer cada vez mais seus colaboradores empenhados e dedicados
ao alcance de metas e objetivos. Este trabalho tem por finalidade apresentar
variaveis a serem analisadas dentro deste contexto e mostras seus impactos na
motivacdo e satisfacdo no ambiente de trabalho. Diante disso, a producdo de
estudos voltados a este tema tem relevancia no que diz respeito a aplicabilidade
desde a formacédo académica, por meio da absorcédo da teoria e posteriormente da
aplicacao na pratica no mercado.

Assim, é gerado o seguinte problema de pesquisa: Quais 0s impactos
diretos de uma boa qualidade do clima organizacional para a motivacéo e a
satisfacao no trabalho?

No mercado, é notoria a busca pela qualidade de vida no trabalho, muitas
vezes até sobrepondo os beneficios salariais. Estar inserido em um ambiente de
trabalho saudavel e que presa em sua cultura organizacional pelo bem-estar dos
colaboradores atrai as pessoas e motiva seus membros em relagdo a colaboracao
mutua, respeito, busca pelas metas e objetivos e consequente aperfeicoamento na
prestacdo do servico.

O trabalho proposto pretende provocar a atencdo e cuidado com a
importancia da preservacdo da qualidade do clima organizacional e, por meio de
pesquisa organizacional, identificar pontos a serem melhorados e quais precisam

ser preservados para a manutencao da satisfacédo no trabalho.

1.1. OBJETIVOS

111 Objetivo Geral

Avaliar o Clima Organizacional de uma agéncia bancaria privada na cidade
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de Joao Pessoa - PB.

11.2. Objetivos Especificos

e Compreender o clima organizacional e sua importancia.
e Verificar os aspectos positivos e negativos por meio da aplicacdo de uma
pesquisa de clima organizacional.

e Sugerir melhorias a partir das variaveis coletadas em pesquisa.

2. REFERENCIAL TEORICO

Clima organizacional € um indicador que deve ser devidamente preservado
pelas empresas, pois € através deste que a corporacdo pode entender as
percepcbes dos seus colaboradores, suas necessidades, grau de motivagao,
empenho e, a partir dai, buscar melhor interacdo, caso seja preciso, ou integrar
cada vez mais os membros da organizacdo. Manter um clima organizacional
satisfatério pode ser visto até como um investimento por parte da empresa, pois 0
funcionério se sentira melhor para desempenhar suas atividades, tera mais animo
para alcancar o0s objetivos e mostrard& um melhor trabalho em equipe com
colaboracéo reciproca.

O clima organizacional, suas variaveis e consequéncias estao no dia-dia das
empresas, atrelada a cultura organizacional que, indica as diretrizes a serem
seguidas. Esta secdo vem conceituar e embasar a importancia de ambos para as

organizacoes.

2.1. CULTURA ORGANIZACIONAL E SEUS CONCEITOS

A cultura € um complexo de normas, crengas, costumes e valores inseridos
na sociedade que, se perpetuam de geracdo em geracado influenciando o
comportamento dos individuos em meio ao ambiente social em que estdo inseridos.
Ao longo do tempo cada sociedade tem suas caracteristicas determinadas pelos
padrbes adquiridos e transmitidos pelas décadas, os quais consistem em sua
cultura.

Da mesma forma, as organizagcfes empresariais tém em seu escopo

caracteristicas préprias e impares que condicionam o0 comportamento dos
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individuos no ambiente de trabalho, denominada cultura organizacional. Na
perspectiva de Perez e Cobra (2015, p. 16) “a cultura organizacional envolve
padrbes de comportamento das pessoas nas empresas, sejam simples funcionarios
ou mesmo gestores” e, associam o conceito antropoldgico do termo cultura também

a cultura organizacional quando englobam fatores como crencas e valores.

A cultura organizacional €, portanto, a cultura em seu sentido antropol4gico
existente em uma organizacdo composta por praticas, simbolos, habitos,
comportamentos, valores éticos e morais, além de principios, crengas,
politicas internas e externas, sistemas, jargdo e clima organizacional.
(PEREZ e COBRA, 2015, p. 18).

E de suma importancia que as caracteristicas, acdes e variaveis que
favorecem um clima organizacional satisfatorio sejam inerentes a cultura das
empresas, pois se tornara mais facil a aplicabilidade dos tais e, as percepc¢des na

pratica do alcance dos resultados propostos sera maior.

2.2. CULTURA ORGANIZACIONAL E SUA TIPOLOGIA

Sendo as empresas formadas por pessoas e, cada uma com seus valores
individuais, sdo elas que, de uma maneira ou outra, ditam a cultura organizacional
prevalecente dentro da organizagdo. Freitas (2007) afirma que entender a
corporagdo como cultura é assentir essa moldura da cultura organizacional as
pessoas que a compde. Embora as organizacdes em si tenham sua cultura
organizacional pré-definida, os grupos que fazem parte dela, diariamente
compartilham e adequam suas experiéncias individuais ao ambiente de trabalho.

Os fatores da cultura organizacional, para serem entendidos, devem ser
analisados em que medida impactam no comportamento dos individuos ja que,
conforme Perez e Cobra (2015), estdo em constante modificacdo, tendo em vista
gue as organizacoes influenciam e recebem influéncia da sociedade.

o Valores: aquilo que as empresas tém como importante
para si e que vao dar base para as tomadas de deciséo.

o Crencas: € 0 que as organizagcdes acreditam que
influencia para seu sucesso. Sao suas verdades e suas bases
organizacionais de sucesso.

o Cerimonias: aquilo que as corporagdes promovem como
fator de motivacao, sejam eventos, comemoragcdes ou premiagoes, de

forma a integrar e passar seguranga e bem-estar aos colaboradores.
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o HerOis: pessoas que tem papel importante na
organizagédo e, sdo ou foram fundamentais para a sua consolidagao
sendo exemplos a serem seguidos. Normalmente sdo os fundadores ou
executivos que trouxeram grandes resultados para a organizagao.

o Regulamentos e Etica: as diretrizes da empresa, sendo
documentados ou ndo guiam o comportamento e moral coletiva.

o Comunicacéo: seja a formal, com o carimbo da empresa,
ou a informal, aquela que se propaga nos corredores através dos
funcionarios, esta presente constantemente nas organizacoes.

A tipologia da cultura organizacional transmite aos componentes da
empresa o que € importante e valido dentro do ambiente corporativo de forma que,
0s conteudos, comportamentos e linguagens convenientes sejam reproduzidos e

fomentados dentro da companhia.

2.3. CULTURA ORGANIZACIONAL E SUA IMPORTANCIA

Como ja foi abordado, a cultura tem papel importante nas empresas, pois
guia os membros das organizacbes em seus comportamentos, e até tomadas de
decisbes. De maneira que afirmaram Perez e Cobra (2015, p. 67), a cultura
organizacional “reflete-se na comunicacao, produtividade, desempenho e eficiéncia
de seus processos” e, por isso, 0 respeito as normas da empresa é fundamental por

parte dos colaboradores.

As empresas que realmente trabalham respeitando seus norteadores
conseguem de fato transmitir seus valores para sua equipe. [...] o discurso
e as acOes devem estar alinhados. Nao € possivel criar um ambiente
motivador sem que as pessoas pratiguem o que pregam. O comportamento
vem de todos os lados. (PEREZ e COBRA, 2015, p. 68).

Assim, € necessario que a cultura deva ser bem trabalhada pela empresa
junto aos seus membros, para que a organizacao flua conforme seu regimento,
tendo entendimento claro por parte dos funcionarios para que haja atingimento dos

objetivos pretendidos.

2.4, CLIMA ORGANIZACIONAL E SEUS CONCEITOS

Conforme Chiavenato (1994), o clima organizacional ndo é algo palpavel e

pode ser percebido apenas de maneira subjetiva, com atuacfes psicoldgicas,
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moldando comportamentos e reagcdes no ambiente de trabalho. Chiavenato (1994,
p. 53) ainda vai dizer que “o termo clima organizacional refere-se especificamente
as propriedades motivacionais do ambiente interno de uma organizagao”, ou seja,
aquilo que a organizagao oferece aos colaboradores como estrutura, participacéo,
dentre outras variaveis, de forma a gerar motivagdo no ambiente interno.

Além disso, € importante diferenciar clima e cultura organizacional, pois a
cultura € mais ligada a interpretacdo e compartilhamento de normativos enquanto o
clima esta relacionado com percepcdo, ou seja, a forma que os colaboradores
reagem as politicas internas e como isso afeta seu desempenho no ambiente de
trabalho.

Para Siqueira (2008, p. 31) podemos definir clima organizacional “como o
conjunto das percepcoes dos empregados sobre diversos aspectos da
organizagdo” dependendo de tudo que compde e afeta internamente, como as
condicGes de trabalho, tipo de lideranca, caracteristicas pessoais dos individuos,

situacdo econdmica, entre outras variaveis.

2.5. CLIMA ORGANIZACIONAL E SUA TIPOLOGIA

No ambiente das organizac¢Oes varios fatores contribuem para o andamento
da rotina empresarial, seja positiva ou negativamente. A satisfacdo dos membros da
equipe é fundamental para a produtividade e atingimento das metas. Seja as
condicbes de higiene, politica da empresa, fatores econdmicos, relacdo de
lideranca, condicfes de trabalho, cada fator dentro de uma organizacao influencia a
satisfacdo dos colaboradores, e ndo se pode fugir do fato de que a gestdo de
pessoas € importante para as empresas. Um clima organizacional regado a
satisfacdo no trabalho influi no aumento de produtividade e resultados nas
organizacoes.

Tendo em vista que o clima organizacional esta ligado diretamente ao nivel
de satisfacdo dos colaboradores no ambiente de trabalho, podemos classifica-lo em
trés tipos: bom, ruim e neutro.

Dizemos que o clima organizacional esta favoravel quando os funcionarios
se sentem motivados e felizes no exercicio de suas funcdes, trabalhando em
equipe com colaboracdo mutua em prol do alcance de metas e objetivos. Como

afirma Chiavenato (2014, p. 403), “um ambiente de trabalho agradavel facilita o
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relacionamento interpessoal e melhora a produtividade, bem como reduz acidentes,
doencgas, absenteismos e rotatividade”.

Clima organizacional desfavoravel € percebido quando a equipe nao
apresenta grau de motivacao elevado e ndo se empenha em suas funcdes, ou seja,
as variaveis organizacionais afetam de forma negativa o ambiente gerando conflitos
internos, discordias e até atitudes mais prejudiciais a empresa como absenteismo,
atrasos, etc. Chiavenato (2014, p. 403), alerta que “um colaborador excelente e
competente, mas deprimido e com baixa autoestima, pode ser tdo improdutivo”.

Ja o clima organizacional neutro destaca-se quando os colaboradores se
mostram indiferentes ao trabalho, fazendo apenas aquilo que |he é conferido da

maneira que lhe é solicitado, ndo demonstrando qualquer acdo de proatividade.

2.6. CLIMA ORGANIZACIONAL E SUA IMPORTANCIA

Segundo o que vem sendo abordado, o clima organizacional refere-se as
influencias das variaveis do ambiente interno no comportamento dos membros da
organizacdo de forma que, € importante a preservacdo de um bom clima por parte
da empresa para que haja melhor desempenho das atividades, mas nao deixando
de lado a responsabilidade dos colaboradores na manutencédo do clima favoravel,
tendo em vista que a convivéncia e o comportamento do grupo diz respeito so a eles
envolvidos.

E bem verdade que os fatores que afetam o clima organizacional ndo se
restringem apenas aos acontecimentos internos. Segundo afirma Ferreira (2017),
as varaveis externas também tém influéncia no comportamento dos funcionarios, ja
gue por vezes as pessoas nao conseguem distinguir o lado pessoal do profissional e
trazem suas emocgdes alheias ao ambiente de trabalho para os seus afazeres
diarios nas organizacdes, porém sao os fatores internos que mais interferem no
clima, tendo em vista que sdo eventos que ocorrem dentro da prépria organizacao
e remetem diretamente ao funcionamento da mesma.

O clima organizacional pode ser visto e entendido como o discernimento
dos colaboradores das ocorréncias no ambiente de trabalho e como eles lidam com
tais acontecimentos, por isso Ferreira (2017, p. 47) entende que a manutencdo de
um clima organizacional favoravel “pode ajudar a aumentar a eficiéncia da

organizacdo, pois contribui para a criacdo de um ambiente que satisfaca as
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necessidades dos integrantes do seu quadro funcional”.

Podemos fazer também um parametro do clima organizacional dentro de
uma empresa com a motivacéo dos seus colaboradores, pois na medida que temos
um clima satisfatério os funcionérios tendem a se motivar mais dento do ambiente
de trabalho e desempenhar melhor suas fungdes, se fizermos também o elo entre o
clima organizacional e a qualidade de vida no trabalho, fatores fundamentais para o
bom andamento das empresas.

Um bom clima organizacional reflete a imagem da empresa se relacionada
com o grau de motivacdo de seus membros, pois como aprendemos na vida
académica os funcionarios sdo os primeiros clientes das empresas, sendo assim, é
importante serem conquistados para que seja espelhado para fora da organizacéo

conquistando o mercado e seus consumidores.

2.7. CLIMA VERSUS CULTURA ORGANIZACIONAL

Clima e cultura organizacional, apesar de estarem ligados dentro de uma
organizagdo, ndo compartilham o mesmo conceito, ao contrario, o clima esta mais
voltado ao subjetivo, ao discernimento, ao que é sentido pelos colaboradores,
enguanto a cultura tem em si atrelada valores, simbolos e regras que modelam as
acOes dos seus membros, mesmo assim sao fenbmenos complementares dentro
da organizacéo.

Por essa subjetividade que acompanha o clima organizacional, Srour (2012,
p. 137) vai dizer que o clima “ndo representa as regularidades simbolicas da
coletividade, indica apenas uma pulsacdo da cultura organizacional, um flash de
sua conjuntura”. Ja as culturas organizacionais, até pelo conceito antropoldgico a
elas ligadas, Srour (2012, p. 137) explica que “ao servir de elo entre passado e
presente, contribuem para a permanéncia e a coesao da organizagao’.

O clima organizacional é influenciado pela cultura, tendo em vista que € ela
gue dita o comportamento e atitudes dentro da empresa. O clima vai evidenciar a
temperatura do ambiente e dos individuos que o compde, expde as relacdes de
trabalho e o nivel de satisfacdo, fatores que podem se mostrar de diferentes
maneiras de acordo com a referida cultura da organizacéao.

A cultura é designada também pelas experiéncias vividas na organizacéao,

por aquilo que elevou a empresa desde sua fundacgao, aquilo em que ela se baseia,
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0 que motiva, e a participagdo dos colaboradores naquilo que é compartilhado, a
adaptacdo do grupo interna e externamente, a resolucdo dos problemas, o know-
how adquirido e firmado suficientemente a ser validado. Assim, a cultura
organizacional € conhecida, em seguida absorvida, posta em pratica e
compartilhada ligando os membros da organizacdo em torno de um objetivo
comum.

Para Ferreira (2017, p. 55), “a cultura é a causa e o clima é a
consequéncia, sendo os dois, portanto, fendbmenos complementares”. Podemos
entender desta afirmacdo que apesar do clima ser subjetivo, tedrico, ele € definido
por acdes praticas, dentre elas instigadas pela cultura organizacional. A cultura
organizacional esta voltada para a historia da empresa, 0s rituais que expressam
suas crencas e valores, além das percepcbes dos colaboradores sobre a
organizagdo e aquilo que a compfe, enquanto o clima organizacional esta
relacionado aos sentimentos e emocdes, motivacdo e qualidade de vida no
trabalho, interac&o entre os colaboradores, etc.

Enquanto o clima organizacional se modifica conforme as pessoas que
passam pelas organizacdes, a cultura se adequa e se estabelece de acordo com 0s
valores e crencas do meio social em que a organizacdo esta inserida, além de
decorrer de praticas recorrentes definidas ao longo do tempo dentro da

organizagao.

2.8 GESTAO DE SERVICOS

A gestdo de servico € uma preocupacdo cada vez maior das empresas
dado o advento da tecnologia da informacdo, aumento de demandas e novas
necessidades por parte dos clientes, além dos avancos de inovacdo no mercado.
N&do basta apenas atender as expectativas dos clientes, € necessario que as
empresas entendam os servicos que elas dispdem e a importancia de cada um
deles para o negodcio, de forma que facilitara o direcionamento de decisbes e
apontamento de expectativa entre o prestador de servigo e cliente.

Em um ciclo de consumo, além do produto ofertado e adquirido pelo
consumidor, a empresa deve prezar pelo servico oferecido no intuito de fidelizar
aguele cliente, pois € nesse ponto que a organizacado pode sobressair perante 0s

seus concorrentes, visto que na medida da existéncia de uma grande demanda de
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marcas e ofertas de servi¢cos, h4 também o aumento da exigéncia por parte dos
consumidores, ou seja, € necessario oferecer produtos de alta qualidade com
servigos de exceléncia com eficacia (FREIRE, 2009).

Apresentando boas certificacbes no que diz respeito a prestacdo de
servigos, as empresas colaboram para o bom clima organizacional em sua estrutura
uma vez que os clientes estando satisfeitos, os niveis de reclamacédo se tornam
baixos, os colaboradores tendo o feedback positivo se motivam mais e empenham
de melhor forma as suas fungdes nas organizacdes elevando o grau de exceléncia

na prestagao de servico.

2.9 CONCEITUANDO SERVICOS

Os servicos podem ser entendidos como atividades desenvolvidas por
terceiros com finalidade de atender uma necessidade do consumidor que o
contrata, como afirma Gronroos (apud Fitzsimmons e Fitzsimmons, 2014, p. 4) que
0s servigos “ocorrem nas interagdes entre consumidores e empregados e/ou
recursos fisicos ou bens e/ou sistemas do fornecedor do servi¢o”, para atingir tal
objetivo de satisfagao do cliente.

E importante também explicitar uma diferenca béasica entre servicos e
produtos, em que os servicos sao vendidos antes de serem concretizados, ja 0s
produtos sédo produzidos primeiro e sO depois comercializados. Freire (2009) vai
dizer que os servi¢cos sdo vendidos como promessas, pois nao ha como apresentar
ao cliente aquilo que ele estd comprando, ja que ainda nao foi concretizado, e é por
isso que as empresas devem vender seus servicos de forma sensata e compativel
com a expectativa do cliente. Freire (2009, p. 27) ainda afirma que “como o servico
negociado ndo pode ser experimentado antes da execucdo, a promessa € a Unica
coisa que o cliente adquire”.

Na prestacdo de servicos as empresas tem que buscar sempre a
exceléncia e eficacia em seu atendimento, pois neste ramo de negocio o que €
vendido é o histérico da organizacéo, seus feitos anteriores, a forma que assistiu
seus clientes e supriu suas necessidades e expectativas até entdo, € o trabalho de
convencimento do consumidor a adquirir seus servigos, buscando sempre ser
realista e objetivo, entendendo seus contratantes para dispor da melhor maneira
possivel suas ferramentas em prol do resultado.

No mesmo entendimento sobre a intangibilidade e heterogeneidade dos
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servigos, Las Casas (2012) entende que os servicos podem ser compreendidos
como uma ac¢ao, uma performance, um ato de execucao, diferente de produto que
€ entendido como um objeto ou artigo, ou seja, ele afirma que (p.7) “servigos € a
parte que deve ser vivenciada, € uma experiéncia vivida, € o desempenho”.

Em suma, os servicos estdo ligados a fatores que sdo necessérios para o
seu desenvolvimento, tendo um prazo de inicio e fim, precisando serem bem
apresentados e disponibilizados, ja que ndo tem uma parte mais tangivel para ser

mostrada aos clientes.

2.10 TIPOS DE SERVICOS

A classificacdo dos servicos, segundo Las Casas (2012) pode ser feita por
grupos de atividades, sendo elas heterogéneas no que diz respeito ao perfil do
consumidor, tipo de méo de obra utilizada, tecnologias e inovagdes aplicadas. Em
servicos, devemos diferenciar 0os insumos dos recursos, sendo O primeiro 0S
proprios clientes e os recursos os bens facilitadores para a execucao do servicgo,
capital investido além da mé&o de obra executora.

Dentre as classificacdes possiveis, podemos destacar dois tipos que estado
diretamente ligados ao impulso dos consumidores (LAS CASAS, 2012):

1. Servicos de consumo: aqueles que sao prestados diretamente ao
consumidor final e podem ser divididos em trés categorias:

e De conveniéncia - ocorre quando o servi¢co pretendido pelo cliente nao
encontra grandes diferencas entre as marcas disponiveis ho mercado quanto
a qualidade do servico prestado, entdo o consumidor ndo perde tempo
procurando por determinada empresa. Por exemplo, empresas de pequenos
consertos, tinturarias, etc.

e De escolha — caracteriza-se quando ha uma diferenciacdo nos precos,
prazos, forma de atendimento do servico procurado pelo consumidor, além
do prestigio da empresa, tornando interessante uma pesquisa mais
aprofundada no mercado para escolha do melhor negécio que possa atender
as necessidades, podendo ser enquadrada nessa categoria Servigos
prestados por bancos, seguradora, entre outros.

e De especialidade — sdao aqueles de alto nivel de expertise, gerando no
consumidor a necessidade de procura minuciosa para obter servigos

prestados por especialistas, como médicos, advogados, etc.
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2. Servigos industriais: sdo aqueles prestados a organizacdes
comerciais, institucionais ou industriais. Divide-se em:

¢ De equipamentos — servicos relacionados com montagem de

equipamentos, além de instalacdo e/ou manutencao.

¢ De facilidade — nesse caso inclui-se aqueles servi¢os que facilitam as

operacdes das empresas, como por exemplo servicos financeiros e de

seguros.

¢ De consultoria/orientacédo — sdo aqueles servicos voltados ao auxilio nas

tomadas de decisGes, como servigos de consultoria, pesquisa, etc.

E grande a importancia de as organizacdes conhecerem seu nicho de
mercado e o perfil dos seus clientes para ofertarem os tipos de servicos que
procuram, oferecendo uma experiéncia agradavel que possa fidelizar aquele
consumidor gerando boas referéncias para a empresa, conceituando-a no seu ramo
de atividade e trazendo beneficios para os seus colaboradores, cooperando para o
bem-estar do quadro (LAS CASAS, 2015).

211 OFERTAS DE SERVICOS

Sabemos que oferta é a quantidade de um produto ou servi¢co disponivel
para compra. Em servicos, com o crescimento do setor nos ultimos anos, a oferta
de mercado tem se tornado cada vez maior, porém ainda ha algumas lacunas em
determinados segmentos de servigcos que apresentam baixa disponibilidade de
acao.

Mediante pesquisas realizadas, Las Casas (2012) apresenta numeros que
mostram que atualmente o setor de servicos € responsavel por grande parte, senao
a maior parte, das arrecadacdes nos paises desenvolvidos. A procura por esse
segmento de mercado é grande por parte dos consumidores de acordo com as
necessidades diarias que surgem, ou até pela comodidade em determinados casos,
deixando de fazé-lo e contratando uma determinada empresa para a prestacdo de
Sservico.

Uma forma de atracéo e fidelizacdo de clientes é a organizacdo oferecer
servicos complementares aos que |lhe sdo naturais viabilizando uma experiéncia

mais profunda ao consumidor do que aquela a qual ele esperava ou até buscava.
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Envolvé-lo em todo processo da prestacdo de servigo € garantia de preservagado da
satisfacdo do consumidor, conceituacdo da sua marca e o resultado final do servico
prestado tende a ser melhor.

E importante as organizacfes conhecerem os compradores de servigo para
oferecerem as melhores condigcbes de ofertas e buscarem o envolvimento para
maior aprovacao. Assim afirma Las Casas (2012, p. 36) quando diz que o “cliente
satisfeito com a prestacédo de servicos € sinbnimo de qualidade e o conhecimento
do que esté se fazendo e o porqué se faz contribuem para o aumento do nivel de

satisfacao e envolvimento”.

3. METODOLOGIA

A metodologia se baseia no estudo e na avaliacdo dos diversos métodos
acessiveis para que se possa entender e processar as informacgdes obtidas com as
pesquisas realizadas tendo como finalidade a solugcdo do problema apurado.
Vergara (1998, p. 12) entende que o método “é um caminho, uma forma, uma
l6gica e pensamento”, e a ciéncia (p. 11) é “um processo de busca da verdade, de
sinalizacdo sistematica de erros e corregdes, predominantemente racional’,
portanto o método cientifico para obtencdo da resolugdo do problema investigado
requer um esforco do pensar por parte do pesquisador, sendo fiel aos dados
coletados e posteriormente transformados em informacoes.

O presente artigo tem por aplicacédo a pesquisa descritiva, que segundo Gil
(2018, p. 26) “tem como objetivo a descricdo de caracteristicas de determinada
populacdo ou fendbmeno”, e Vergara (1998, p. 45) afirma que “pode também
estabelecer correlagfes entre variaveis e definir sua natureza”.

Também sera aplicado o procedimento de pesquisa bibliografica, que
segundo Gil (2018) assiste o fato de conceder a permissdo ao pesquisador a
possibilidade de abrangéncia de varios fenbmenos muito mais amplos dos quais
poderia ser pesquisado diretamente. H4A uma gama de materiais que apoiam este
tipo de pesquisa como revistas, jornais, livros e, atualmente, devido a modernidade,
um leque de informacgdes obtidas na internet.

Quanto aos meios de investigacdo sao utilizados a pesquisa de campo e a
pesquisa quantitativa.

A pesquisa de campo foi realizada na empresa e foi utilizada para obter
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respostas por meio de informacgdes coletadas sobre o problema investigado. Para
Marconi e Lakatos (2019, p 203), “consiste na observacao de fatos e fenbmenos tal
como ocorrem espontaneamente, na coleta de dados a eles referentes e no registro
de variaveis que se presume relevantes para analisa-los”.

A metodologia por meio de pesquisa quantitativa, segundo Sampieri et al.
(2013, p. 30), tem enfoque na utilizacdo da “coleta de dados para testar hipoteses,
baseando-se na medicdo numeérica e na analise estatistica para estabelecer
padrées e comprovar dados”. Sampieri et al. (2013) ainda atenta para a importancia
de seguir as fases da pesquisa de forma fiel, sem pular etapas, para adquirir
melhor o resultado almejado, com a observacéo e analise dos fenbmenos, criacao
das ideias por consequéncia das observacoes, revisdo dessas ideias com base nas
evidencias e finaliza a investigacdo apresentando as solucdes para o problema
analisado, ou propondo novas observacdes para novas andlises e inclinagdes para
0 objeto de pesquisa.

Existem muitas formas para coleta de dados de pesquisa devido a um
leque de opc¢des de instrumento de pesquisa e, o questionario foi o escolhido para a
coleta de dados trabalhada neste artigo. A escolha do questionario se deu pela
flexibilidade da aplicacdo deste instrumento de pesquisa, conforme apresenta
Appolinario (2016), pode ser aplicado ndo apenas pessoalmente, mas também
utilizando-se dos meios eletronicos e de midias sociais, como e- mail, WhatsApp,
paginas de internet, além de formularios online, ademais, a aplicacdo deste
instrumento de pesquisa permite o alcance de um namero maior de pessoas com
agilidade e eficiéncia.

O questionario produzido é formado por 17 questbes e aplicado numa
amostra composta por 23 pessoas, onde buscou-se entender os impactos de um
clima organizacional satisfatorio ou ndo no dia a dia de uma agéncia bancaria na
capital paraibana.

O objeto de pesquisa do presente artigo € uma agéncia bancéria, de um
dos maiores bancos da américa latina, situada no centro da capital paraibana ha
mais de 30 anos. Considerada de grande porte, atua também como suporte a
outras agéncias menores, até por abrigar a geréncia regional em suas
dependéncias. A agéncia conta com cerca de 40 funcionarios entre gerentes,
gerentes assistentes, supervisores, caixas e escriturarios, além de jovens

aprendizes.
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4, RESULTADOS E DISCUSSOES

Neste capitulo serdo expostos e analisados os dados obtidos a partir do
levantamento realizado com a aplicagdo do questionario.

Referente as duas primeiras questbes, que tratam dos fatores
sociodemograficos, o levantamento realizado mostra que 47,8% dos respondentes
sao do sexo feminino enquanto o sexo masculino é representado por 52,2%, sendo
maioria.

Dos participantes da pesquisa, a pesquisa apresenta que a maioria esta na
faixa etaria entre 26 a 35 anos representados por 47,8%, em seguida percebemos
39,1% dos colaboradores com idade até 25 anos, 8,7% na faixa etaria de 46 a 55
anos e 4,4% acima de 55 anos. Diante dos dados coletados com as duas questdes
supracitadas, nota-se que a empresa em questdo prima por um investimento e
adequacao do seu quadro de funciondrios em pessoas jovens, com potencial de

crescimento e com félego para agregar valor a organizagao.

Grafico 1: Tempo de trabalho na organizacéo

@ Menos de 1 ano

@® De 1a2anos
De 3 a 4 anos

@ Mais de 4 anos

Fonte: Prépria do autor, 2019

No gréfico 1, constata-se que a maioria dos respondentes trabalham na
empresa ha mais de 4 anos, ou seja, tém uma significativa bagagem e convivéncia
gue trazem capacidade de percepcao e andlise para avaliar o clima organizacional
e suas nuances dentro da organizacdo, além de demonstrar uma certa seguranca
gue 0 emprego na organizacao explorada proporciona. A maioria que se adequa a
este quesito representa 52,2%, sendo ainda 43,5% aqueles que trabalham na

organizacdo de 1 a 2 anos e 4,3% o0s que estdo no quadro de funcionarios ha



menos de 1 ano.

Grafico 2: Satisfacdo em fazer parte da organizacao

® nzo
@ mais ou menos

@ sim

Fonte: Propria do autor, 2019
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A manutencdo de um bom clima organizacional transmite aos colaboradores

satisfacdo em desempenhar suas funcdes e buscar os resultados em prol da

organizacdo, manifestando emocdes agradaveis no dia a dia empresarial, além de

aumentar a produtividade (CHIAVENATO, 2014). Esta constatacdo observa-se na

analise do gréfico 2, em que 87% dos respondentes demonstram orgulho em

trabalhar na organizacdo objeto desta pesquisa, ao contrario de 13% que nao

sentem satisfagdo em trabalhar na empresa.

Grafico 3: Indicacdo da empresa como alternativa de emprego

® nao
@ mais ou menos

@ sim

Fonte: Propria do autor, 2019

No grafico 3, observa-se que a maioria dos respondentes (82,6%),

mediante o clima favoravel vivido na organizacdo, indicariam a empresa a qual

trabalham para amigos e parentes como alternativa de emprego, diferentemente de
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4,4% que responderam que nao indicariam. Para 13% dos respondentes ha duvida
guanto a indicacao.

Percebe-se, assim, que 0s processos, convivéncia, cultura organizacional,
valores, entre outros fatores preservados na organizagdo sao vistos de bom grado
pela grande maioria, mas com pontos de atencdo para melhorias, pois ndo é uma

visdo unanime dos colaboradores.

Gréfico 4: Obtencédo de sucesso profissional

@® nao
@ mais ou menos

@ sim

Fonte: Propria do autor, 2019

No grafico 4, analisa-se que 69,6% dos participantes da pesquisa
consideram que estdo obtendo sucesso em suas carreiras e vidas profissionais,
enquanto 30,4% acreditam que estédo tendo esse sucesso lentamente ou acreditam
gue poderiam ter mais reconhecimento. De qualquer maneira, as respostas
mostram que a empresa preza pela alavancagem da carreira do colaborador dando

as oportunidades possiveis para o crescimento e qualificacéo profissional.

Grafico 5: Chefe imediato como pessoa mais indicada para a funcao

® nao
@ mais ou menos

@ sim

Fonte: Prépria do autor, 2019
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Gréfico 6: Satisfagdo com a estrutura hierarquica

® nao
@ mais ou menos
sim

Fonte: Propria do autor, 2019

Uma boa lideranca e estrutura hierarquica dentro da organizacao transmite
aos colaboradores seguranca e tranquilidade para exercer suas funcdes. Gracioso
(2009, p. 41), entende que “aos lideres cabe a condugcao das pessoas e equipes
em meio turbuléncias provocadas pelas mudancas organizacionais”, além de
motivar o desempenho e proatividade da equipe, gerando um clima organizacional
satisfatério na empresa fazendo com que os funcionarios busquem trabalhar mais
em equipe em prol dos objetivos. Nos graficos 5 e 6, percebe-se que em relacéo
a empresa objeto de estudo, o chefe imediato, na opinido de 73,9% dos
respondentes, é o mais indicado para a funcdo a qual exerce, enquanto que para
26,1% dos participantes da pesquisa ha duvidas quanto a essa indagacdo. Ja no
gue diz respeito a estrutura hierarquica em si, ha pontos de atengéo e divergéncias
gue precisam apresentar melhorias, visto que a maioria (52,2%), apresentam
davidas quanto a satisfacdo com a atual estrutura hierarquica. A estrutura
hierarquica é satisfatoria para 43,5%, enquanto 4,3% dos respondentes ndo estao
satisfeitos.

Constata-se que, apesar das restricbes demonstradas nas respostas, a
maioria dos colaboradores consideram o rol de lideres da organizacéo favoravel ao
clima organizacional e exercicio de suas atividades do dia a dia, tendo, porém, por
parte dos lideres, a necessidade de buscar melhorias constantes em prol do bem-

estar da sua equipe e da organizacao.
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Grafico 7: Reconhecimento e valorizagéo do trabalho por parte da organizagao

® nao
@ mais ou menos
sim

Fonte: Prépria do autor, 2019

Quanto a valorizagéo e reconhecimento do trabalho individual por parte da
empresa, o grafico 7 apresenta que 52,2% dos respondentes consideram que estao
sendo valorizados e reconhecidos profissionalmente, 39,1% demonstram duvidas
guanto a esse questionamento e, para 8,7% dos respondentes, o seu trabalho néo
€ valorizado ou reconhecido pela organizacdo. Como em toda organizacdo, ha
sempre agueles colaboradores que sentem que deveriam ter mais reconhecimento
por parte da empresa das atividades que realiza, porém é nitido que a grande
maioria dos respondentes se considera valorizado pela organizacdo e sentem isso
no dia a dia empresarial. Barbieri (2016, p. 162) entende que “um ponto importante
para que a empresa possa estar listada entre as melhores é criar um sistema de
RH que faca o empregado sentir que ele tem ampla oportunidade de crescimento
pessoal e profissional”’. A valorizacdo do trabalho humano dentro das organizacdes
€ de extrema importancia ndo s6 para os colaboradores diretamente agraciados
pelo reconhecimento, mas também para a imagem da empresa e seu papel de

aproximar seu funcionario dos lideres e gestores que a representam.

Gréfico 8: Remuneracéo atual justa
® nao

@ mais ou menos
sim

Fonte: Prépria do autor, 2019
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No que diz respeito a remuneragdo, o grafico 8 mostra que 56,6% dos
participantes acham justo o seu salério atual de acordo com a sua funcéo, 21,7%
nao demonstram muita satisfacdo e entendem que poderiam ter algum tipo de
reajuste e para 21,7 a remuneracao atual ndo € justa.

E importante lembrar que, os reajustes salariais da classe bancéaria sdo
feitos por meio de acordos coletivos entre o sindicato e os bancos, nos quais o
sindicato busca sempre a melhoria para a categoria, o que pode ser a solucéo para
aqueles que, conforme exposto no grafico 10 nao acham justo o seu salario atual.
De qualquer forma, o que se entende do exposto do gréfico € que a organizacdo em
guestdo tem uma politica remuneratoria satisfatéria aos olhos dos seus

colaboradores.

Grafico 9: Seguranca do emprego na organizacao

® nao
@ mais ou menos
sim

Fonte: Propria do autor, 2019

Quanto a seguranca do emprego ha organizacdo, 0s resultados
apresentados no grafico 9, apontam para um equilibrio nas opiniées, ainda que a
porcentagem dos que ndo sentem nenhuma seguranca seja maior (34,8%), tendo
0s colaboradores que demonstram ddvidas quanto a seguranca do seu trabalho
sejam representados pela mesma porcentagem 34,8%. Aqueles que se sentem
seguros no emprego correspondem a 30,4%. Apesar do equilibrio das opinides,
nota-se que os funcionarios da organizagdo se preocupam com sua estadia dentro
da empresa, tendo em vista o mercado competidor, ou até mesmo fatores internos

gue podem gera desligamentos inesperados.
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Grafico 10: Nivel sociocultural sendo suficiente para o exercicio de suas atividades na
empresa

® nzo
@ mais ou menos
sim

Fonte: Propria do autor, 2019

Conforme pode-se observar analisando o gréafico 10, a grande maioria dos
participantes da pesquisa, correspondendo a 87%, entendem que seus respectivos
niveis culturais e sociais sdo suficientes para o exercicio de suas atividades na
empresa, enquanto 13% dos respondentes indicam dividas quanto a esta
afirmacao, entendendo que poderiam buscar uma melhor qualificagao sociocultural.
Todavia, ndo ha aquele que nédo acredite em seu nivel sociocultural para o exercicio
de suas funcbes. Desta analise reflete-se que, além da qualificacdo profissional
necessaria para a boa realizacdo das atividades organizacionais, os colaboradores
da empresa objeto do estudo, assim como os profissionais que estdo no mercado de
trabalho de forma geral, precisam sempre estar absorvendo conteudo cultural e
compartilhando boas relagdes sociais, tendo em vista o proveito no ambiente

interno das organizacgodes.

Gréfico 11: Dificuldade com o transporte casa-empresa/empresa-casa
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Fonte: Prépria do autor, 2019
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No que diz respeito ao deslocamento dos funcionarios de suas casas para a
empresa, o grafico 11, mostra que 73,9% dos respondentes ndo encontram
problemas com o transporte que utilizam para o deslocamento casa-trabalho, ao
contrario de 26,1% que alegam passarem por algum tipo de situacdo problematica
com o transporte de casa para a empresa e vice-versa. E de fundamental
importancia os colaboradores ndo terem dificuldade de locomocao para o ambiente
de trabalho, salvo eventos alheios ao seu controle, como imprevistos naturais, por
exemplo. Quanto mais favoravel for este processo de deslocamento, melhor
resultado a empresa tera em relacéo a assiduidade e absenteismo.

Gréfico 12: Relacionamento com os colegas de trabalho como favorecimento ao

desempenho das
atividades na organizacao
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sim

Fonte: Propria do autor, 2019

Para a totalidade dos respondentes, conforme apresenta o grafico 12, o
relacionamento agradavel com os colegas de trabalho favorece a execucao das
atividades dentro da empresa. Ferreira (2017, p. 47), indica que a busca,
preservagdo e manutencao de um bom clima organizacional entre os colaboradores
traz impacto positivo na “eficiéncia da organizacgéo, pois contribui para a criagao de
um ambiente que satisfaga as necessidades dos integrantes do seu quadro

funcional”.
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Grafico 13: Burocracia da empresa favorece a execucao das atividades na organizacao
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Fonte: Propria do autor, 2019

Em relacdo aos processos burocraticos que a empresa adota,
guestionamento apresentado no grafico 13, a maioria dos respondentes (47,8%)
manifestou ddvidas quanto ao favorecimento a execucdo das atividades na
empresa, podendo em alguns casos concretos serem mais flexiveis. Ademais, para
34,8% o0s processos burocraticos séo totalmente favoraveis e para 17,4% nao sao
favoraveis. Para Motta e Bresser-Pereira (2016, p. 7), “uma organizacdo ou
burocracia € um sistema social racional, ou um sistema social em que a divisdo do
trabalho é racionalmente realizada tendo em vista os fins visados” e, diante disso,
identifica-se que a burocracia aplicada na rede bancéria tem o intuito de
preservacao e total seguranca de dados e processos pessoais de todos os clientes
de sua base, sendo necesséria a burocracia nos processos, nado atrapalhando, no
entanto, a realizagdo das atividades, o atendimento ao cliente e/ou a prestacao dos
servicos oferecidos, sendo criteriosamente aplicada nos limites legais e aplicaveis.

Grafico 14: Cultura organizacional favoravel a execucao das atividades na empresa
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Fonte: Prépria do autor, 2019
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A cultura organizacional € de suma importancia como guia comportamental
e até nas tomadas de decisGes dos colaboradores. Freitas (2007) atenta para a
constante adequacéo dos grupos no ambiente de trabalho a cultura organizacional
vivida no dia a dia empresarial, embora as organiza¢cdes ja tenham atreladas uma
cultura organizacional pré-definida desde a fundacdo. O grafico 14 apresenta,
mediante analise, que a maioria dos respondentes, cerca de 60,9%, considera que
a cultura organizacional adotada pela empresa objeto de estudo do presente artigo
favorece a execucao de suas atividades, ao contrario de 8,7% dos respondentes
gue ndo acham favoravel e 30,4% que concordam em partes com a afirmagéo. A
analise do grafico indica que, assim como ja percebido em analises anteriores, 0
clima organizacional e a cultura estabelecida na agéncia bancaria em estudo séo,

em sua maior parte, satisfatérias +para o quadro de colaboradores que a compde.

Grafico 15: Assisténcia médica e social favoravel a execugédo das atividades na empresa
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Fonte: Propria do autor, 2019

Em relacéo aos beneficios oferecidos pela organizacdo, especificamente a
assisténcia médica e social, abordadas na questao 15 e apresentada no grafico 15,
a grande maioria dos respondentes, correspondendo 91,3%, considera que o que €
oferecido pela empresa favorece a execucdo das respectivas atividades, ao
contrario dos 8,7% restantes. A analise indica que a organizacdo tem a
preocupacdo em oferecer uma boa assisténcia médica e social ao seu quadro de
colaboradores, atendendo-os de forma eficiente e eficaz, ajudando no exercicio de

suas funcbes organizacionais.
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5.  CONSIDERACOES FINAIS

Com a elaboracédo deste trabalho observa-se o quanto a preservacao e
manutencdo de um clima organizacional agradavel € importante nas organizacdes
trazendo satisfacdo para os seus colaboradores no exercicio de suas funcoes,
expondo os beneficios para os funcionarios, refletindo assim no atendimento aos
clientes e na prestacdo de servico, trazendo os resultados esperados pela
organizagao.

A pesquisa realizada mostra que foi de grande importancia para que o
corpo de gerentes e administradores entendam melhor o ambiente interno o qual
estdo inseridos e 0 quanto sdo responsaveis, possibilitando analisar o nivel de
satisfacdo dos colaboradores, além do envolvimento com a empresa.

E de suma importancia a valorizacdo dos colaboradores por parte da
empresa, oferecendo meéetodos de qualificacdo interna, investindo em seu quadro,
promovendo treinamentos, reciclagens, beneficios e salarios justos, ressaltando
gue a incumbéncia de um resultado positivo deriva da integracdo entre
subordinados e liderancgas.

Algumas sugestdes que visam melhorar o ambiente de trabalho seriam, o
reconhecimento por parte dos gestores pelo desempenho dos seus subordinados
nas atividades, gerando motivacdo ao colaborador ao se sentir importante com a
sua atuacdo vista e gratificada pela organizacdo, além da desburocratizacdo de
alguns procedimentos para facilitar o desenvolvimento das tarefas e até resolucao
de problemas.

Uma melhor escolha e organizacdo da estrutura hierarquica na empresa
também seriam interessantes, visto que o lider exercendo o papel o qual €
incumbido reflete em sua equipe aplicacdo no dia a dia empresarial fornecendo
retorno positivo para a organizacao.

Ao término desta pesquisa, observa-se que 0s objetivos propostos
inicialmente foram alcancados e respondidos. Através da mesma, nota-se o quanto
gue o clima e a cultura organizacional de uma empresa influenciam a todos que ali
estdo presentes. Na empresa em questdo, percebe-se um clima organizacional
satisfatério, o que implica positivamente na execucdo das atividades diarias dentro

da organizagéo.
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RESUMO

O avanco da Internet possibilitou que as pessoas pudessem se relacionar entre si
e com as empresas, e compartilhar contetudos através dos meios digitais, com o
uso das redes sociais e das midias sociais que modificaram a forma como os
individuos consomem, tomam decisdes, e se comunicam através da interacéo
criada entre os perfis pessoais ou comerciais. O atrativo nimero de pessoas por
tras das contas presentes neste ambiente, e que vivem conectadas diariamente,
foi um dos fatores que serviu de impulso para que pessoas pudessem
empreender através das midias sociais, além da facilidade de acesso e do baixo
custo com investimentos e despesas, minimizando assim 0s riscos e prejuizos. Os
tedricos contribuiram e colaboraram para que fosse possivel estudar e alcancgar o
objetivo geral: analisar como o Instagram impulsiona a pratica do
empreendedorismo digital, através de um estudo de caso. Os tipos de pesquisas
usadas para a obtencdo das informacdes necessarias, assim como o estudo de
caso Unico, e a realizacdo de uma entrevista ndo estruturada com a
empreendedora, foram importantes e fundamentais para que fosse chegada a
conclusdo de que as ferramentas e os recursos disponibilizados, o alto numero de
perfis presentes, a grande visibilidade, e o alcance de pessoas em todo 0 mundo,
sdo alguns dos motivos que atraem e motivam a pratica do empreendedorismo
digital através do Instagram.

Palavras chave: Internet. Rede Social. Midia Social. Empreendedorismo Digital.
Instagram.

ABSTRACT

The advancement of the Internet has enabled people to relate to each other and to
companies, and to share content through digital means, through the use of social
networks and social media that has modified the way that individuals consume,
make decisions and communicate through the interaction created between the
personal or commercial profiles. The attractive number of people behind the
accounts present in this environment, and that spend their time connected on a
daily basis, was one of the factors that served as an impulse so that people could
engage in entrepreneurial undertakings through social media, as well as due to the
ease of access and low cost involved with investments and expenses, thus
minimizing the risks and losses. The theorists contributed and collaborated so that
it was possible to study and fulfill the following general objective: analyze how the
Instagram boosts the practice of digital entrepreneurship, through the use of a
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case study. The types of research used to obtain the necessary information, just
like the single case study, and the carrying out of a non-structured interview with
the entrepreneur, were important and fundamental so that we could arrive at the
conclusion that: the available tools and resources, the high number of profiles
present, the high visibility, and the reach of people throughout the world, are some
of the reasons that attract and motivate the practice of digital entrepreneurism
through Instagram.

Keywords: Internet. Social Network. Social Media. Digital Entrepreneurship.
Instagram.

1 INTRODUCAO

Nos ultimos anos, fatores e mudancas geradas pelo processo de
globalizagéo e o surgimento de novas tecnologias, modificaram e influenciaram a
forma de viver, se relacionar e consumir. Através destas mudancas, surgiu-se no
mercado a necessidade das empresas ja existentes se adaptarem a fim de
atender as novas exigéncias geradas, assim como também surgiu espaco para
novos empreendedores que visualizaram oportunidades e identificaram desejos
da sociedade a serem atendidos, exploradas ou até mesmo despertadas.

O desenvolvimento explosivo possibilitado pelo avanco da Internet,
transformando as relacdes e a comunicacdo entre pessoas e empresas, facilitou o
contato e a busca por informacgdes de interesse entre ambas as partes, quebrando
barreiras de tempo, distancia e recursos, atingindo quantidades absurdas de
pessoas ao mesmo tempo e em localidades diferentes.

Tais mudancas e transformacfes originaram o surgimento das midias
sociais, formadas por redes sociais virtuais, que permitem o relacionamento entre
perfis pessoais e comerciais, alcancando inGmeras pessoas ao menos tempo, de
forma gratuita, rapida e prética. Estes fatores se mostram atrativos para os que
tém uma visdo de mercado, desejo de obter o seu préprio negbécio, e que
visualizam através destas ferramentas uma oportunidade para ganhar dinheiro,
por meio do alto impacto do uso e dos beneficios e ferramentas que elas
oferecem aos seus usuérios, originando assim o empreendedorismo digital.

Com isto, as empresas ja existentes precisaram se adaptar as referidas
mudancas ocorridas, a fim de atender as necessidades dos clientes, e se manter
presente e visivel no dia- a-dia destes, podendo se ndo se adaptar a estas

mudancas perder 0 seu espago no mercado para 0s concorrentes que buscam se
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atualizar perante exigéncias do mercado.

O Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2018) através do
estudo da Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilio (PNAD) continua, e da
Tecnologia da Informagcao e Comunicacéao (TIC), realizado em 2017, divulgou que
o percentual de domicilios que utilizam a Internet no Pais subiu de 69,3% para
74,9%, do ano de 2016 para 2017, representando uma alta de 5,6 pontos
percentuais, estando presente em trés de cada quatro domicilios, confirmando
assim o quanto a conectividade faz parte hoje do dia-a-dia das pessoas.

De acordo com o estudo do IBGE, a presenca do celular aumentou de
2016 para 2017, passando de 92,6% para 93,2% nos domicilios, mostrando
também que o percentual de pessoas que acessaram a Internet através do
dispositivo mével subiu de 94,6% para 97,0% entre os anos pesquisados. Enviar
ou receber mensagens de texto, voz ou imagens por aplicativos diferentes de E-
mail foi a finalidade de acesso & rede indicada por 95,5% dos usudrios da Internet.

Diante das informacbes até aqui descritas, surgiu-se o0 seguinte
questionamento: “Como a midia social Instagram impulsiona a pratica do
empreendedorismo digital”?

Com o avanco da Internet, do marketing, e das formas de vendas e
relacionamentos entre empresas e consumidores, as utilizacbes das midias
sociais e redes sociais passaram a ter maiores evidéncias, principalmente o
Instagram, através de contas tanto pessoais como comerciais, que permite o facil
contato e acesso entre as partes interessadas, além da postagem de fotos e
videos, abrindo assim 0 espaco para as pessoas que desejam empreender
utilizando-se da plataforma, como também surgiu a necessidade das empresas
gue se encontram no mercado, se inserirem neste novo formato.

Partindo do pressuposto que o empreendedorismo é importante para toda
e qualquer economia, pois possibilita a geracdo de empregos (formais ou
informais), de renda e movimentacdo de capital, muitas pessoas que desejam
obter uma renda extra, criar 0 seu préprio negoécio, optam por primeiramente abrir
um empreendimento virtual, pois reduz riscos com investimentos e custos em
geral. A aposta no empreendimento virtual, também é uma boa ideia para
observar como sera a aceitacdo no mercado pelos possiveis clientes, e caso o
negocio venha a dar certo, a criacdo da loja fisica terd maiores possibilidades de

sucesso, apesar de muitos resolverem continuar apenas com o empreendimento
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virtual.

1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo Geral

Analisar como o Instagram impulsiona a pratica do empreendedorismo

digital, através de um estudo de caso.

1.1.2 Objetivos Especificos

e |dentificar a importancia do uso do Instagram, e quais ferramentas
considera mais Uteis;

e Descrever quais as vantagens e desvantagens de se empreender
virtualmente, de acordo com o ponto de vista da empreendedora;

e Identificar quais os desafios encontrados ao empreender pelo Instagram.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 EMPREENDEDORISMO

O crescimento e desenvolvimento do ambiente virtual, possibilitando a
conectividade entre as pessoas, a facilidade de acesso a Internet e de
negociacao, reduzindo assim custos com investimentos e operacdes, modificaram
e transformardo o modelo padrdo que antes existia para ser considerado um
empreendedor, quebrando barreiras e paradigmas.

As midias sociais, que surgiram neste processo de desenvolvimento do
mundo virtual, através do contato direto e indireto entre pessoas e empresas,
possibilitam a facilidade de relacionamento entre ambas as partes, e
proporcionam espaco para os que desejam, almejam e sdo motivados pela ideia
de abrir o seu préprio negécio, adquirir independéncia financeira, realizar sonhos,
se tornando o seu proprio chefe, através do ato ou atitude de assumir riscos, criar
algo novo, ou melhorar algo que ja esteja presente no mercado, realizando uma

atividade empreendedora. Drucker (2013, p. 16) cita que “Empreendimento ndo é
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nem ciéncia nem arte. E uma pratica”.

Segundo Dornelas (2014, p. 2) “Empreender pode ser definido como o ato
de realizar sonhos, transformar ideias em oportunidades e agir para concretizar
objetivos, gerando valor para a sociedade”.

O Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE,
2017) através do estudo “Global Entrepreneurship Monitor” (GEM), que tem como
objetivo central aprofundar a compreensdo sobre o papel que a atividade
empreendedora cumpre para o desenvolvimento econdmico e social nos paises,
no seu relatério executivo de 2017 no Brasil, divulgou que no referido ano a Taxa
de Empreendedorismo Total (TTE) foi de 36,4%, significando assim que em cada
100 brasileiros adultos na faixa etaria de 18 a 64 anos, 36 deles estavam
conduzindo alguma atividade empreendedora (criacdo ou aperfeicoamento de um
novo negdécio, ou manutencdo de um ja estabelecido), representando dizer que é
de quase 50 milhBes o numero de brasileiros que empreenderdo e/ou realizaram
no ano estudado alguma acéo visando a criacdo de um empreendimento em um
futuro préximo.

Portanto, concluisse que o ato de empreender torna-se necessario para a
economia do pais em geral, e principalmente da regido onde se esta localizado,
através da geracdo de renda e empregos, a fim de movimentar a economia, e que
sdo muitas as iniciativas para impulsionar comportamentos e atitudes
empreendedoras, sejam por necessidade ou por oportunidade, em um negécio ja

existente ou a criagdo de um negécio do zero.

2.1.1 Empreendedorismo Digital

Trata-se de um novo modelo de negécio que consiste em oferecer
produtos ou servigos por um meio digital, como a Internet, e utilizando-se de uma
ferramenta, como a escolhida para estudo “Instagram”. Baseia-se no modelo
online de fazer negdcios, ofertando bens tangiveis ou intangiveis a um
determinado publico, contando com a flexibilidade de fazer o seu préprio horério,
trabalhando Home Office, e com um bom retorno financeiro. A tecnologia da
Internet permite a interacdo entre pessoas a baixo custo, e em grande velocidade,
possuindo assim papel fundamental no processo de criagdo de empresas no meio

digital.
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A diferenca de empreender nos dias de hoje em relacdo ao passado é
gque a quantidade de informagdo a disposicdo das pessoas e a
velocidade das mudancas nunca foram tdo grandes como agora. A
revolucéo proporcionada pela inovacéo tecnoldgica, a intensidade com
que os aplicativos de internet passam a fazer parte do dia a dia das
pessoas e as mudan¢as no mercado de trabalho tem levado jovens e
adultos a considerar o empreendedorismo do negocio préprio uma opgao
de carreira (DORNELAS, 2014, p. 2).

Abrir um novo negocio envolve riscos, dificuldades financeiras,
contratacdo de mao de obra, e o pagamento de impostos. Tais custos e despesas
sdo minimizados com a escolha do ambiente virtual. Vantagens como maior
visibilidade dos itens oferecidos, aumento da interacdo e alcance de clientes em
todo o ambito nacional e internacional, possibilitadas pela vitrine virtual,
contribuem para a reducdo de custos em todo o processo. O empreendedor que
desejar se dedicar a realizar atividades no ambiente virtual, deve saber e dominar
as tecnologias, e usar estas ao seu favor, além de apresentar perfil e
caracteristicas esperadas por este profissional.

O empreendedor virtual deve ser um individuo que possua todos os
requisitos necessarios para ser um empreendedor, com algumas
qualidades mais evidentes, como gerenciamento de inovacao,
identificador de tendéncias, descobridor de nichos e principalmente deve
conhecer muito bem o ramo em que atua (GOMES, 2003, p. 15).

Um dos principais fatores que contribuem para a disseminagdo desta
pratica no mercado tem sido o atrativo nimero de pessoas que se mantém
conectadas instantaneamente todos os dias. Por conta da inclusdo digital, os
consumidores vao adquirindo mais conhecimento e confianca no decorrer do
tempo, neste novo formato de fazer negdcios. As atualizacdes, novas funcdes e
mudancas adotadas pelas midias sociais de vez em quando, permitem que estas
plataformas se mantenham sempre superando as expectativas e satisfacées dos

usuarios.

Atualmente os consumidores e colaboradores de uma organizacdo tém
acesso e estdo expostos a uma quantidade enorme de informacdes.
Com isso, houve uma transformacdo no modo como os produtos e
servicos sdo descobertos, pesquisados, avaliados e recomendados. A
preocupacéo por parte dos clientes quanto a localizagdo da loja ndo é
mais tdo relevante quanto a confiabilidade, agilidade na entrega e na
seguranga em relagdo ao tratamento de seus dados e informagdes
pessoais (FAGUNDES, 2004).
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O comércio via Internet, € muito atrativo para os presentes e futuros
empreendedores, pelo seu baixo custo se comparado a abertura de uma empresa
fisica, com todo o processo burocratico exigido pelas leis no Brasil. Mas, esta
oportunidade acaba gerando também uma ameaca por conta do alto nUmero de
concorrentes, que também se beneficiam através deste fator, onde o diferencial
praticado por cada uma sera fundamental para garantir ou ndo 0 sucesso e
crescimento do empreendimento.

A forma como serdo atraidos os clientes e o diferencial competitivo
aplicado sera decisivo para obter os resultados esperados, diferencial esse que
pode ser observado através do preco final repassado para o cliente, forma de
abordagem, pagamento, entrega e atendimento, qualidade do produto oferecido,
ou o valor agregado que o bem ofertado apresenta em relacdo ao dos
concorrentes. Cabe a cada empresa analisar o mercado em que esta inserida, e
buscar criar sua vantagem competitiva, através do seu diferencial comparado as
demais.

Portanto, desafios existem tanto no espaco fisico quanto virtual, como a
competitividade e o aumento diario das expectativas dos clientes, que sempre ao
serem superadas, tendem a se tornar superiores. Entdo, a forma como cada
empresa ira tracar as suas estratégias, seu diferencial, ira refletir diretamente no

alcance dos efeitos esperados.

2.2 INTERNET X ECOMMERCE

‘A Internet € um meio de comunicacdo que permite a troca de
informagdes a qualquer momento entre pessoas de diferente locais e seu uso
expande-se cada dia mais e gera mudancas em ambito cultural, social, econdmico
e politico” (CASTELLS, 2003). Entre essas transformacdes podem ser destacadas
a criacdo de negocios no meio virtual e a maneira como as organizacbes se

relacionam com seus stakeholders.

Ha pouco mais de uma década a internet surgiu como uma rede de
computadores, onde informacdes podiam ser publicadas por
especialistas, fossem eles empresas ou pesquisadores, e acessadas por
seus clientes. Com seu nascimento a internet trouxe para o mundo dos
negocios uma grande novidade: o acesso instantaneo as informacdes
sobre produtos e servicos (TORRES, 2014, p. 19).
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Com o avanco da Internet e o surgimento das midias sociais, tornando-se
as ferramentas mais utilizadas por milhdes de pessoas ao mesmo tempo e em
todo o mundo para a interagédo, compartilhamento de fotos, videos e informacoes,
surgiu espago para 0 comeércio eletrdnico, onde as empresas se mantém
presentes e visiveis, facilitando o processo de compra para os consumidores.
Torres (2014, p. 53) “diz que a Internet criou uma nova possibilidade de
comercializacdo: a venda online através da loja virtual’. Ele complementa citando
que “o comércio eletrénico deve ser entendido como um novo paradigma a ser

guebrado na maioria das empresas”.

O mundo corporativo, em particular, foi e continua sendo bastante
impactado pelo crescimento rapido e continuo da Internet, ndo s6 porque
a rede abriu um novo canal para divulgacdo e comercializacdo de
produtos e servigcos para empresas de todos 0s tipos e portes, como as
obrigou a repensar suas estratégias de marketing e a forma de se
relacionar com clientes e parceiros de negdcios — locais e do mundo
todo. Nao € mais possivel ignorar o grande potencial oferecido pelo
universo digital e as suas mais variadas op¢des de acesso (TURCHI,
2019, p. 1).

O CGl.br (Comité Gestor da Internet no Brasil) através do Centro Regional
de Estudos para o Desenvolvimento da Sociedade da Informagdo (CETIC.br),
publicou uma pesquisa sobre o uso das Tecnologias de Informacdo e
Comunicacdo nos Domicilios Brasileiros (TIC Domicilios, 2017), divulgada em
2018, que tem como objetivo geral medir o acesso e 0s uso da populacdo em
relacdo as tecnologias de informacdo e comunicacdo. A referida pesquisa
divulgou que no periodo pesquisado (novembro de 2017 a maio de 2018) existiam
42,1 milhdes de domicilios com acesso a Internet, e 120,7 milhdes de usuérios na
Internet (que utilizaram a Internet ha menos de trés meses da data da entrevista),
sendo a proporcéo por classe social de acesso a Internet: A - 96%, B - 89%, C -
74%, D/E - 42%, (percentual sobre o total da populagéo).

Devido a comodidade e a praticidade, as pessoas estdo comprando cada
vez mais pela Internet, e isto significa uma excelente oportunidade para os
empreendedores expandirem 0s seus mercados, como também para 0s que
desejam garantir o seu espaco, através da facilidade da venda de produtos ou
servigos, possibilitados pela conectividade com atuais e possiveis clientes.
Segundo Fagundes (2004, p. 24) “o comércio eletrénico através da internet é o

ramo de atividade econbémica que mais cresce no mundo”, e que abriga hoje
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varios tipos de atividades.

E-commerce ou comércio eletrbnico € caracterizado por ser o tipo de
comércio que utiliza dos meios digitais, plataformas eletronicas e dispositivos
mdveis para a realizacdo de transacdes financeiras de compra e venda, onde
todas as etapas da venda acontecem através dos meios digitais. Segundo Turchi
(2019, p. 13) “a modalidade B2C (Business to Consumer) é o modelo de negocio
gue abrange qualquer transacdo em que uma companhia ou organizacdo venda
seus produtos ou servigos diretamente para os consumidores finais; nesse caso,
consumidores que navegam pela Internet”. Novos e-commerces nascem todos 0s
dias e muitos de seus donos sdo empreendedores de primeira viagem, que ainda
tem muito que aprender para comegar um negocio do zero.

Outro estudo realizado pela EBIT, divulgado em 2019, o Webshoppers,
considerado o de maior credibilidade sobre o comércio eletrénico brasileiro e a
principal referéncia para os profissionais do segmento, que apresenta um raio X
do e-commerce no ano de 2018 e a expectativa da EBIT/Nielsen para o ano de
2019, revela que a economia brasileira segue em um processo de recuperagao e
0 comércio eletrénico pode ter um papel fundamental neste momento, pois o e-
commerce surge como oportunidade para empreendedores que precisam de uma
fonte de renda complementar.

O Brasil tem o mercado mais desenvolvido em termos de e-commerce na
América Latina, com importancia nas vendas de 4,3%. O comércio eletrdnico
brasileiro manteve a curva de crescimento em 2018, e registrou faturamento de
R$53,2 bilhdes, ata nominal de 12% comparado ao ano de 2017. A expectativa
para o ano de 2019 é de R$ 61,2 bhilhdes, chegando a 15%. Perfumaria, cosméticos
e saude foi a categoria impulsionadora do crescimento do m-commerce (vendas via
dispositivos mdveis) e e-commerce em geral com 112%, representando 51% das
vendas.

De acordo com a pesquisa, a regido Nordeste foi a que mais cresceu no
ano de 2018, totalizando 27% de incremento, com um faturamento de R$ 7
bilhdes, quando comparado com o0 ano anterior, aparecendo assim como
oportunidade para o e-commerce, e fechando 2018 com 13,2% de participagéo no
faturamento e 12% em numero de pedidos do e- commerce no Brasil.

Portanto, 0 nosso pais, de acordo com a pesquisa citada tem o mercado

mais desenvolvido no e-commerce em comparacdo aos demais da América
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Latina, com percentual de crescimento consideravel nos anos avaliados, e com
expectativa de crescimento consideravel para o ano de 2019. No Brasil, a regiao
Nordeste foi a regido que mais cresceu no ano de 2018, € a categoria de
“‘perfumaria, cosméticos e saude” manteve o maior numero de vendas e

impulsionamento em ambos 0s ambientes citados.

2.3 MARKETING DIGITAL

Nos dias atuais, a facilidade de acesso a Internet através dos dispositivos
moéveis permite que os consumidores realizem compras ou pesquisas sobre
precos, caracteristicas, formas de pagamento e descontos de produtos/servigcos
gue estejam desejando adquirir na comodidade e conforto do seu la, realizando a
comparagcao entre os concorrentes e opcdes disponiveis através do mercado
digital.

No ambito empresarial, a area do marketing dentro das empresas nunca
teve tanta importancia como atualmente, pois os profissionais responsaveis por
executar atividades referentes ao setor dentro das organizacfes, devem buscar
entender quais as necessidades almejadas pelos consumidores. Kotler (1998, p.
27) “afirma que marketing € um processo social e gerencial pelo qual individuos e
grupos obtém o que necessitam e desejam através da criagdo, oferta e troca de
produtos de valor com outros”.

Segundo Gabriel (2010, p. 104) “a sociedade, o mercado e o0s
consumidores mudaram, portanto, o marketing também precisa mudar levando
em consideragdo esse novo cenario e as novas ferramentas e plataformas de
acao que com ele se tornam disponivel”. Surgindo assim, o marketing digital, que
utiiza as plataformas digitais como exemplo o Instagram para divulgacéo,
buscando manter as organizacbes presentes e visiveis nas midias digitais,
através da publicacao de fotos, videos, precos e informagdes.

Trata-se de utilizar dos recursos disponiveis e oferecidos através da
Internet para promover certa marca, e 0S seus produtos e servicos oferecidos.
Para Gabriel (2010, p. 104) “o termo marketing digital € usado como sendo o
marketing que utiliza estratégias com algum componente digital no marketing mix
— produto, preco, pragca ou promogao”. Gabriel (2010,

p. 106) complementa que “podemos falar de estratégias digitais de marketing, que
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sao as que usam plataformas e tecnologias digitais, envolvendo um ou mais dos 4
Ps, para alcancar os objetivos do marketing”. Essas estratégias de marketing nos
meios digitais passaram a ser utilizadas com frequéncia pelas empresas, por
apresentar baixos custos, alto impacto e grande alcance de pessoas em todo o
mundo, tornando-se fundamental para promover os produtos, servicos e marcas

de empresas em geral.

O crescimento do marketing nas plataformas digitais j& ndo é mais uma
tendéncia, pois ja passou a fazer parte da estratégia da grande maioria
das empresas. As motivacbes para ingressar no universo virtual sédo
indmeras. Em primeiro lugar, pela constatacdo de que mais da metade
da populacgéo brasileira (cerca de 139 milhdes atualmente) esté presente
na web e, em comparacdo com o restante do mundo, representa uma
das nacdes de internautas que mais tempo se dedica a navegar na rede
(TURCHI, 2019, p. 71).

Partindo desta ideia, as empresas que ndo estiverem presentes e bem
posicionadas neste mercado, ficaram esquecidas pelos consumidores. Ser visto é
lembrado pelos clientes no momento da compra, € muito significativo para todo e
qgualquer empreendimento que deseja crescer, gerar lucros, em meio aos

inimeros concorrentes diretos e indiretos existentes.

Seja qual for seu negécio, com toda certeza uma parcela significativa de
seus consumidores € representada por usuarios frequentes da Internet
que acessam a rede mais do que qualquer outra midia. Assim, incluir a
Internet como parte do planejamento de marketing, criando acdes
integradas que permitam utilizar melhor os recursos disponiveis, é
fundamental (TORRES, 2014, p. 61).

A pesquisa do Centro Regional de Estudos para o Desenvolvimento da
Sociedade da Informacdo (CETIC.br) ja citada anteriormente, divulgou que a
proporcao de atividades realizadas por usuarios na Internet foi de:

- 90% mandaram mensagens por WhatsApp, Skype, ou chat do
Facebook;

- 77% usaram redes sociais como Facebook, Instagram ou Snapchat;

- 71% assistiram videos, programas, filmes ou séries on-line no YouTube
ou na Netflix;

- 71% ouviram musicas on-line pelo Shopify, Deezer ou YouTube.
Tais percentuais foram sobre o total de usuérios da Internet e demostram

gue as estratégias de marketing hoje utilizadas ndo devem ser focadas apenas
em uma unica midia social, mas sim em outras em que também existe um alto

percentual de acesso, como exemplo o YouTube.
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Portanto, usar deste tipo de marketing hoje em beneficios das empresas
se tornou uma questao de sobrevivéncia e necessidade extrema, seja contratando
um profissional, uma agéncia de marketing para realizacdo das atividades
necessérias, ou de forma autbnoma, com o uso de aplicativos que ajudam no

processo.

2.4 REDES SOCIAIS X MIDIAS SOCIAIS

Rede social € todo tipo de comunicacdo e interacdo, seja no ambiente
virtual ou ndo, e tém como finalidade reunir e relacionar pessoas entre si,
independentemente da distancia. Através da criacdo de perfis pessoais e
comerciais, torna-se possivel o compartilhamento de informacdes, fotos e videos
em questdes de segundos, e 0 engajamento com as demais pessoas atraves de
curtidas, comentarios ou bate-papo. Os amigos virtuais considerados seguidores
S&0 responsaveis por manter a interacao 24 horas por dia entre os perfis. Com a
insercao das tecnologias na vida das pessoas, surgiu uma nova definicdo deste
termo.

Gabriel (2010, p. 194) compreende que ’redes sociais sado estruturas
sociais que existem desde a antiguidade e vem se tornando mais abrangentes e
complexas devido a evolugcéao das tecnologias de comunicacéo e informacao. No
entanto, é importante ressaltar que redes sociais tém a ver com pessoas,
relacionamentos entre pessoas, e ndo com tecnologias e computadores”.
Complementa dizendo que a “esséncia das redes sociais € a comunicacao, e as
tecnologias sdo os elementos catalizadores que facilitam as interacdes e o
compartilhamento comunicacional’.

As midias sociais sdo um conjunto de redes sociais, formadas por grupos
de pessoas que estdo vinculadas, gerando conteludos diarios, através do
compartilhamento dos seus gostos, preferéncias e exigéncias. A partir das
postagens das pessoas que fazem parte destas redes, se € possivel identificar
informagbes que podem ser utilizadas pelas empresas. Por isso, existe a
importancia tanto das empresas se manterem visiveis nestas midias, como
também de saberem identificar comportamentos destes possiveis clientes
presentes neste meio.

Segundo Torres (2014, p. 74) “as midias sociais sdo sites na Internet
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construidos para permitir a criacdo colaborativa de contetudo, a interacdo social e
o compartilhamento de informacfes em diversos formatos”. Ele complementa
gue “sao sites onde as pessoas se cadastram, registram seus dados pessoais,
nos chamados perfis, e podem se relacionar com outras pessoas, publicando
fotos, enviando mensagens e criando listas de amigos”.

Cada midia social tem suas caracteristicas préprias, e sdo formadas por
grupos de pessoas que compartilham informacdes e conteudos sobre o seu dia-a-
dia, rotinas, habitos, e que acabam influenciando os demais em que tem acesso a
estas publicacbes ou Stories divulgados pelo determinando perfil. Surgindo assim
os Influencers Digitais, que compartilham contetdos diversos através do ambiente
online, e que conseguem influenciar outras pessoas através deste ambiente
virtual, a qual se tornou hoje uma profissdo desejada, e bem remunerada.
Comercialmente falando, estes através dos seus poderes de persuaséo,
impulsionam seus chamados “seguidores” a adquirirem, e utilizarem certos

produtos/servicos.

As midias sociais sdo sites na Internet que permitem a criagdo e 0
compartilhamento de informacdes e conteldos pelas pessoas e para as
pessoas, nas quais o consumidor € ao mesmo tempo produtor e
consumidor da informacédo. Elas recebem esse nome porque sdo midias,
ou seja, sdo livres e abertas a colaboracdo e interacdo de todos, e
porgue sdo midias, ou seja, meios de transmissdo de informacbes e
conteudo (TORRES, 2014, p. 113).

As midias sociais possibilitam livre acesso para a criagdo de perfis
diversos, de diferentes ramos e gostos, diversificando assim este ambiente. Estes
fatores sdo extremamente atrativos para as empresas, pois de forma econdmica,
rapida e flexivel consegue-se atingir pessoas de culturas e habitos diferentes.
Tanto pessoas fisicas, quanto juridicas, profissionais liberais de qualquer que seja
a area, podem utilizar-se dos beneficios e ferramentas disponibilizados pelo
conjunto das midias sociais, tanto para promover o seu marketing pessoal, quanto

0 seu empreendimento, espaco, e produtos/servigos oferecidos.

A visibilidade das midias sociais e os relacionamentos das redes sociais
sd0 o que as tornam atraentes para o marketing digital. Essa visibilidade
é proveniente de dois fatores principais: as redes sociais e o contetido
colaborativo. As redes sociais sao criadas pelo relacionamento continuo
e duradouro das pessoas e das comunidades que participam e tém um
valor intrinseco, pois criam uma enorme rede de propagacdo de
informacgdes (TORRES, 2014, p. 114).
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Segundo a pesquisa Social Media Trends 2019, realizada no meio online,
entre os dias 18 de dezembro de 2018 e 20 de janeiro de 2019, pela Rock
Content, com 1293 participantes (736 representantes de empresas, 402
freelancers ou profissionais autbnomos e 155 somente usuarios de redes sociais),
as redes sociais ja fazem parte da estratégia da grande maioria das empresas
participantes: 96,2% das empresas estdo presentes nas redes sociais, 62,6%
consideram que as redes sociais tém um papel muito importante para as
empresas, e 42,1% ja tem mais de 3 anos de uso das redes sociais. A visibilidade
(70,5%) e a divulgacdo de conteudo e outros materiais (66,1%) nestas redes
foram os principais motivos que levaram as empresas a criar um perfil. O fato de
poder interagir com o publico também serviu como motivacdo para 46,8% das

empresas.

E muito facil confundir redes sociais com midias sociais, ou até mesmo
achar que sdo a mesma coisa, € preciso ressaltar que seus conceitos
estdo entrelacados. Redes sociais sdo o relacionamento das pessoas e
seus interesses em comum, ja as midias sociais tém a ver com o
conteudo produzido e compartilhado pelos usuarios, sejam textos, videos
ou imagens (GABRIEL, 2010, p. 202).

Portanto, fica claro como o uso das redes sociais, e assim das midias
sociais em geral, cada uma com a suas ferramentas e func¢des principais,
possibilitando a utilizadas pelos seus usuarios da melhor maneira possivel, vem
se tornando cada vez mais comum entre as pessoas e empresas. A diversificacdo
de usuarios presentes nestas midias, e o facil contato e acesso as informacdes
destes, contribui para o alcance de dados que podem ser utilizados de maneira
estratégica. Enfim, sdo iniumeras as vantagens disponiveis e possibilitadas

através do uso das midias sociais nos tempos de hoje, para ambos os perfis.

241 Instagram

De acordo com o Blog Rock Content 2019, o Instagram foi langado em
2010 pelo norte-americano Kevin Systrom e pelo brasileiro Mike Krieger, ambos
engenheiros de software. No mesmo dia do langamento, o aplicativo tornou-se o
mais baixado na Apple Store e, ja em dezembro do mesmo ano, contava com a
impressionante marca de 1 milhdo de usuarios. Em 2011, a empresa, que tinha

apenas 6 funcionarios ja possuia 10 milh6es de usuarios na rede. J4 no ano de


http://materiais.rockcontent.com/social-media-trends?utm_source=mktc&amp;utm_medium=instagram
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2012, apos o tédo esperado lancamento do aplicativo na versdo para Android, o
Instagram foi comprado pelo Facebook, por 1 bilhdo doélares.
Considerado atualmente a rede social mais utilizada entre os internautas,
de acordo com a matéria publicada pela revista Epoca em 2019, alcancando 1
bilhdo de pessoas em outubro de 2018: 64 milh6es de usuarios no Brasil, estando
em 3° lugar no ranking mundial da rede social, perdendo apenas para os Estados
Unidos - 121 milhdes, e para a india - 71 milhdes tanto para relacionamento entre
pessoas com pessoas, quanto entre pessoas e empresas, 0 que possibilita um
contato entre ambas as partes em qualquer lugar do mundo, necessitando apenas
de estarem conectadas a uma rede de Internet, e terem uma conta criada no
Instagram.
E notdrio que as redes sociais (Twitter, Instagram, Facebook, Pinterest
etc.) ampliaram as possibilidades de troca de informacdes e influéncias,
pois as pessoas falam sobre seus interesses, e entre eles estédo
empresas, marcas e produtos. Elas interagem no sentido de esclarecer
suas davidas e conhecer os questionamentos de outros usuarios, e

usam, para isso, a opinido de pessoas conhecidas ou ndo (TURCHI,
2019, p. 64).

Através das inumeras func¢des disponibilizadas aos usuarios, divulgadas
pelo Blog Rock Content 2019 (seguir pessoas, postagens de fotos, videos, textos,
legendas, edicdo de imagens, marcacdo em fotos e videos, compartilhamento de
localizagdo, curtidas, comentarios, o explorar, as Hashtags, o Direct, a gravacao
de videos curtos no Stories, e postagens de videos maiores no IGTV), é
inaceitadvel hoje uma empresa que ndo esteja presente nas midias sociais,
principalmente no Instagram, com estas inumeras fun¢des disponiveis de forma
gratuita para uso, e que geram alto impacto. Ter um perfil nesta rede se tornou
moda, tendéncia, que deve ser adotada e usada tanto por pessoas fisicas quanto
juridicas.

O Blog Rock Content 2019, também divulgou que o Instagram possibilita a
criagdo de anuncios de servigos e produtos tanto no Feed como nos Stories,
sejam pagos (Instagram ADS) ou gratuitos, tornando isso um fator atrativo para as
empresas no cenario atual, em que as pessoas se mantém constantemente
conectadas. O Feed do Instagram funciona como uma vitrine virtual, onde
publicacdes podem ser promovidas, fator atrativo ndo sé para os clientes, mas

também para as empresas que buscam melhorar ou aumentar a sua divulgacao,


https://thenewrock.rockcontent.com/blog/facebook/
http://g1.globo.com/tecnologia/noticia/2012/04/facebook-anuncia-compra-do-instagram.html
https://www.statista.com/statistics/578364/countries-with-most-instagram-users/

242

atingir maiores publicos e localidades diferentes. A vitrine virtual dos
produtos/servicos estara visivel seja qual for o tamanho do negdcio, disponivel e
exposta para pessoas do mundo inteiro terem acesso através da rede.

De acordo com uma matéria divulgada pelo Blog Voitto em 2019, o perfil
comercial disponivel no Instagram para empresas permite através de apenas um
toque, que pessoas possam entrar diretamente em contato através do telefone ou
e-mail cadastrado, além do Direct, e terem acesso a localizacéo, facilitando e
eliminando barreiras na comunicacdo. Também conta com métricas diferenciadas,
gue permitem a analise de resultados diversos, nimero de impressoées, alcance,
visualizacbes do perfil, monitoramento dos seguidores, principais publicacdes,

permitindo acompanhar o desempenho do referido perfil.

E preciso ter consciéncia de que a comunicacgio entre as empresas e 0
consumidor se transformou em uma avenida de méo dupla, e por isso as
corporacdes precisam aprender a ouvir mais do que falar. Também é
fundamental entender que cada rede social é distinta. Existem redes
profissionais, como LinkedIn e Plaxo; redes para compartiihamento de
fotos, como Pinterest, Instagram, Photobucket e Flickr; redes de videos,
como YouTube, Videoblog, Vine e DailyMotion; e tantas outras (TURCHI,
2019, p. 200).

A pesquisa Social Media Trends 2019, realizada no meio online, entre os
dias 18 de dezembro de 2018 e 20 de janeiro de 2019, pela Rock Content, com
1293 participantes (736 representantes de empresas, 402 freelancers ou
profissionais autbnomos e 155 somente usuéarios de redes sociais), divulgou o
percentual das redes sociais mais utilizadas pelos participantes: 92,1% dos
internautas que responderam a pesquisa utilizam o Facebook e 92,5% o
Instagram. Além disso, o Youtube é utilizado por 72,3% dos respondentes; 91,3%
dos internautas acessam suas redes sociais diariamente e uma parte consideravel
gasta, em média, mais de 4 horas por dia nhavegando nessas redes (38,3%). E
segundo o numero de participantes, as redes sociais que mais impactam suas
estratégias de Marketing sdo o Instagram (7,4%), o Facebook (6,2%) e o Youtube
(6,2%).

Portanto, todas estas informacgdes, juntamente com dados da pesquisa
acima apresentados, confirmaram o quanto a midia social usada como estudo
neste trabalho, e uma das grandes preferéncias hoje no meio digital pelos
internautas e empresas. Tal percentual tdo alto de preferéncia, € fruto das
ferramentas e fungdes disponibilizadas atravées do uso deste aplicativo, que

agradam todos os gostos e perfis de pessoas e organizacoes.
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3 METODOLOGIA

3.1TIPOLOGIA DE PESQUISA

Para a obtencéo de informacoes, ideias e conceitos a serem utilizados e
citados neste artigo utilizaram-se dos modelos de pesquisa bibliografica,
descritiva, de campo e qualitativa.

A pesquisa bibliogréfica trata-se do uso de matérias e exemplares ja
publicados tanto no ambiente fisico quanto virtual, que contribuem para
enriquecer estudos e trabalhos com ideias e pensamentos de outras pessoas,
estabelecendo assim um dialogo entre a pessoa que esta escrevendo, e outras

gue ja escreverao sobre o mesmo assunto, ou algum topico relacionado.

A pesquisa bibliogréafica é elaborada com base em material ja publicado.
Tradicionalmente, esta modalidade de pesquisa inclui material impresso,
como livros, revistas, jornais, teses, dissertacdes e anais de eventos
cientificos. Todavia, em virtude da disseminacdo de novos formatos de
informacgdo, estas pesquisas passaram a incluir outros tipos de fontes,
como discos, fitas magnéticas, CDs, bem como o material disponibilizado
pela internet (GIL, 2010, p. 29).

Para a producao deste artigo, foram utilizados conteudos disponiveis tanto
em exemplares na biblioteca fisica da referida faculdade, quanto e-books
disponibilizados na biblioteca virtual. Também foram utilizados materiais
publicados na internet, como artigos e pesquisas.

Matias-Pereira (2012, p. 86) “diz que a pesquisa bibliografica é a
abordagem utilizada para conhecer as contribui¢cdes cientificas sobre determinado
assunto, tendo por objetivo recolher, selecionar, analisar e interpretar as
contribuicbes tedricas ja existentes sobre determinado assunto’. O autor
complementa na p. 89, “que é elaborada a partir de material ja publicado,
constituido principalmente de livros, artigos de periddicos e atualmente com
material disponibilizado na internet”.

Através da identificagdo dos topicos a serem citados neste estudo,
buscou-se mesclar e selecionar conteudos que contribuissem com a produc¢éo do
texto. Apos a leitura e analise dos conceitos expostos nos materiais, foram

escolhidos os que melhor se inseriram, com o objetivo e intuito de criar uma
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harmonia e adequacéo entre os paragrafos, estabelecendo uma coeréncia entre
os que foram desenvolvidos e as referéncias e citacbes diretas e indiretas
retiradas dos exemplares consultados.

Na pesquisa de campo, procura-se observar os fatos na pratica, como
ocorrem, funcionam, acontece ou aconteceu determinado evento ou fendmeno
gue esteja sendo estudado, por meio da andlise e investigacdo das inumeras
variaveis que contribuem e interferem no processo. Através de perguntas, se €
possivel obter informacBes necesséarias para que seja realizada a analise. O

método descritivo é usado neste processo para descrever o referido estudo,

registro, e interpretar os dados e informacdes colhidas, consideradas importantes.

Na pesquisa de campo, o objeto/fonte é abordado em meio ambiente
proprio. A coleta de dados é feita nas condi¢gbes naturais em que 0s
fendbmenos ocorrem, sendo assim diretamente observados, sem
intervencdo e manuseio por parte do pesquisador. Abrange desde os
levantamentos (surveys), que sdo mais descritivos, até estudos mais
analiticos (SEVERINO, 2007, p. 123).

Por meio de questionamentos semiestruturados, tracados com base nos
objetivos a serem atingidos, e através da leitura de tdpicos abordados no
referencial teérico e de conceitos de tedricos como Martha Gabriel, Claudio
Torres, e Sandra R. Turchi foi realizada uma conversa informal com a
empreendedora, onde se pode colher informagfes importantes para o trabalho.
Tais informagfes ndo podem ser quantificadas e expressas através de numeros
ou percentuais, mais sim de informacdes através de frases, conclusées de forma
qualitativa.

Matias-Pereira (2012, p. 84) diz que “no método qualitativo a pesquisa é
descritiva, ou seja, as informacgdes obtidas ndo podem ser quantificaveis. Por sua
vez, os dados obtidos sédo analisados de forma indutiva. Nesse sentido, a
interpretacdo dos fendmenos e a atribuicdo de significados sdo basicas no
processo de pesquisa qualitativa”. O autor complementa na p. 87 que “nao
requerem o uso de métodos e técnicas estatisticas. O ambiente natural € a fonte
direta para coleta de dados e o pesquisador € o instrumento-chave. E descritiva.
Os pesquisadores tendem a analisar seus dados indutivamente. O processo e seu
significado sdo os focos principais da abordagem”.

Com o auxilio de uma entrevista semiestruturada, flexivel, que serviu de

base para nortear o dialogo, sofrendo alteragcbes no decorrer do bate-papo, foi
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realizado um encontro presencial com a empreendedora do referido Atelier usado
para estudo, no dia 12/11/2019 de maneira presencial, para que fossem colhidas

as informacdes necessarias.

Entrevistas nédo diretivas sdo aquelas que por meio delas, colhem-se
informacgBes dos sujeitos a partir do seu discurso livre. O entrevistador
mantém-se em escuta atento, registrando todas as informagfes e sO
intervindo discretamente para, eventualmente, estimular o depoente. De
preferéncia, deve praticar um didlogo descontraido, deixando o
informante a vontade para expressar sem constrangimentos as
representacdes (SEVERINO, 2007, p. 125).

Atraveés do didlogo realizado, por meio da entrevista semiestruturada, foi
possivel obter informagdes que ao serem interpretadas e analisadas, sdo capazes
de responder questdes particulares, e identificam um determinado
comportamento, opinido, que contribuem para que o estudo alcance os objetivos
tracados.

Portanto, cada tipo de pesquisa tem sua importancia no desenvolvimento,
e no resultado do artigo, que variam de acordo com 0s objetivos esperados a
serem alcancados. O uso de diferentes métodos de pesquisas, cada um com suas
caracteristicas e especificagcdes, torna o trabalho mais completo e complexo, onde
existe a importancia e cuidado para que os paragrafos se correlacionem com as

citacdes, com o texto que vem sendo escrito, e com a analise pratica do estudo.

3.1.1 Método de pesquisa

O método escolhido para ser utilizado neste trabalho para a obtencéo de
informacdes foi 0 estudo de caso Unico, através da andlise de um case presente
no mercado que se encaixa no perfil de amostragem desejado. O estudo de caso
se caracteriza por ser uma atividade pratica, onde se é necessario ir a campo
investigar determinada acéo, situacdo, fato ou fendmeno que ocorreu, e as
variaveis em que interferiram no processo em algum momento, seja de forma
positiva ou negativa, com o intuito de colher informacdes através de interrogacdes
e guestionamentos, tracados de acordo com o0 que se deseja saber. Matias-
Pereira (2012, p. 89) diz que “ocorre quando envolve o estudo profundo e
exaustivo de um ou poucos objetos de maneira que se permita o seu amplo e

detalhado conhecimento”.
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Como método de pesquisa, o estudo de caso é usado em muitas
situagdes, para contribuir ao nosso conhecimento dos fendmenos
individuais, grupais, organizacionais, sociais, politicos e relacionados.
Seja qual for o campo de interesse, a necessidade diferenciada da
pesquisa de estudo de caso surge do desejo de entender fenbmenos
sociais complexos. Em resumo, um estudo de caso permite que 0s
investigadores foquem um “caso” e retenham uma perspectiva holistica e
do mundo real (YIN, 2015, p. 4).

Assim, o estudo de caso unico tem como objetivo explorar e compreender
fatos ocorridos, analisando apenas um caso em meio aos inimeros existentes. Na
busca pela compreensdo do fendmeno, dos detalhes, opinides que refletem
conhecimento acerca do que vem sendo estudado, a fim de constatar ou

comprovar o que se deseja alcancar.

3.2 CARACTERIZACAO DO AMBIENTE DE PESQUISA

O Atelier Wellen Monteiro é um empreendimento virtual, no ramo de
confeitaria, com foco na producdo de bolos artisticos decorados com pasta
americana ou chantininho, que utiliza da midia social Instagram para atingir os
consumidores, principalmente os de Joao Pessoa- PB, a fim de promover a venda

dos seus bolos para datas comemorativas diversas.

4 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

A fim de confrontar as teorias abordadas com a prética, foi realizada
uma pesquisa de campo, com o intuito de responder o objetivo geral do trabalho:
Analisar como o0 Instagram impulsiona a pratica do empreendedorismo digital,
através de um estudo de caso no Atelier Wellen Monteiro, e com o auxilio de uma
entrevista ndo estruturada, para que pudessem ser coletadas as informacdes
necessarias.

A empreendedora do atelier em questdo (Wellen Monteiro) utiliza do
ambiente virtual para empreender, especificamente da midia social Instagram,
através do perfil comercial @atelierwellenmonterio (9.099 seguidores e 2.488
publicagdes), usado para divulgagao, relacionamento e contato com os clientes.

Questionada sobre quais as ferramentas e o0s recursos que utiliza no

Instagram para promover as vendas e o contato com os clientes, ela respondeu



247

que faz uso do Feed e do Stories para divulgacdo de fotos e videos das suas
producdes diarias, e para a realizacdo dos atendimentos usa o Direct, agregado
ao Whatsapp. Faz uso de anuncios pagos, para impulsionar e aumentar a
visibilidade das publicacdes e do perfil, principalmente nas épocas sazonais e de
festividades (pascoa, natal, e etc.) ou quando esta com alguma promocéao.
Também utiliza a estratégia de fechar parcerias com digitais influencers, que é
importante para aumentar a visualizacdo e a movimentacéo do perfil.

Dessa forma, percebe-se inicialmente que as ferramentas e recursos
disponibilizados no Instagram, sejam gratuitos ou ndo, sdo capazes de suprir
todas as necessidades da empreendedora no processo de venda, desde a
divulgacdo dos itens que ela oferta aos consumidores, até ao contato com o
cliente, que mesmo ndo sendo presencial inicialmente, podera acontecer através
de mensagens de texto, e gravacao de audios. A realiza¢do de impulsionamentos
seja de publicacbes de imagens ou videos no Feed ou no Stories, requer um
investimento, mas oferece em contrapartida a possibilidade de atingir o publico
alvo desejado, que compartilham de interesses, gostos e preferéncias em comum,

através do direcionamento.

O marketing nas midias sociais permite criar um relacionamento direto
com os clientes, com baixo investimento e alto impacto, se comparado as
outras formas de implementa-lo. Ele permite que vocé mergulhe no
mundo do cliente, conheca-o profundamente, mostre seu compromisso
com ele e descubra suas necessidades de forma rapida e agil (TORRES,
2014, p. 118).

Ao ser questionada sobre qual a ferramenta que considera mais eficiente
no Instagram, ela citou o Stories, mesmo apesar de hoje ndo ter tempo suficiente
para se dedicar na producéo de conteudo (fotos e videos) a serem postados, por
ocupar a maior parte do seu tempo na produgcdo das encomendas. O Stories no
ponto de vista dela traz muito mais retorno do que o Feed, pelo motivo que as
pessoas passaram a visualizar com mais frequéncia. Ela relatou que percebe que
nos dias em que usa mais o Stories, vende mais, pois utiliza o Instagram para
fazer a divulgacao tanto dos seus bolos, quanto como ponte para a realizacdo de
venda pelo Ifood no periodo da tarde de brownies, cupcakes, trufas, alfajors, e

etc.

O Instagram lancou uma ferramenta para produzir videos curtos,
rapidamente adotada e aprovada pelos internautas brasileiros e, em
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2016, lancou o Instagram Stories, muito similar ao Snapchat. O
segredo da rede é privilegiar fotos e hashtags (para identificacédo de
interesses de forma &gil) em vez das discussbes, 0 que permeia o
Facebook. Os videos também ganham cada vez mais espag¢o nas midias
sociais. E a forma mais “preguicosa” de consumir conteldo, ja que
nao é necessario ler e interpretar. Logo, € uma ferramenta bastante util
para se comunicar de maneira muito democratica, pois pode ser
entendida por diferentes perfis de publico. Segundo previsées do préprio
Google, a maior parte do trafego de contelido apds esse ano sera feita
por video (TURCHI, 2019, p. 165).

Analisando essa variavel, percebe-se que a empreendedora tem a
percepcdo que para poder obter um bom faturamento, tem que existir a dedicacéo
em fazer o marketing dos produtos que ela oferece constantemente,
principalmente através de videos nos Stories. Se manter visivel perante os
seguidores e essencial para que no momento de decisdo de compra, possa ser
lembrada. Esta visibilidade também influencia no processo de despertar o desejo
nos consumidores.

Uma questdo apontada pela empreendedora foi a respeito da percepcao
que ela teve ao analisar os resultados do perfil sobre quantidades de
visualizagfes. Ela relatou que tem muitas visualizagbes no Stories, mas ndo tem
tantas curtidas no Feed. O motivo desta queda no nimero de curtidas, no ponto
de vista dela, resultou da mudanca de politica do Instagram em relacdo as
publicacdes do Feed, em que limitou o numero de pessoas que veem as
publicacdes postadas, afetando diretamente as vendas, por ter diminuido o
namero de pessoas que visualizaram as postagens. Para descrever melhor, a
empreendedora até utilizou do ditado popular “quem nao é visto, ndo € lembrado”.

Percebe-se, que assim como os comércios no meio fisico, que sofrem
com mudancas incontrolaveis no meio externo, os presentes no ambiente virtual
também estéo sujeitos a sofrem mudancas devido a estes fatores, como € o caso
desta alteracdo realizada pelo Instagram. Analisando do ponto de vista
empreendedor, dificuldades e limitagcdes existem, seja no ambiente fisico ou
virtual.

Questionada sobre qual a importancia do uso da midia social em questao
para o empreendimento dela, ela respondeu que a utilizacdo do Instagram é
essencial e fundamental, pois é o principal meio para captacdo de vendas do
atelier, como as pessoas a encontram, acompanham o trabalho dela, e sabem o

que ela estd produzindo. Caso chegue a ficar off por algum tempo no perfil,



249

repercute diretamente nos resultados das vendas. Sem o uso continuo do perfil do
Instagram, ela ndo vende.

Perguntado a entrevistada qual seria 0 maior desafio hoje em empreender
pelo Instagram, ela afirmou que € a questdo da dependéncia, de ter que estar
produzindo sempre conteudo para ser postado no perfil, e as pessoas
visualizarem, e por falta de tempo ela ndo consegue se dedicar tanto na producao
de conteudos. Para isso, teria que contratar alguém para ficar responsavel por
essas atividades, mas que seria um custo a mais no orgamento.

Ao ser guestionada sobre quais seriam as vantagens do ponto de vista
dela de empreender pelo Instagram, ela respondeu que seria a capacidade de
conseguir alcancar, chegar a pessoas que sem o Instagram ela néo teria acesso.
Como ja ocorreram casos de pessoas que ndo sao de Jodo Pessoa, mas que
estdo por aqui e precisam fazer uma festa, encontram o perfil do atelier no
Instagram, se encantam ao ver as postagens que servem de vitrine virtual, e
fecham os pedidos. A mesma situacdo acontece com pessoas de bairros
distantes, que ndo teriam acesso ao empreendimento se ndo fosse pelo meio
digital, pelo motivo que os ambientes fisicos dependem que as pessoas vejam
uma placa, tenha acesso a algum panfleto, ou a propaganda boca-boca, quem
mesmo existindo em ambos os ambientes, no ambiente virtual € bem mais facil de

visualizar se o boca a boca esta realmente sendo verdadeiro ou nao.

As midias sociais ttm um enorme poder formador de opinido e podem
ajudar a construir ou destruir uma marca, um produto ou uma campanha
publicitaria. O consumidor ndo absorve mais a propaganda de seu
produto como antes. Hoje ele verifica na Internet informacdes sobre seu
produto e servico antes de comprar. E busca essas informacfes nas
experiéncias de outros consumidores com quem mantém uma relagéo a
partir das midias sociais (TORRES, 2014, p. 111).

Dessa forma, percebe-se que através do uso da midia social, pessoas
diversas conseguem ter acesso ao perfil do atelier, mesmo nunca tendo provado,
mas ao visualizarem as fotos das producgodes, o desejo e despertado, e decidem
arriscar, gostam do sabor dos bolos, e se fidelizam. A empreendedora utilizou a
frase “comem primeiro com os olhos”, e criam uma expectativa ao visualizarem a
vitrine virtual exposta no perfil para expressar como acontece o processo. Por
iISS0, esperasse que os empreendedores presentes no mercado consigam ou pelo

menos busquem superar todas as expectativas do cliente, pois isso ir4 impactar
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diretamente na opinido final do cliente, se sera positiva ou negativa.

As midias sociais, assim como outras midias, sdo muito importantes para
qualquer estratégia ou acdo de marketing. No Brasil, mais de 80% dos
internautas participam de alguma rede social, de modo que elas devem
ser entendidas e consideradas em qualquer atividade empresarial
(TORRES, 2014, p. 75).

Também foi perguntado a empreendedora, quais seriam as desvantagens
para ela em empreender pelo Instagram. Ela afirmou que considera a
dependéncia da producdo de conteldo diario para ser postado no Stories, e a
mudanca na politica de visualizacdo das postagens, pois a partir deste fator, ela
esta tendo que investir uma quantia maior para impulsionar as suas publicacoes,
por ndo estar mais tao visivel no Feed para as pessoas.

Por fim, a empreendedora relatou que 100% da sua receita atualmente
corresponde as vendas realizadas no meio digital, através das postagens,
parcerias, e impulsionamentos realizados no perfil do Instagram. Hoje ela se
encontra satisfeita na sua profissdo, com o seu atelier, um negocio virtual, é
prospectar crescimentos em relagéo ao futuro.

Diante de todas as informacdes que foram expressas, percebe-se que
as ferramentas e os recursos disponibilizados no Instagram para serem utilizadas
pelos usuarios dos perfis, principalmente os comerciais, permitem a criacdo de
conteudos a fim de promover a imagem de determinada marca perante 0s
consumidores, e isso pode ser convertido na venda de servigos ou de produtos.

Sado inumeras as variaveis atrativas que impulsionam cada vez mais a
pratica do empreendedorismo digital pelo Instagram, como exemplo: 0 acesso a
um alto nimero de consumidores independente da distancia, a facilidade de
comunicacdo entre ambas as partes, 0 baixo custo em investimentos, a
praticidade e comodidade de trabalhar home office, fazendo o seu proprio horério,
e etc.

Portanto, a midia social Instagram impulsiona a pratica do
empreendedorismo digital atualmente, por oferecer as pessoas inumeras
ferramentas com fungOes distintas, que podem ser usadas e exploradas de
acordo com o desejo, realidade, preferéncia e disponibilidade de cada
empreendedor. O estudo de caso utilizado como exemplo, retrata a opinido e o

ponto de vista de um, entre os milhares empreendedores digitais presentes por
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tras dos perfis comerciais do Instagram, que encontraram nesta rede social uma

forma de garantir renda.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Diante de todo o conteudo exposto neste artigo e através do elo realizado
entre os tedricos junto com a pesquisa de campo, ficou claro o quanto o avanco
das tecnologias, da internet e assim do ambiente virtual, modificaram a forma
como as pessoas se relacionarem, consomem e buscam obter uma fonte de
renda.

As pessoas estdo cada vez mais conectadas e presentes nas midias
sociais, que sao formadas de perfis que compdem as redes sociais, utilizando-se
destes meios para compartilhar as publicagdes de contetdos, como fotos, videos,
e textos diariamente, através tanto de contas pessoais como comerciais. Sabendo
disto, as empresas precisam estar visiveis para os consumidores neste grande
ambiente virtual, estabelecendo uma rede de contato com atuais e possiveis
clientes.

A facilidade de acesso a informacdes diversas, inclusive sobre
determinado produto/servico, ajuda os consumidores que estejam em busca ou
com interesse em adquirir algo, como também facilita para as empresas poderem
identificar os desejos e as buscas das pessoas de forma mais rapida e
econOmica, fatores estes que contribuem tanto para as empresas presentes no
mercado, como também ajuda os novos empreendedores.

Isso possibilita a pratica do empreendedorismo digital, que hoje se
caracteriza pela realizacdo de contas nas midias sociais, como exemplo a
utilizada no estudo “Instagram”, para além de se relacionar com as pessoas,
poder promover e ofertar determinados produtos/servicos ao imenso namero de
perfis que estdo presentes na rede, com baixo custo, alto alcance, e minimas
limitacbes, sem contar, 0os inUmeros outros fatores positivos que favorecem a
pratica de empreender no meio digital.

Através do estudo de caso realizado, foi possivel analisar como isto
ocorre na prética. As informagfes repassadas pela empreendedora condizem
totalmente com a realidade que se desejava estudar, e contribuiram diretamente

para que 0s objetivos tracados neste trabalho fossem alcancados com éxito,
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gracgas a colaboracéo dela.

Portanto, através da leitura de todos os pontos expostos, analise dos
conteudos e informacdes descritas no decorrer do trabalho, e com o auxilio do
estudo de caso, ficou nitido o quanto a midia social Instagram impulsiona a pratica
do empreendedorismo digital, através das inimeras vantagens que oferece ao
empreendedor, ferramentas e recursos para serem explorados, e contato com
milhGes de possiveis clientes sem muitas limitagcoes.

Por fim, como sugestdo para a empreendedora, recomenda-se que ela
crie um planejamento semanal de postagens a serem realizadas no perfil do
atelier. Para isso que isso seja possivel, ela ter4 que dedicar alguns minutos, de
um dos dias da semana em gue seja mais tranquilo para ela, para a anélise de
publicacdes e contetdos relevantes a serem postados, realizando assim um
planejamento de acfes necessarias a serem executadas a fim de promover, e
manter visivel diariamente o perfil do atelier. J4 que ela percebeu que quando
divulga mais, vende mais, planejar a quantidade e quais as acfes de marketing
tera que realizar no decorrer do dia, consequentemente da semana, podera
contribuir com o aumento do faturamento. O planejamento com antecedéncia
ajudard a se programar, de acordo com as demandas, e se dedicar a realizacédo
das acbGes que foram planejadas para o dia. Outra op¢do seria programar as
postagens, utilizando aplicativos que auxiliam nesta funcdo, disponiveis para

smartphones.
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RESUMO

Em 2019, o acordo de associacdo entre Mercosul e a Unido Europeia foi
finalmente firmado apds 20 anos em negociacdo. Sendo considerado pela midia
um dos assuntos mais relevantes do ano, a unido dos dois blocos econdmicos
representa quase 800 milhdes de consumidores, cerca de 25% do PIB mundial.
Este acordo representa ndo s6 um marco na economia, mas também o
desenvolvimento sociocultural e politico dos paises membros de cada bloco. O
objetivo desse artigo € apresentar o que ocorre quando dois blocos econdmicos
significativos se unem, especificamente sobre o impacto dele sobre os negocios
na Paraiba. A metodologia utilizada nesse artigo € do tipo exploratéria, onde os
procedimentos utilizados foram bibliograficos e documental. Diante da proposta
deste trabalho, houveram dificuldades na pesquisa por ser um assunto atual, e
nao contar com muitos autores, e pelo dificil contato com os 6rgaos oficiais do
Governo, como Federacdo das Industrias e CIN, Centro Internacional de
Negdcios, que ndo se despuseram a prontamente colaborar. Apesar das
dificuldades e da Paraiba ter uma balanca comercial desfavoravel, as respostas
recebidas foram relevantes por se tratarem de académicos e profissionais do
mercado, e ainda, de maneira geral, o acordo esta sendo visto com bons olhos,
pois serd benéfico para o Estado.

Palavras chave: Comércio Exterior. Paraiba. Unido Europeia. Mercosul.

ABSTRACT

In 2019, the association agreement between Mercosur and the European Union
was finally signed after 20 years in negotiation. Being considered by the media one
of the most relevant issues of the year, the union of the two economic blocs
represents almost 800 million consumers, about 25% of world GDP. This
agreement represents not only a milestone in the economy, but also the
sociocultural and political development of the member countries of each block. The
aim of this article is to present what occurs when two significant economic blocs
come together, specifically on his impact on business in Paraiba. The methodology
used in this article is exploratory, where the procedures used were bibliographic
and documentary. Given the proposal of this work, there were difficulties in
researching because it is a current issue, and not to have many authors, and for
the difficult contact with the official organs of the Government as Federation of
Industries and CIN, International Business Center, which did not refuse to promptly
collaborate. Despite the difficulties and Paraiba has an unfavorable trade balance,
the responses received were relevant because they are academics and market
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professionals, and also, in general, the agreement is being seen with good eyes,
as it will be beneficial to the State.

Keywords: Foreign trade. Paraiba. European Union. Mercosul.

1 INTRODUCAO

A globalizacéo tem tido impacto nas organiza¢c6es do mundo todo, pois, a
configuracdo do mundo como um sistema global € um dos mais significativos
acontecimentos politicos, econémicos e sociais das ultimas duas ou trés décadas.
Sobretudo, é possivel observar que este fendbmeno representa o presente que
estamos vivendo no cotidiano, descartando as teorias que sO viria a acontecer
num futuro, mesmo que proximo.

Segundo Grieco (2001, p. 11), “sabe-se que os paises buscam estreitar
entre si, as relagdes politicas e comerciais a fim de minimizar barreiras e facilitar a
comercializagao de servigos e produtos”. Ja os acordos comerciais € as relacées
internacionais que 0s paises se propdem, acabam atingindo diretamente os
negocios, mesmo que sejam locais. Portanto, a comunidade cujo qual o negécio
esta inserido absorve o impacto e reproduz sucessivamente até o consumidor final.

Apds 20 anos negociando, o Mercosul e a Unido Europeia finalmente
firmaram o acordo de associacdo econdmico. Este ato, também politico,
representa um marco ndo sO nos paises envolvidos como no resto do mundo.
Com destaque para o livre comércio, o ato de cooperar e o didlogo politico, ele
deve entrar em vigor em até 3 anos, esperando-se que o mesmo daqui a 10 anos,
tenha nivelado a zero a maioria dos produtos exportados do Mercosul para a
Unido Europeia.

Para conhecer mais sobre tais teméaticas, busca-se expor como esse
acordo pode chegar a afetar os negécios na Paraiba e apresentar dados e
informacdes relevantes para a formatacdo da comercializacdo de produtos e
prestacdo de servicos a partir deste marco.

Assim, € gerado o seguinte problema de pesquisa: Qual os possiveis
impactos que o acordo firmado em 2019 pela UE e Mercosul ter4 sobre os
negocios na Paraiba?

O mercado econbmico que € objeto de estudo esta estabelecido de tal

forma que em primeiro lugar esta o ramo de servigos, representando 50,2% e a



257

indUstria vem em seguida, com 18,7% do PIB paraibano em 2018 segundo o
IBGE. Dessa forma, esses dois itens estdo contemplados no acordo de
associagdo, o comércio de servigos e a industria, onde € exigido que olhemos
com atencdo para as mudancas que virdo num futuro que estd cada vez mais
perto.

De tal maneira para a industria, espera-se através desse acordo de
associacdo dos dois blocos econdmicos que a Unido Europeia venha a eliminar
100% de suas bases tarifarias, e isso em até 10 anos, sendo possivel ser
mensurado que aproximadamente 80% o seja feito ja na entrada quando o acordo
vier a vigor. Entretanto, o Mercosul ird disponibilizar 91% da comercializacdo em

volume e linhas de tarifas no mesmo periodo de tempo.

1.1  OBJETIVOS

1.1.1  Objetivo Geral
Identificar os impactos esperados do Acordo de Associacdo Mercosul -

Unido Europeia nos negécios na Paraiba.

1.1.2  Objetivos Especificos
e Revisar as prerrogativas do acordo entre os dois blocos econémicos.
e Pesquisar sobre a visdo dos empresarios sobre o acordo e a previsao de
seu impactono estado.
e Analisar as transagfes de comércio exterior da Paraiba no Mercosul e para

a Unido Europeia.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

21  GLOBALIZACAO

“Com o fim da Segunda Guerra Mundial, os paises precisaram instituir
entidades, com viés internacional, onde era visada a reestruturacdo econémica dos
mesmos”. (GRIECO, p. 133, 2001). E umas das praticas adotadas era 0 movimento

do livre comércio, onde agia em paralelo com organizacdes de investimentos de
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capitais como o FMI, com finalidade de recuperar o mercado internacional e atingir
o indice de expansédo da producdo de modo global. A partir dai, nasce o conceito
de globalizagéo.

Entretanto, outra importante decisao para atingir tal fator esperado ocorreu
guando algumas nacdes emergentes, como o0 Brasil, resolveram abrir seu
mercado para outros paises mediante vontade soberana e aprovacdo de cada
uma de suas respectivas sociedades. Sendo assim, 0s paises comecaram a
importar e exportar, fazer trocas, compras e vendas de bens e servigos a um nivel
e escala mundial. Com o crescimento desse comércio mundial, surgiram as
corporacGes multinacionais, e seus negdécios internacionais.

Segundo Deresky (2004, p. 76), “praticamente todas as empresas em
operagao no mundo sdo de alguma forma afetadas pela globalizacdo. (...) E os
seus concorrentes domésticos conseguem competir em matéria de precos pela
terceirizacdo de recursos em qualquer parte do mundo”. Portanto, todas as
empresas estdo expostas a serem afetadas com esse fenbmeno, devendo estar
preparadas para tal ato, e isso tem impacto direto ndo s6 nas organizagdes, mas
também em seus colaboradores, pois a globalizacdo, como fator determinante
para a sobrevivéncia de empresas e profissionais, impulsiona ou retrai de forma
agressiva.

Sobres esse assunto, Santos (1997, p. 145) ainda afirma:

Assim sendo, o fenbmeno da globalizagdo constitui um momento de
grande transformacdo do mundo atual, em que h& a unificacdo do
planeta e a ampliagdo do “sistema-mundo” para todos os lugares e para
todos os individuos, embora com intensidade e em graus diversos. Por
isso a “Terra torna-se um s6 e Unico ‘mundo’ e assiste-se a uma
refundi¢do da ‘totalidade-terra”

Consequentemente de todas as transformacfes que estdo acontecendo
ao mundo, este se torna um lugar passivel de mudancas repentinas e
avassaladoras, onde novas tecnologias e economias eclodem a todo momento, e
com diferentes definicdes e normas, possibilitando a aldeia global a habitar e se
relacionar com distintos modos e formas, expostos a todo e qualquer tipo de

atualizacao.
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2.1.1 Fases Historicas

As fases histéricas que definem um marco na globalizac&o, sé@o divididas
em 3, segundo Friedman (2009): a fase 1.0, ou primeira fase, é conhecida
mundialmente por ter ocorrido entre 0os anos de 1492, onde comecaram as
grandes navegacdes, até 1800 quando ocorreu o fim. Como forma predominante
de se produzir e comercializar naquela época, o mercantilism