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APRESENTACAO

Atualmente, um dos grandes desafios das instituigdes de ensino superior (IES) estd em
formar individuos capazes de buscar conhecimentos e, principalmente, de saber utiliza-los.
Desta forma, a producao cientifica de uma IES passa a ser encarada como um instrumento de
prestacao de contas a sociedade, apresentando os resultados, a pertinéncia e a relevancia de suas

acgoes.

Esta obra apresenta alguns dos trabalhos de conclusdo do curso de Administragao do
IESP que obtiveram as melhores notas no semestre 2016.2 e inicia uma série de volumes que

serdo publicados a cada final de semestre letivo.

Desejo aos leitores uma excelente leitura e aprendizado continuado.

Profa. Dra. Luciane Albuquerque Sa de Souza

Coordenadora do Curso de Administragao do IESP



A IMPLANTACAO DA GESTAO DE PROCESSOS COMO MODELO
ORGANIZACIONAL: O caso de uma cooperativa médica

Marilia Augusta Raulino Jacome

Prof. Esp. Tulio Augusto Andrade Oliveira

RESUMO

A complexidade do cenario no qual as organizacgdes estdo inseridas tem impulsionado a busca
por novas metodologias e padrdes que perpassem as barreiras temporais, culturais e
econOmicas impostas pelos ambientes e cendrios nos quais estdo inseridas. O modelo de
Gestao através de Processos, pressupde que as organizagdes sdo formadas por pessoas,
processos e informacoes, possuindo o foco central no cliente final. A presente pesquisa tem
como objetivo investigar a compreensao dos colaboradores de uma Cooperativa Médica da
Paraiba, quanto a implantacdo da gestdo de processos como modelo organizacional. Para
tanto, através de uma metodologia quali-quantitativa, aplicou-se um instrumento de
pesquisa com os colaboradores, o que permitiu evidenciar que, a empresa estudada, apos a
implantacdo da gestdo de processos, alcangou melhorias como a otimizagdo de recursos,
redugdo de atividades, eliminagdo de retrabalho e diminui¢ao de custos. Ao final da pesquisa,
pode-se concluir que, utilizando-se o BPMN (Business Process Modeler Notation) como
notacdo de mapeamento e modelagem dos processos, foi observado que, a ferramenta agrega
melhorias as atividades, proporcionando as equipes envolvidas, agilidade nas realizag¢des
das tarefas, melhor comunicagdo entre os colaboradores, maior integridade das informagdes,
insercdo da cultura de “pensar por processos”, internalizacdo do pensamento sistémico e
impulsdo para o desenvolvimento da cultura de melhoria continua.

Palavras-chave: gestao de processos, implantacao, beneficios.

ABSTRACT

The complexity of the scenario in which organizations are inserted has been boosting the
search for new methods and patterns that would surpass temporal, cultural and economic
barriers imposed by the environments and scenarios in which they are inserted. The model of
Management through Process assumes that organizations are formed by people,
processes and information, having as its central focus the final client. This research has as its
objective investigating the comprehension of the collaborators of a medical co-operative in
Paraiba with respect to the implantation of process management as an organizational model.
For this, through a qualitative and quantitative approach, an instrument of survey was applied
to the collaborators, which allowed to evidence that the studied firm, after the implantation of
process management, reached improvements such as the optimization of resources, reduction
of activities, elimination of rework and cost decrease. At the end of



the research, it was concluded that, using BPMN (Business Process Modeler Notation) as
mapping notation and process modeling, one observes that this tool aggregates
improvements to the activity, proving the involved teams with agility in the
accomplishment of the tasks, better communication between the collaborators, more integrity
in the information, insertion of the culture of “thinking through process”, internalization of
systemic thought and impulsion for the development of a culture of continuous improvement.

Keywords: Process management, deployment, benefits.

1. INTRODUCAO

A necessidade de compor um modelo de gestdo adequado a complexidade das
organizacgdes tem impulsionado a busca por novas metodologias e padroes que perpassem
as barreiras temporais, culturais € econdmicas impostas pelos ambientes e cenarios nos quais
estdo inseridas. Neste entendimento, essa visdo estabelece que a empresa reconhece a
importancia do conhecimento como a principal fonte de vantagem competitiva, buscando
entdo destacar-se no mercado ao adotar praticas inovadoras.

Silva (2010) define uma organiza¢ao como duas ou mais pessoas com desejo e
disposi¢cdao de cooperar para o alcance de um objetivo comum. Esta definicdo conduz ao
aspecto de que as organizagdes sao formadas por pessoas, processos e informagdes, incluindo
divisdo de trabalho de acordo com as habilidades e conhecimentos, sendo estes delimitados,
definidos e alinhados estrategicamente para o alcance de objetivos.

A nova visao do campo administrativo originada do estruturalismo e da escola
sist€émica, culminou na analise das organizacdes de forma ampla e integral, importando-se
com os fatores que influem de forma interna e externa. Silva (2010) afirma que o
estruturalismo implica em reconhecer que os fendmenos organizacionais se interligam e
interagem de tal modo que qualquer modificagdo ocorrida em uma parte da organizagado afeta
todas as outras partes. Capra (1996) aponta os critérios que orientam a perspectiva dos
sistemas abertos, enfatizando a existéncia de um todo ¢ a ideia de que tudo faz parte de um
contexto maior.

O modelo de Gestao através de Processos constitui a ligacdo entre todas as
fungdes e atividades da organizagdo, facilitando a comunicagdo entre as estratégias e as
competéncias organizacionais. Valle e Oliveira (2013, p. 8) define que “a metodologia de
gestdo por processos ¢ a macrovisdo que expressa grandes processos que refletem os fluxos

de trabalho diarios da empresa”. Baldam et al. (2012) afirmam que a visdo por processos



nao ¢ definida exclusivamente em funcdo dos departamentos da organizacdo, mas,
preocupa-se em saber quais as atividades que agregarao valor para a organizagao.

Neste entendimento, diante da latente necessidade de adesdo a novos modelos
organizacionais de gestdo das cooperativas médicas, esta pesquisa se justifica pela
importancia da adogdo desse modelo, incluindo a gestdo de processos como ferramenta de
otimizac¢ao de recursos, consistindo o seu objetivo em investigar a compreensao dos gestores
e colaboradores de uma Cooperativa Médica da Paraiba, quanto a implantacao da gestao de

processos como modelo de gestao.

2. REVISAO DA LITERATURA
2.1 COOPERATIVISMO

Historicamente o cooperativismo remete-se a experiéncia dos Pioneiros de
Rochdale, os quais sdo considerados os propulsores desse modelo de organizagdo, na qual
individuos de associam e por meio da sua for¢a produtiva, trazem maiores recompensas €
remuneracdo mais valorizada para os seus cooperados. Neste norte, destaca-se o
cooperativismo como um movimento alternativo e de oposi¢do ao capitalismo. Sobre isto,
Vicentino (2001), afirma que um dos grandes dramas do processo da Revolucdo Industrial
foi a alienacdo do trabalhador em relacdo a sua atividade. O que contraria o artesdo da
Antiguidade ou da Idade Média, o operario moderno perdeu o controle do conjunto da
producao.

Em consequéncia a Revolugdo Industrial e ainda com o avango tecnologico das
maquinas, houve um significativo aumento da produgdo e por consequéncia a producao de
capital, o que trouxe a impulsdo da producao e de forma retroalimentar, eram reaplicados em
novas maquinas. Durante o desenvolvimento tecnologico e ao longo dos anos, a evolugao
das relagdes de trabalho modificaram e se adaptaram aos novos objetivos tracados
pelos trabalhadores, considerado que a busca pela participacdo da forca de trabalho ¢
assunto discutido quando se refere a evolugdo do mercado de trabalho e proposigdes da
evolu¢ao da sociedade.

Nesse sentido, conforme Frantz (2003), as organizagdes cooperativas sao
fenomenos que surgem da articulacdo e da associacao de individuos que se identificam por
interesses ou necessidades comuns, buscando seu fortalecimento pela instrumentalizacao,

com vista em objetivos e resultados, normalmente, de ordem econdmica. A cooperacao,



além de, compreender os interesses e necessidades frente a producao e distribuicdo de bens
e riquezas, engloba elementos sociais, culturais e politicos.

Ainda ressalta-se que os elementos supracitados compdem aspectos da economia
e que a partir da cooperativa, ¢ possivel observar o impulso para o processo de
desenvolvimento. Porém, conforme afirma Frantz (2003), mais que o local, a organizacao
cooperativa carrega dentro dela a forca politica que permite recolocar o homem e nao o
capital, no centro da dindmica da economia.

Quanto a conceitos de cooperativa, Rech (2000, p. 22) afirma que:

A cooperativa ¢ uma iniciativa autonoma de pessoas, caracterizada por
possuir dupla natureza, partindo de fato de a mesma ser simultaneamente
uma entidade social (um grupo organizado de pessoas) e uma unidade
econdmica (uma empresa financiada, administrada e controlada
comunitariamente), tendo como objetivo principal o de ser utilizada
diretamente pelos associados como meio de prover bens e servigos que
necessitam e que ndo conseguem obter individualmente em condig¢des
semelhantes.

Nesse entendimento, identifica-se que, a ideia original do cooperativismo
assemelha-se a previsdo de substituicdo do mercado, do lucro e da competicdo, onde ao
quebrar esse paradigma, a cooperativa institui-se como um mecanismo pelo qual os seus
socios atuardo através da cooperagdo, buscando um prego justo e uma distribuicdo mais
igualitaria dos resultados auferidos pelo exercicio da atividade cooperativa, sendo este o
motivo pelo qual torna-se um importante ator social no processo de desenvolvimento, uma
vez que, existem objetivos econdmicos como resultado da realizagdo do ato cooperativo.

Ainda de sobre o cooperativismo, “a organizacdo ¢ como uma empresa,
caracteriza-se por aliar diretamente, dois aspectos fundamentais do desenvolvimento
sustentavel: a racionalidade econdmica e o sentido da solidariedade social. Um hibrido de
empresa e organizacao do terceiro setor, uma empresa com o coragao.” (MEINEN; PORT,

2012, p. 50).

2.2 SAUDE SUPLEMENTAR

No contexto de percepcdo da necessidade de melhorias gerenciais, as
organizacOes privadas da area de saude, face a sua complexidade e riscos, tem adotado
metodologias de fortalecimento de suas estruturas internas. No ambito econdmico, como
alternativa de modelo de negdcio em saude, surgem as cooperativas de trabalho médico,

regidas pela Lei n® 5.764/1971, estas se inseriram no mercado de saude comercializando



planos de assisténcia a saude junto a empresas e entidades associativas, sendo as pioneiras
na operacao dos planos individuais e familiares, a partir de meados da década de 1970
(FIGUEREDO, 2012).

Com a criacao da Lei 9.656/1998, que estabelece aspectos sobre os planos e
seguros privados de assisténcia a saude, as cooperativas médicas se depararam com
obrigacdes financeiras e técnicas, o que por sua vez, impulsionou a busca por modelos de
gestdo profissionalizados e consolidados em conformidade com as melhores praticas de
mercado, o que inclui a implantacdo da gestdo de processos como metodologia de gestao.

Neste entendimento, diante da complexidade, o setor de satide ¢ regulamentado
pela Agéncia Nacional de Satde Suplementar (ANS), criada através da Lei n® 9.961/2000,
que definiu sua finalidade, estrutura, atribui¢des, receita, vinculacdo ao Ministério da
Satide e a sua natureza. Apds a criacdo da ANS, passa a existir um unico 6rgdo com
funcgdes regulatdrias e fiscalizatorias, de forma a regular e disciplinar esse mercado. Esse
surgimento, conforme Mourad, Paraskevopoulos e Michaelis (2010) atribui-se ao fato de que
o conceito de saude privada evoluiu no Brasil em func¢do da necessidade da populagdo na
obtengdo dos servicos com melhor qualidade comparados aos servigos oferecidos pelo setor
publico.

No ambito da Lei 9.656/98, as Operadoras de planos de saude (OPS) sao
empresas que operam, comercializam, disponibilizam ou administram planos de assisténcia
a saude, nos segmentos médico-hospitalar e/ou odontologico, sendo estas classificadas em:
administradora de planos, cooperativa odontologica, autogestdo, filantropia, odontologia de
grupo, medicina de grupo, cooperativa odontologica e cooperativa médica, sendo esta tltima

modalidade a de fato abordada nessa pesquisa.

2.3 GESTAO DE PROCESSOS DE NEGOCIOS (BPM)

A evolugdo da gestdo de processos de negocio atribui-se aos conceitos de
reengenharia, qualidade, sistemas de informacdes e operacdes. Para Chin, Chong & Geok
(2015), o processo de negocio consiste em um conjunto de atividades independentes, que sao
propositadamente estruturados para fornecer uma saida especifica, que pode ser um evento,
uma entrada ou uma saida para outras aplicagdes de negocios ou atores humanos. Em outras
palavras, um processo de negocio € uma série de processos que funcionam no contexto de
negdcios, que nesta definicao pode ser entendido como uma organizacao ou uma divisdo em

uma organizacao responsavel por fornecer bens ou servigos.



Porter (2005), define dois conjuntos de processos: (1) os principais € (2) os
processos de apoio. Assim, 0s processos principais incluem os que estdo ligados na criacdo de
valor dos produtos ou servigos para a organizacdo. Ja os processos de apoio, por outro lado,
sd0 processos que permitem suportam as atividades que contribuem para o andamento
dos processos principais, tais como recursos humanos, infraestrutura, tecnologia da
informacao e contratos.

Na visdo de Valle e Oliveira (2013), um processo ¢ simplesmente um conjunto de
atividades estruturadas e medidas, destinadas a resultar num produto especificado para um
determinado cliente ou mercado. Assim, se trata de uma ordenagdo especifica das atividades
de trabalho no tempo e no espaco, com um comeco, um fim e inputs e outputs claramente
identificados.

Conforme afirma Hammer (1997), os processos sempre existiram, mas em um
estado fragmentado, invisivel, sem nome e sem geréncia. O foco nos processos lhes da a
atencao e o respeito que eles merecem. Dessa forma, torna-se latente que o objetivo da gestao
de processos ¢ padronizar e otimizar as atividades que as compde, viabilizando uma melhor
visualiza¢dao e um consequente ganho de produtividade e eficiéncia temporal na execucao das
atividades.

E inerente ao entendimento de processos, o fato de que estes, em geral, sdo
compostos ou apresentam componentes como: insumos ou entradas, os quais podem ser
considerados como recursos humanos, capital, equipamentos, materiais, imoveis, que apos a
execucgao das atividades, gerardo um resultado de processamento para os clientes que sao os
beneficiarios, visando a agregacdao de valor ao insumo que iniciou O processo. A
exemplo disto, segue demonstrado abaixo como se d4 a entrada, processamento e saida dos
insumos, figura 1.

Figura 1: Processos e operagdes
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Fonte: Ritzmane e Krakewsli (2004).




Assim, processo ¢ uma agregacao de atividades e comportamentos executados
por humanos ou maquinas para alcangar um ou mais resultados e por isto, eles sdo compostos
por atividades inter-relacionadas que solucionam uma questao especifica. Isto por que, essas
atividades sdo governadas por regras de negdcio e vistas no contexto de sua interacdo com
outras atividades, fornecendo uma visao de sequéncia e fluxo continuo.

Morgan (1986) afirma que a medida que a visdo de processos se difunde, as
formas contemporaneas de racionaliza¢dao tendem a ver as organizacdes como um feixe de
processos. Por isto, que fala-se em intrafuncionais, divididos em funcionalidades e
transfuncionais, a medida em que ultrapassam departamentos.

Assim, Baldam et a/ (2012), afirma que a visdo por processo procura entender
o0 que precisa ser feito e como fazé-lo. No entanto, € necessario observar as atividades que
agregardo valor para a organizagdo sem se preocupar inicialmente em saber qual o
departamento que as executara.

Nesse sentido, Gongalves (2000) defende que os processos de negdcios estiao
relacionados com o funcionamento da organizagdao e geralmente ndo respeitam os limites

estabelecidos pelos organogramas. Afim de caracterizar a organizacao centrada em processos

e organizacao ndo centrada em processos, segue o quadro 1.

Quadro 1 — Caracteristicas de organizacdo centrada e ndo centrada em processos.

Organizacio centrada em processos

Organizacio nao centrada em processos

Entende que processos agregam significativo valor
para a organizagdo ¢ facilitam & organizagdo atingir
seus objetivos estratégicos.

Nao esta completamente convencida da contribuigdo
que a visdo e estudos de processos podem trazer
para a organizagao e para a estratégia.

Incorpora o BPM como parte da pratica gerencial.

Gerenciamento de processos nao € o foco primario.

Envolve BPM na estratégia.

Apoia varias iniciativas isoladas de BPM.

Os executivos seniores possuem foco em processos,
especialmente o presidente, pois os demais tendem a
seguir o lider.

Entende que processo é importante pelos problemas
que causa (qualidade, lista de reclamagdes, etc).

Possui clara visdo de seus processos € como se
relacionam.

Pode possuir cadeia de valor bem definida, lista de
processos e subprocessos. Talvez até possua alguns
processos modelados.

A estrutura da organizacao reflete seus processos.

A estrutura da reflete

departamentos.

organizacao seus

Entende que podem surgir tensdes entre os
processos ¢ departamentos e possui meios de sanar
tais situagdes.

Pode tornar uma tensa em frustragdo e criar
mentalidade de punicdo.

Possui um executivo sénior destacado para area de
processos ¢ integracdo deles dentro da organizagao.

Funcionalidade baseadas em responsabilidade que
ndo cruzam departamentos.

Recompensas e prémios baseados em metas de
processos.

Recompensas e prémios baseados em metas de
departamentos.

Fonte: Jeston e Nelis (2000).




Sordi (2012) afirma que em busca dessas caracteristicas acima citadas e por
solucdes eficazes levou as empresas a reverem suas estruturas organizacionais, arquitetando-
as sobre a perspectiva do cliente. Isso enseja em dizer que, o foco passou do administrativo,
do fluxo de trabalho de areas funcionais para processos de negocio da organizagdo. Nesse
entendimento € que as organizacdes tem caminhado em busca da esséncia da organizagao

aos Processos.

3. PROCEDIMENTO METODOLOGICOS

A constru¢ao do conhecimento necessita de uma linha de orientacdo pautada
por passos que indiquem o caminho a ser seguido pelo pesquisador, para tanto, alguns
procedimentos metodologicos devem ser utilizados para o alcance do objetivo desta
pesquisa.

Trata-se de uma pesquisa do tipo exploratoria descritiva que foi realizada em uma
Cooperativa medica do Estado da Paraiba, em que a amostra foi intencionalmente composta
por 10 colaboradores que atuam nesta Cooperativa Médica, uma vez que, estes representam
a esfera estratégica e operacional da organizacdo, ambos subordinados aos orgdos da
Administragao e Conselhos da Cooperativa.

Os fatores determinantes para a op¢ao dessa amostra referem-se a necessidade
de amplo acesso a empresa pesquisada através do instrumento de coleta aplicado, bem
como para obter retorno dos pesquisados quanto ao entendimento inicial das questdes da
pesquisa.

O levantamento de dados foi realizado por meio de um instrumento de coleta
composto por dois blocos, os quais foram aplicados por meio de agendamento prévio com
os participantes, sendo preservado o carater sigiloso das informagdes, sendo composto de
quatro partes, abrangendo as principais caracteristicas do perfil sécio demografico dos

respondentes e a percepgao sobre a implantacao da gestdo de processos, conforme Tabela 1

abaixo.

Tabela 1- Perfil do Instrumento de Coleta de dados.

Blocos Assunto
I Caracterizagdo do perfil socio demografico do
respondente
11 Percepcdo sobre a implantagao da Gestao de Processos

Fonte: Dados da pesquisa, 2016.



Importante destacar que, o instrumento de coleta foi respondido pelos
participantes, contudo, sem haver a necessidade de identificagdo dos respondentes. Houve
boa receptividade entre os participantes e todos se mostraram interessados e motivados a

responder as questdes do instrumento de coleta.

4. ANALISE DOS RESULTADOS

As varidveis relativas as caracteristicas dos colaboradores da Cooperativa
Médica, evidenciadas a seguir compreendem: sexo, grau de escolaridade, area de formacao
académica e o tempo de trabalho na empresa. Quanto ao perfil sdcio demografico, a Tabela
2 demonstra que 60% dos gestores respondentes sdo do sexo feminino ¢ 40% do sexo
masculino, assim, a predominancia constitui-se de colaboradores do sexo feminino. Sobre
o grau de escolaridade, 30% dos respondentes afirmaram possuir apenas o primeiro grau
completo, sendo seguido por 60% que informaram possuir graduacdo completa e em
andamento. Apenas 10% possuem pos-graduacdo em nivel de especializagao,
caracterizando uma amostra diversificada.

Tabela 2 - Perfil Sécio Demografico dos Respondentes

1. Sexo %
Feminino 60
Masculino 40
2. Grau de escolaridade %
Primeiro grau completo 30
Graduagdo completa 30
Graduagdo incompleta 30
Poés graduagao (especializacdo) 10
3. Area de formacio académica %
Educacao 30
Servico Social 10
Gestdo Financeira 10
Contabilidade 10
Estética e cosméticos 10
Nao respondentes 30
4. Tempo de trabalho na

Empresa

Abaixo de 01 ano 30
Acima de 01 ano 10
Acima de 05 anos 60

Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

A formagao académica dos respondentes concentrou-se em 30% na area de

Educagado, seguidos de 10% em Servigo social, 10% em Gestdo financeira, 10% em



Contabilidade, entre outras formagdes. Ressalta-se que, 30% dos colaboradores nao
responderam a esse quesito. Quanto ao tempo de trabalho na empresa, 60% afirmou estar
na empresa ha mais de 05 (cinco) anos, contudo, 30% apontaram seu ingresso na empresa ha
menos de 01 (um) ano.

Quanto a implantagdo da Gestao de processos nesta Cooperativa, o instrumento
de coleta questionou os respondentes a cerca o grau de conhecimento sobre gestdo de
processos, obtendo como resposta predominante, com 70% a afirmativa de que ha o
conhecimento e que esse primeiro contato ocorreu através da Coopanest PB, sendo seguido
por 20% que afirmam ter realizado cursos sobre Gestao de Processos, no entanto, 10% trouxe
a afirmativa de que nao havia conhecimento dessa metodologia.

Questionados a cerca do entendimento de gestdo de processos, 80% dos
respondentes afirmaram que trata-se de uma metodologia de gestdo que oferece uma nova
abordagem na coordenacdo de pessoas e sistemas, visando o desempenho. Apenas 20%
afirmaram que entendem gestdo de processos como uma forma de compreender todo o
trabalho executado para entregar o produto ou servico do processo, independente de quais
a’reas funcionais estejam envolvidas.

Ainda sobre o processo de implantacao de gestdo de processos na Cooperativa,
o instrumento de pesquisa questionou os respondentes a cerca do motivo que impulsinou esta
implantacdo, obtendo como resposta a afirmativa de 80% dos respondentes indicando que o
principal motivo era a organizagdo de atividades de trabalho, enquanto que 20% indicou que
seria a adequacdo as melhores praticas de mercado, conforme Tabela 3 abaixo.

Tabela 3 — Implantacio de Gestao de processos

Motivo da implantacio Porcentagem (%)
Adequacdo as melhores 20
praticas de mercado.

Construgdo de manuais. -
Reducdo de desperdicio de

tempo. i
Organizacdo de atividades R0
de trabalho.

Nivel fle 1mp0rtz:nc1a da Porcentagem (%)

implantacio
Alto 90
Meédio 10
Baixo -
Nao sei. -

Fonte: Dados da pesquisa, 2016.
Questionados sobre o nivel de importancia da implantacdo da gestdo de

processos, 90% asseguraram reconhecer que ha um alto nivel de importancia nesse



processo, enquanto que 10% afirmaram que o nivel de importancia da implantagdo ¢
apenas médio.

No que se refere aos beneficios advindos da implantacio da gestao de
processos, 60% dos respondentes enfatizaram que o principal beneficio resultante da
implantacao ¢ a melhoria do planejamento da Diretoria e Geréncia, atribuindo aos superiores
0os maiores retornos que resultem do esfor¢o coletivo para a implantacdo da gestao de
processos. No entanto, 30% dos respondentes sinalizaram que o maior beneficio desta
implantacdo € permitir um maior controle das atividades que os funcionarios executam,
transparecendo que apods esta implantagdo, a gestao da Cooperativa possui uma ampla visao
e monitoramento a cerca das atividades executadas pelos funcionarios, indicados a seguir na

Tabela 4.

Tabela 4 — Beneficios da implantacio de Gestio de processos

Principais beneficios Porcentagem (%)
a) Melhorar o planejamento da 60
Diretoria e Geréncia.
b) Identificar melhorias nas rotinas 10
internas.
¢) Permitir um maior controle das
atividades que os funcionarios 30
executam.

d) Nao ha beneficios. -

Principal  beneficio para o

Porcentagem (%)
paciente/cliente
a) Funcionarios que atendem melhor 20
os clientes/pacientes.
b) A reducgdo de erros no atendimento 20
ao cliente/paciente.
¢) Facilitar a comunicag@o do cliente 60

com a Coopanest PB.
d) Acho que o cliente/paciente ndo vé
nenhum beneficio.

Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

Sobre o principal beneficio percebido pelo paciente/cliente, 60% dos
respondentes afirmaram que a facilidade de comunicagao do cliente com a Coopanest PB
seria 0 maior beneficio decorrente da implantacao da Gestao de processos. Seguidos por
20% que apontaram que o principal beneficio seria a melhoria no atendimento prestado ao
paciente/cliente, enquanto que 20% indicaram que o maior beneficio percebido pelos clientes
externos, seria a reducao de erros no atendimento. Cumpre ressaltar que, a opgdo que

afirmava ndo haver qualquer beneficio para o cliente/paciente, nao foi indicada por



nenhum dos respondentes, o que permite concluir que ha o reconhecimento de beneficio
para a Cooperativa e para o cliente/paciente.

Questionados a cerca da identificagao de melhorias internas na execugao das suas
atividades, apds a implantacdo da gestdo de processos, 50% dos colaboradores afirmaram
que a principal melhoria observada se deu através da organizacdo interna, estendendo-
se as atividades individuais e as que envolvem as equipes. Ainda foram mencionados por
30% dos respondentes a melhoria na distribuicdo das atividades por setor, bem como a
delimitagdo de responsabilidades. No entanto, 20% nao responderam a este quesito.

Por fim, no que se refere a percepcao da principal melhoria ap0s iniciar o trabalho
com a gestdo de processos, 80% dos respondentes afirmaram o que melhor expressaria a
resposta desta questdo seria a combinagdo das diversas alternativas elencadas

na Tabela 5.

Tabela 5 — Melhorias decorrentes da gestao de processos

Principais melhorias apés

trabalhar com gestao de Porcentagem (%)
processos
a) Ter a compreensdo que minhas 10

atividades fazem parte de um “todo”.
b) Compreender que  minhas
atividades podem influenciar positiva
ou negativamente as atividades que
meus colegas ir8o exercer apds o
término das minhas.

c¢) Compreender que a empresa ¢
formada por varios processos e todos 10
sdo interligados.

d) Todas as alternativas. 80

Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

No entanto, 10% dos respondentes indicaram que a principal melhoria seria a
compreensdo de que a empresa ¢ formada por varios processos e que todos sdo
interligados, o que resultaria em uma percep¢ao da empresa como um grande conjunto de
processos que possuem inicio, meio e fim. Ainda outros 10% afirmaram que a principal
melhoria seria a compreensdo de que as atividades fazem parte de um “todo”. Dessa forma,
¢ possivel perceber que, a maioria dos colaboradores possui 0 mesmo entendimento a cerca

das melhorias resultantes da implantacao da gestao de processos.



5. CONCLUSAO

O presente artigo demonstrou que a implantagdo da gestdo de processos € uma
metodologia de gestdo na Cooperativa Médica pesquisada. Assim, ao se pensar, na estrutura da
organizacao a partir de sua gestdo, a gestdo de processos vem se destacando como um mecanismo
de otimizacdo de recursos e de envolvimento de todos os executantes das atividades da
organizacao.

Quanto a analise da implantacdo da gestdo de processos, observou-se que oS
colaboradores (em sua maioria) possuem o conhecimento da metodologia, sendo a Cooperativa
a principal fonte de conhecimento. Além disto, identifica-se que, a compreensdo sobre a
metodologia de gestdo de processos ¢ disseminada de forma continua e unissona na
organizacdo, sendo corroborado pelas respostas que apontam que essa metodologia oferece
uma nova abordagem na coordenagdo de pessoas e sistemas, visando o desempenho. Comprovou-
se que, na visdo dos colaboradores, a gestdo de processos vem cumprindo a sua fung¢ao ao resultar
em melhorias e beneficios internos, tanto para os proprios colaboradores (organizagdo na
execuc¢do das suas atividades) quanto para o planejamento da Diretoria e Geréncia.

Considerando a opinido dos colaboradores, de que had beneficios advindos da
implantacao da gestao de processos, € valido enfatizar que os mesmos reconhecem que houve
um avango no aspecto de organizacdo de suas atividades internas. Adicionalmente os
pacientes/clientes também foram beneficiados com a implantacdo da gestdo de
processos, em que conforme a opinido de 60% dos respondentes, eles terdo maior
facilidade de comunicacao com a Coopanest PB.

Um aspecto que merece destaque ¢ que, na visao de 80% dos colaboradores, a
principal melhoria ap6s o inicio do trabalho com a metodologia de gestdo de processos se
consolidaram em um conjunto que englobam a compreensao das atividades como “um todo”,
a consciéncia de que as atividades podem influenciar positiva ou negativamente as demais
atividades que serdo executadas posteriormente, além da compreensao de que a empresa ¢
formada por varios processos e todos sdao interligados, aspectos estes que podem ser
associados a qualidade da pratica da metodologia de gestdo de processos.

Por fim, a gestao de processos, face aos beneficios associados a sua implantagdo e
desenvolvimento, pode reduzir custos, otimizar recursos € contribuir para o crescimento e
fortalecimento das atividades internas da cooperativa, o que conforme a teoria, ¢ de fato o

alcance do objetivo atribuido a gestdo de processos.
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A INFLUENCIA DAS MIiDIAS SOCIAIS NO CRESCIMENTO DO

E-COMMERCE NO BRASIL ABORDANDO O CASO DE SUCESSO DA EMPRESA
NETSHOES

Danilo Silvares Peres

Profa. MSc. Luciana Ribeiro Rabay Butcher
RESUMO

O objetivo deste artigo ¢ identificar como as midias sociais vem influenciando o crescimento
do comercio eletronico no Brasil, ou, e-commerce, como ¢ mais conhecido. Principalmente
em relacao a empresa Netshoes, utilizada como estudo de caso, levando em consideracao a
importancia que este tema tem na atualidade, tanto para a economia brasileira como
mundial. Essa modalidade de negocio representa parte do presente e parte do futuro do
comércio, existem diversas oportunidades de empreender no mundo virtual, além de muitas
outras que sdo criadas constantemente, pois 0 crescimento no niumero de internautas na
ultima década ¢ surpreendente. Diversas redes sociais vém para compor o dia a dia do
internauta brasileiro, e essas mesmas redes tém se mostrado Otimas ferramentas para
0 contato e principalmente o estabelecimento de vinculos entre os clientes e as empresas,
tornando-as bem mais visiveis e proximas de seus consumidores, como podemos ver no
estudo de caso aqui levantado.

Palavras-Chave: Midias-Sociais; E-commerce; Netshoes.

1. INTRODUCAO
O ser humano possui necessidade de se relacionar com as pessoas, € a forma
como isso acontece nos dias de hoje pode ser diversificada. O convivio em comunidades
que compartilham interesses pode trazer diversas vantagens. Essa convivéncia pode se dar
por meio de escolas, faculdades, igrejas, grupos politicos entre outros. Um dos meios que
vém se destacando nos ultimos anos ¢ a midia social, que faz parte das redes sociais na
internet.

As redes sociais existem em todos os lugares e sdo formadas por pessoas que
partilham valores e objetivos comuns. Confunde-se muito redes sociais com midias sociais,
que, apesar de estarem no mesmo universo, sao coisas distintas. Midia social € o meio que
determinada rede social utiliza para se comunicar.

No ambito empresarial, as midias sociais se apresentam como uma boa op¢ao
de maximizar a presenga das empresas na mente dos consumidores. Sdo largamente
utilizadas por todas faixas etirias de potenciais clientes e sdo financeiramente leves,

representando uma excelente relagdo custo/beneficio.



Segundo o Instituto Nielsen, cerca de trinta por cento dos brasileiros acessam
ao menos uma vez ao dia as midias sociais para consultarem a relevancia de marcas. O estudo
ainda aponta que a existe a probabilidade de 36% do consumo de algum produto ou servigo
partindo de algum desses internautas. Atualmente as midias sociais passaram a ter uma
importancia significativa como ferramenta de comunicacdo entre uma loja virtual e seus
consumidores.

O e-commerce, que em portugués significa comércio eletronico, ¢ uma
modalidade de comércio que realiza suas transagdes financeiras por meio de dispositivos e
plataformas eletronicas, como computadores e celulares. Um exemplo deste tipo de comércio
¢ comprar ou vender produtos em lojas virtuais. Em 2016, o e-commerce nacional
deve crescer 18% em relag¢do a 2015 e faturar R$ 56,8 bilhdes, de acordo com a ABComm
(Associacao Brasileira de Comércio Eletronico).

O objetivo deste artigo ¢ identificar como as midias sociais vem influenciando
o crescimento do e-commerce no Brasil, levando em consideragdo a importancia que este
tema tem na atualidade, para a economia Brasileira. Vamos analisar também os fatores
que levaram a empresa Netshoes a faturar mais de R$100 milhdes através das midias
sociais no ano de 2013.

Para o alcance do objetivo proposto, a metodologia empregada foi a revisao
bibliografica e pesquisa em fontes secundarias, que consiste no levantamento de material ja
elaborado e publicado em documentos, tais como livros e revistas, com vista a explicar um
problema com base em referéncias teoricas. De acordo com Vergara (2006, p. 48), “pesquisa
bibliografica ¢ o estudo sistematizado desenvolvido com base em material
publicado em livros, revistas, jornais, redes eletrOnicas, isto ¢, material acessivel ao
publico em geral”.

Portanto, o estudo tem como método a aplicagdo de um estudo de caso sobre a
empresa Netshoes. Com base nisso, Yin (2001) fala que a escolha do método do estudo de
caso se adequa quando se questiona “por que” e “como” na pesquisa, € nas quais o
pesquisador tenha pouco controle da situagdo que, esteja inserida em contextos sociais. Yin
(2001) demonstra que os estudos de caso sao além de uma simples estratégia explanatoria,

reafirmando a existéncia de estudos de caso exploratorios, descritivos ou explanatorios.



2. FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 ASPECTOS CONCEITUAIS E EVOLUCAO DO E-COMMERCE NO BRASIL.

E-commerce ¢ a abreviagao de eletronic commerce, cuja tradu¢do ¢ comércio
eletronico. Varios sdo os conceitos para o comércio eletronico, como o utilizado por
Cameron (1997) que define comércio eletronico, qualquer negocio transacionado
eletronicamente, em que essas transagdes ocorrem entre dois parceiros de negdcio ou entre
um negocio e seus clientes.

O argentino Lorenzetti (2004 apud Teixeira, 2015) afirma que comércio
eletronico consiste em toda atividade que tenha por objeto a troca de bens fisicos ou
digitais por meios eletronicos.

Ja a autora Marques (2004 apud Teixeira, 2015) pondera que comércio eletronico
seria 0 comércio “classico”, hoje realizado por meio de contratacao a distancia. Seja pela
internet, telefone ou celulares.

Coelho (2012 apud Teixeira, 2015) afirma que comércio eletrénico ¢ a venda
de produtos, virtuais ou fisicos, ou prestacdo de servigos realizada em ambiente virtual.

Contudo, podemos dizer que comércio eletronico, no sentido amplo do termo, ¢
todo comércio realizado através de meios eletronicos. Essa modalidade de negocio representa
parte do presente e do futuro do comércio, existem diversas oportunidades de empreender no
mundo virtual, além de muitas que sdo criadas constantemente pois o crescimento no nimero
de internautas na ultima década ¢ surpreendente.

De acordo com a Internet World Stats (2014), no Brasil, atualmente, 45,6% de
sua populagdo tem acesso a internet (cerca de 90 milhdes de pessoas). Se fizermos uma
comparagdo entre os anos de 2000 e 2012, percebemos um aumento significativo,
aproximadamente 1.500%, do niimero de usuarios da internet no Brasil. A China foi o
grande destaque entre os dados recentes pelo aumento de 1.766,7% na ultima década,
sendo que os internautas chineses agora representam 22,4% do total de pessoas com acesso
a rede no mundo inteiro. Apesar desse enorme percentual, os internautas chineses ainda
podem se multiplicar, uma vez que apenas 40,1% da populagao chinesa possui acesso a rede.
No que se refere ao ranking dos paises com maior nimero de internautas em nimeros
absolutos, assim se classifica: 1° China (22,4%); 2° EUA (10,2%); 3° India (5,7%); 4°
Japao (4,2%) e 5° Brasil (3,7%). Em média os paises mais desenvolvidos tém entre 78% e
83% de sua populacdo com acesso a internet, a exemplo dos Estados Unidos, Alemanha,

Japao e Coreia do Sul.



Pelos dados constata-se que o acesso a internet cresceu muito nos ultimos anos,
o que foi crucial para a expansao do comércio eletronico em todo o mundo e também
significativamente no Brasil.

Com os avangos da tecnologia e economia mundial, considerando também o
aumento de internautas em todo mundo Jeffrey Bezos largou uma famosa empresa onde
trabalha em Wall Street, quando aos 30 anos percebeu essa emergente evolucao da internet
e criou um novo tipo de se fazer negdcios que ninguém tinha pensando. Assim, o e-
commerce teve inicio em 1995 nos Estados Unidos com o surgimento da Amazon.com, a
maior livraria online do mundo. J4 no Brasil, o setor comegou a se desenvolver cinco anos
depois. Desde entdo, as vendas através do comércio eletronico ndo pararam de crescer no
pais.

O comércio eletronico cada vez mais vem ganhando for¢a no Brasil. Um
estudo divulgado pela CupoNation (2015) revela que cerca de 12% dos acessos aos 20
maiores sites do ramo por aqui vao para empresas estrangeiras. O AliExpress, que pertence
a chinesa Alibaba, ¢ o quarto site de compras mais acessado no Brasil, com 7,9% de
participacdo entre os 20 maiores. Outros que aparecem no top 20 sdo o eBay, com 2,6%, e
a Amazon, com 1,7%. A primeira posi¢do do ranking fica com a Netshoes, que tem 21,1%
dos acessos dentre os 20 principais. Na sequéncia vém Americanas.com (12,1%) e
Walmart (9,7%) entre os demais.

Conforme a pesquisa do e-Bit (2016), o crescimento do comércio eletronico no
Brasil subiu de R$ 0,5 bilhdo em 2001, para R$ 41,3 bilhdes, em 2015 (com a estimativa
de R$44,6 bilhdes para 2016). Pedro Guasti, fundador da E-bit e vice-presidente de Relagdes
Institucionais do Buscapé Company afirmou que dentro do cenario de crise econOmica,
com aumento de inflagdo, desemprego e incertezas ao longo de 2015, o e-

commerce se mostrou uma excelente alternativa na busca de bons negocios para
o consumidor, apresentando faturamento muito acima do registrado no varejo tradicional.
Vale destacar que, com o crescimento do comércio eletronico nos ultimos anos,
a tendéncia, a partir de agora, ¢ que em nimeros percentuais as taxas de crescimento sejam
menores. Ao observar nimeros absolutos, ocorreu um crescimento de R$ 5,5 bilhdes em
vendas, no ano de 2015, valor maior que a previsdo para 2016, em que se estima um
acréscimo de R$ 2,3 bilhdes em vendas. Assim como em 2015, parte do crescimento do
faturamento no e-commerce devera ser impulsionado pelo aumento de pregos e, também,

pela maior participacdo das vendas de categorias como eletrodomésticos e smartphones. A



estimativa ¢ que o tiquete médio registre um acréscimo de 8%, em 2016, atingindo o valor
médio anual de R$ 419,00.

Essas compras pela internet no ano de 2015 foram efetuadas por 60 milhdes de
brasileiros tidos como consumidores on-/ine. Isso significa dizer que parte dos internautas
tem receio de comprar pela internet. Entretanto, quanto maior o nimero de pessoas tendo
acesso a internet e maior nivel de confianga no comércio eletrénico, maior sera a tendéncia

de o e-commerce no Brasil alcancar resultados melhores.

2.2 A CONTEXTUALIZACAO DAS REDES SOCIAIS NO BRASIL.

Segundo Guerra (2010), apesar de parecer um assunto novo, redes socias
existem ha pelo menos trés mil anos, quando os homens se sentavam ao redor de uma
fogueira para conversar sobre assuntos de interesse em comum. O que mudou ou longo da
historia foi a abrangéncia e difusdo das redes sociais, conforme as tecnologias de
comunicacdo interativas foram se desenvolvendo: escrita, telefone, computador, celular,
etc.

Enquanto as redes sociais primitivas eram limitadas no tempo, pela linguagem
oral, e no espago, pela geografia, hoje as redes socias digitais on-line romperam as
barreiras de tempo e espaco, permitindo ao mundo a interatividade, mesmo a distancia.
Alias, interatividade ¢ o fator preponderante nessa nova ordem mundial, que foi
estabelecida nas relacdes humanas onde podemos abranger um ntmero ilimitado de
contatos ou relacionamentos independentemente da localidade.

Portanto, Guerra (2010) afirma que redes sociais sdo estruturas socias que
existem desde a antiguidade e vém se tornando mais abrangentes e complexas devido a
evolucdo das tecnologias de comunicagdo e informagao. No entanto, ¢ importante ressaltar
que redes sociais t€ém a ver com pessoas, relacionamento entre pessoas € ndao com
tecnologias e computadores. Tem a ver com o uso das novas tecnologias em beneficio do
relacionamento social. A esséncia das redes socias ¢ a comunicagao, € as tecnologias sao
elementos catalisadores que facilitam as interagdes € o compartilhamento comunicacional.
Dessa forma, tanto on-line quanto off-line, ha diversos tipos de redes sociais.

“Os sites de redes sociais sao os espacos utilizados para a expressao das redes
sociais na Internet. Eles permitem a constru¢ao de uma “persona” através de um perfil ou
pagina pessoal; a interagdo através dos comentarios e a exposi¢do publica da rede social de

cada autor.” (RECUERO, 2009, p.102). Atualmente existem milhares de sites de redes



sociais na internet, conectando pessoas e interesses dos mais diversos tipos. Vamos
entender como tudo isso comegou e falar sobre os mais populares.

Segundo o Diario do Grande ABC (2013), o ClassMates (colegas, em inglés) ¢
considerado a primeira rede social. Foi criado em 1995 pelo norte-americano Randy Conrads
para reunir amigos da escola e faculdade. O servigo era pago, mas fez muito sucesso na época
entre usudrios dos Estados Unidos e Canada e existe até hoje.

Em 1997 surgiu o Six Degrees, de Andrew Weinreich, parecido com as redes
sociais que conhecemos hoje com envio de mensagens, publicagdo em murais e a
possibilidade de adicionar contatos. Nos anos seguintes apareceram o Friendster (2002), que
nao funciona mais, e os famosos MySpace (2003), que permite compartilhar musicas e fotos,
e o LinkedIn (2003), com o objetivo de reunir contatos profissionais.

No Brasil, a mania de ter amigos pela internet chegou com o Orkut (2004), que
leva o nome do dono, o engenheiro turco Orkut Biiylikkokten. No mesmo ano surgiu o
Facebook, criado por Mark Zuckerberg e amigos da universidade. No comeco, era apenas
para alunos de algumas faculdades. Em 2006, foi liberado para qualquer pessoa (a partir de
13 anos).

Hoje, o Facebook ¢ a rede social mais popular no mundo, com mais de 1 bilhdo
de usuarios; 67 milhdes s6 no Brasil. Em segundo lugar estd o Google+, seguido pelo
YouTube e Twitter.

A maioria destes sites ndo permite a participacdo de criangas. Segundo
especialistas, durante a infancia ¢ dificil diferenciar publicagcdes boas de ruins, ja que os
usuarios podem compartilhar todo tipo de contetido. Além disso, ndo da para saber se alguém
que conheceu na rede social ¢ quem vocé pensa.

Especialistas também acreditam que, no futuro, as redes sociais tenham
recursos como hologramas, cheiros e sabores para a gente se comunicar.

De cada 100 internautas entre 9 e 16 anos, 82 usam a web para fazer licdo de
casa e 68 para visitar as redes sociais, segundo estudo do TIC Kids Online Brasil 2012.

Hoje, com as redes sociais, a comunicagdo esta ainda mais rapida e diferente. A
todo instante usudrios postam textos, fotos e videos para informar, dar opinido e

compartilhar ideias. Nunca foi tdo facil e rapido se comunicar e fazer novos amigos.



2.3 O COMPORTAMENTO DOS E-CONSUMIDORES.

Segundo o E-Commerce News, todos aqueles que ja realizaram ao menos uma
compra pela internet, podem se considerar um e-consumidor. Essa ¢ uma nova geracdo de
consumidores que estdo mais engajados, atentos e principalmente com um poder de acesso
a informagao jamais visto na historia da humanidade.

Os e-consumidores sdo pessoas que usam a internet para ir além da compra.
Nao sdo pessoas que simplesmente entram na loja A ou B e compram. Para chegar nesse
processo, um longo caminho ¢ tragado. Esses novos consumidores querem mais do que
entrar em uma loja e comprar, querem se relacionar com a marca e ter a oportunidade de
pesquisar, comparar pregos, vantagens, servigos. Nao se baseiam apenas no valor do
produto ou servico e sim em qual loja vai cumprir o que promete. Para alcancar essa
certeza, o e-consumidor pesquisa com seus contatos nas redes sociais € em sites que oS
clientes relatam suas experiéncias de compras em lojas virtuais.

A internet ¢ uma ferramenta de democratizacdo da informacdo e ninguém
melhor do que esses e-consumidores sabem disso. Usam a web como fonte para reclamar,
elogiar, conversar e principalmente se relacionar. Querem tudo bem claro ou optam pela
concorréncia, querem saber o quanto tempo um produto vai demorar para entregar em sua
casa, nao querem ser enganados € ndao se importam de esperar uns dias a mais pelo
produto, desde que o prazo esteja bem claro no site e que esse seja cumprido. Mesmo
vivendo um mundo digital onde tudo ¢ em tempo real, a ansiedade ¢ controlada pela
clareza.

Aprofundando um pouco mais sobre o perfil de quem compra pela internet,
sabemos que vivemos em um pais classe C, por isso, ndo era dificil imaginar que essa
classe dominaria em pouco tempo a web, assim como domina as vendas fisicas. Até 2007 a
web tinha amplo dominio de classe AB. Veio o fenomeno das Lan-Houses somado a
redugdo de impostos onde se compra um excelente computador por R$700 reais em até 15,

20 vezes sem juros. Banda largas com precos especiais, crescimento do webmobile e



assim, a classe C que ja € 53% da populagdo brasileira também representa 53% das pessoas
que mais compram na web, a classe DE representa 10% e a AB 37%, perdendo espago
exatamente para a Classe C. Cerca de 76% das pessoas compram com cartdo de crédito na
web. Em 2° plano vem o boleto bancério, o que mostra a importancia de disponibilizar
todos os meios de pagamento nos sites para nao perder oportunidades de venda.

Segundo o relatorio WebShopper, realizado pelo Ebit, no primeiro semestre de
2013, 3,98 milhdes de pessoas fizeram a sua primeira compra online. Com isso, 0 nimero
total de e-consumidores, que ja fizeram ao menos uma compra via internet, chegou a 46,16
milhoes.

A quantidade de novos consumidores ¢ menor do que a registrada no mesmo
periodo do ano passado, quando esse numero era de 4,64 milhdes. Essa diminuig¢do
representa, no atual momento do comércio eletronico, uma estabilizacao. O setor atingiu
seu auge de novos consumidores no ano anterior € esta mais amadurecido, por i1sso, 0 ritmo
de entrada deve reduzir parcialmente e se tornar mais estavel.

Nos ultimos anos, as mulheres foram a maioria entre os novatos. No primeiro
semestre de 2013, ndo foi diferente. Elas sairam na frente e representam 55%. Em relagao a
idade dos novos e-consumidores, a faixa etdria de maior destaque se manteve, a exemplo
de anos anteriores, dos 25 aos 49 anos.

Ao analisar os dados escolaridade e renda familiar o que fica evidente ¢ que a
classe C tem forte presenga entre os novos e-consumidores. Em relagdo aos estudos, de
junho de 2009 até junho de 2013, a entrada de pessoas com ensino fundamental e médio
passou de 42% para 46%. Enquanto no nivel superior completo e incompleto houve queda
de 47% para 42%, no mesmo periodo. Isso demonstra que o e-commerce também
consegue atrair um publico menos escolarizado, o que € resultado, entre outras coisas, da
inclusdo digital em camadas menos abastadas da populacao.

A regido onde se concentram a maior parte dos novos e-consumidores continua
sendo a regido sudeste, com 62%, seguida por nordeste e sul, com 14% e 13%
respectivamente. O tiquete médio da primeira compra ficou em R$ 352,29, um pouco abaixo
do tiquete médio em relagdo ao tiquete médio de mercado que foi de R$359,49.

A categoria mais comprada pelos novos e-consumidores no primeiro semestre
foi “Moda & Acessorios” (15,2%), seguida por “Eletrodomésticos™ (12,3%), “Cosméticos
e Perfumaria / Cuidados Pessoais / Saude” (10%), “Livros /Assinaturas e Revistas” (9,1%)

e “Informatica” (8,2%).



2.4 A IMPORTANCIA DAS MIDIAS SOCIAS NO E-COMMERCE

O uso das midias sociais no e-commerce ¢ cada vez mais comum, seja no
marketing ou como item de intera¢ao nas paginas de detalhes de produtos ou atendimento
aos clientes. Essa ¢ uma tendéncia irreversivel no mundo inteiro e exige dos gestores de
comércio eletronico uma reestruturacdo de suas rotinas e estratégias, principalmente no que
se refere ao marketing. As midias sociais, sdao a cara do Brasil e por isso, ndo adianta remar
contra a maré.

Adotando uma abordagem mais ampla, podemos dizer que as redes sociais no
e-commerce vao muito além da questdo do marketing. Devemos também encara-la como
uma forma de aperfeicoamento de rotinas internas que vao desde a escolha do mix de
produtos que serdao oferecidos em uma loja virtual, chegando até a parte de atendimento ao
cliente, uma das principais fun¢des desse canal de comunicagao.

Em primeiro lugar ¢ necessario ter a percepcao da verdadeira importancia das
redes sociais no e-commerce e descobrir como utilizar esta ferramenta em beneficio do
negocio.

As pesquisas realizadas pelas consultorias especializadas no Brasil € no mundo
sdo unanimes em afirmar que cada vez mais as pessoas usam as informagodes das redes
sociais no momento de efetuarem suas compras pela Internet. Portanto, ¢ necessario
implantar uma politica de midias sociais nos e-commerce’s.

A implantacdo desse canal exige obviamente um bom planejamento inicial que
deve englobar questdes como:

Determinacao do publico-alvo que se quer impactar;

Linguagem a ser adotada no processo de comunicacao;

Conteudo a ser veiculado nos diversos canais;

Ferramentas de interagcdo ¢ monitoramento de midias sociais;

E preciso estabelecer datas e prazos para implementacio das diversas fases do
projeto. Nao se deve criar uma presenca em todas as midias sociais de uma so vez, ja que
existe uma curva de aprendizado pratico em cada uma delas. Além do mais, gerar contetdo
realmente relevante para publica¢do, ¢ um trabalho que demanda tempo.

As redes sociais no e-commerce funcionam como mais um canal de
comunicacdo com os clientes da loja virtual. O telefone e e-mail sdo bons suportes um e-

commerce, mas a evolucao das tecnologias e do proprio comportamento dos internautas,



praticamente obriga o lojista online a ter uma presenca ativa nas redes sociais
como Facebook e Twitter.

Outra abordagem do uso dasredes sociais no comércio eletronico ¢ a de
ferramenta para aperfeicoamento de rotinas e processos de lojas virtuais. Com uma politica
bem estruturada de midias sociais no e-commerce pode trazer varios insights sobre como o
negdcio € visto pelo publico externo.

O feedback gerado nas redes sociais costuma oferecer uma visdo isenta sobre
as diversas etapas e processos que envolvem o relacionamento da loja virtual e seus
clientes, podendo ser usadas para aprimorar diversos processos internos.

Questdes como qualidade dos produtos, logistica e até mesmo educagdo sobre
o uso de alguns produtos, podem ser facilmente levantadas pelas interagdes dos clientes, €
até mesmo ndo clientes, através das midias sociais.

Com base nessas interagdes, podemos identificar diversos pontos que podem
estar atrapalhando o desempenho de lojas virtuais ou até mesmo negocios no mundo fisico.

Na web, por exemplo, o e-commerce de moda € um dos segmentos em que a
participagdo nas redes sociais é essencial. E através delas que muitas empresas online
recolhem informagodes sobre qualidade dos produtos e caimento das pecas.

Para um bom desempenho nessa éarea, ¢ essencial ter uma boa ferramenta de
monitoramento de redes sociais, ja que o volume de dados a serem monitorados e
armazenados, torna quase que impossivel a execugcdo via processo manual de
acompanhamento. A boa noticia ¢ que o mercado brasileiro ja conta com Otimas
ferramentas para monitoramento de redes, a custos compativeis com os diversos tamanhos
de negdcio.

Como voce pode perceber, o uso de redes sociais no e-commerce ¢ bem mais que
simplesmente criar perfis nas diversas midias sociais. O comércio eletronico nas redes sociais
¢ antes de tudo um posicionamento da empresa € muito, muito planejamento antes de

publicar seu primeiro post.

3. ESTUDO DE CASO

3.1 A RELACAO ENTRE AS MIDIAS SOCIAIS E O E-COMMERCE: CASO
NET SHOES.
Atualmente, a Netshoes ndo possui nenhuma loja fisica, entretanto, nem

sempre foi assim. Fundada em 2000 pelos primos Marcio Kumruian e Hagop Chabab sua



primeira loja funcionava proximo a Universidade Mackenzie em S@o Paulo. Nao demorou
muito para que além da primeira loja outras filiais fossem abertas e diversos pontos
estratégicos como por exemplo academias e shoppings centers ¢ iniciando em 2002 o seu
lado de e-commerce.

Nao demorou muito, por volta de 2007, o e-commerce estava a todo vapor, o que
motivou o fechamento de 7 lojas fisicas para poderem focar nas suas vendas online. E o
sucesso continuou. Em 2009, a empresa langou um sistema de scanner 3D, em que o cliente
manda a foto do seu pé, e o software identifica qual ¢ a melhor opg¢ao de calgado. A poderosa
ferramenta foi desenvolvida por engenheiros e atletas para fazer uma comparacao
3D entre o modelo que o cliente esta interessado e o calcado que estd no seu pé. Através do
sistema, o cliente também pode checar, por exemplo, qual seria a numeragdao adequada em
relacdo ao modelo que ja utiliza. Uma verdadeira revolucdo nas compras virtuais de
cal¢ados.

De 2009 em diante a empresa continuou a crescer € se aproximar cada vez mais
da sociedade, seja patrocinando campeonatos, promovendo agdes sociais € firmando
grandes parcerias de negdcio, como foi o caso da parceria com a Confederagdo Brasileira
de Futebol (CBF) para administrar a loja on-line da entidade e assim atraindo varios
investimentos estrangeiros.

No comego de 2014, a Netshoes renovou seu logotipo, passando a utilizar
identificacdo visual e verbal. De forma a se modernizar e se aproximar ainda mais de seus
clientes.

E tudo isso se tornou muito mais simples gragas as redes sociais. Essas
ferramentas que revolucionaram a maneira de se fazer marketing hoje em dia. E que no
caso da Netshoes apresentam numeros verdadeiramente gigantescos. Em 2013, foram
registradas 60 milhdes de visitas ao site. E ja em 2014, a empresa tinha mais de 9 milhdes
de seguidores em todas as redes. Sendo, 100 mil no 7Twitter e 8,2 fas no Facebook, as duas
maiores na €época. E uma média mensal de 52 mil interagdes no mesmo periodo. Essas
mesmas redes sociais foram responsaveis pelo impulsionamento de mais de R$100 milhdes
em vendas no ano de 2013 também.

Segundo Cornachione (2010) as empresas ja entenderam que as redes sociais
online podem ajudar no fortalecimento da marca e na conquista de mais clientes. Para a

maioria, porém, saber como usa-las de forma adequada ainda ¢ um desafio.
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E inegivel que as redes sociais fazem muita diferenga na questdo de
estabelecer relacionamento com os clientes ativos e clientes potenciais, ja que 0s mesmos
se encontram geralmente dento de suas zonas de conforto, seja através de um celular, tablet
ou computador. Fazendo assim, uma comunicagdo menos invasiva que uma possivel
ligacdo ou uma abordagem presencial para entrega de folhetos.

Além da forma de contato mais sutil, as redes sociais permitem a difusdo de
conteudo de maneira mais efetiva, ja que ¢ muito mais facil, além de ter uma abrangéncia
maior, uma pessoa “compartilhar” (famoso boca-a-boca das redes sociais) uma promogao
que achou interessante do que repassar um folheto que recebeu em um semaforo. Estreitando
assim o relacionamento entre empresa e cliente.

De acordo com Cornachione (2010), ndo hd uma estimativa certa de qual o
valor das a¢des de marketing nas midias sociais, mas essa ¢ uma forma de alcangar milhdes
de pessoas e pode criar uma relagao ludica com elas.

Além de postagens, a comunicagdo direta com o usudrio também ¢ feita, tanto
através dos chats disponiveis como também o memoravel caso do cliente que, utilizando
sua conta no Twitter, iniciou uma “disputa” entre a empresa Centauro e a loja Netshoes em
que o usudrio buscava decidir onde iria comprar de acordo com as melhores propostas e
descontos oferecidos pelas empresas.

Apesar de parecer algo simples, esta acdo mobilizou uma equipe de 15 pessoas
que trabalham com o monitoramento das plataformas dentro da empresa, € na briga post a
post, a interacao deu a vitoria para a Netshoes. Para o executivo da empresa, fez diferenca
a autonomia do time para resolver as questdes propostas pelo cliente, tendo em vista as
peculiaridades do Twitter. “Investimos em equipe para que as relagdes construidas sejam
mais duradouras que uma venda”, afirmou Juliano Tubino, vice-presidente de marketing da
Netshoes ao fim do desafio.

A receita para manter as conversas ¢ antiga, mas efetiva: contar boas historias.
No caso da Netshoes, isso significa o investimento em marketing em tempo real e a
construgdo de relacionamento, mesmo que produtos ¢ vendas passem ao segundo plano. E
muito visivel que um contetido menos genérico tenha uma aderéncia muito grande na web.

A Netshoes soube perfeitamente como alinhar sua estratégia de vendas com as
ferramentas de marketing digital para fazer sucesso. A saga comecou no Twitter e se
expandiu para o Facebook, Google+, Instagram ¢ até para o LinkedIn.

Segundo Cornachione (2010), as midias sociais estdo virando um canal de

comunicacdo com o consumidor, assumindo em alguns casos fungdes dos servigos de



atendimento — os SACs. Logo, as empresas que ndo se adaptarem a esse novo meio de
comunicacdo perderdo a oportunidade de estreitar contatos com essa geracdo que se

amplia.

Com base nessa interacdo, a Netshoes foi a primeira empresa brasileira a
oferecer atendimento ao consumidor via redes sociais e deu muito certo. A loja virtual
realiza em média 14 mil atendimentos por ano, apenas por esses canais. O Facebook e o
Twitter sdo os mais utilizados pelos internautas. Os comentarios e as queixas realizadas em
outros sites também sao monitorados. Nos ultimos 12 meses, 100% das reclamagdes do
Reclame Aqui foram atendidas e mais de 96% delas solucionadas, sendo que mais de 76%
dos clientes afirmaram que voltariam a comprar com a empresa.

Portanto, esses fatores sdo o “segredo” do sucesso da Netshoes, uma empresa
totalmente inovadora e que usa da tecnologia ao seu favor, expandindo a divulgacao da sua
loja através das midias sociais e fortalecendo o relacionamento com seus clientes. Atraveés
dessa ferramenta, conseguiram lugar de destaque no mercado, sustentabilidade e alta

lucratividade em seu novo jeito de fazer negocios.

4. CONCLUSOES

Assim, podemos perceber o quao importante o uso dessas novas ferramentas,
as midias sociais, trouxeram ndo s6 para a Netshoes, mas para empresas em geral, a
aproximacao com o cliente, e o desenvolvimento de um relacionamento com o mesmo se
torna algo mais simples, e percebido como uma interagao mais real.

Além disso, as midias sociais sdo uma excelente forma de marketing, o que
realmente € o foco por trds de tudo. Fazer com que o cliente deseje os seus produtos e
fazendo com que a empresa esteja mais proxima do seu dia a dia, pois como diz o antigo
ditado popular: “Quem ¢ visto, ¢ lembrado”.

Pudemos ver, ao longo desse estudo de caso, como foi importante a decisao da
Netshoes em focar suas vendas através das midias sociais, € como 1SS0 aumentou ainda
mais suas vendas, mesmo sendo uma empresa sem nenhuma loja fisica. Além do
acompanhamento dos consumidores que pode ser feito que pode ser feito de maneira real,

como no caso da “disputa” entre as empresas Centauro ¢ a Netshoes via twitter.
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APLICACAO DE TECNICAS DE DIMENSIONAMENTO DA CAPACIDADE PRO-
DUTIVA: Um estudo de caso na fabrica Cola Mais LTDA

Joel Victor Pereira Vieira
Prof. Me. Odilon Carreiro de Almeida Neto

RESUMO

O dimensionamento da capacidade produtiva ¢ um conjunto de técnicas de calculo que visa criar
estruturas adequadas de produgdo para as mais variadas situagdes nas quais as empresas encontram-
se imersas. Este estudo teve como objetivo geral fazer com que a empresa Cola Mais LTDA. operasse
0 mais proximo possivel de sua capacidade 6tima através da otimizagdo do processo produtivo de
dois produtos de alta rotatividade e impacto financeiro. Para tanto, foram abordados conceitos
historicos oriundos da revolugdo industrial e fatores que remetem a teoria Taylorista, como a busca
pela racionalizacdo do trabalho e o estudo de “tempos e movimentos”, relacionando-os com as
variaveis abordadas nos calculos usados para o dimensionamento. Fo- ram utilizadas ferramentas
pertencentes a area do calculo das probabilidades ¢ estatisticas e conceitos detalhados acerca de
capacidade e capacidade o6tima de producado. Inicialmente foi realizada uma observacao e analise da
conjuntura produtiva encontrada na empresa, em seguida foi estipulado um programa de producao e
calculo das novas cargas de mao de obra e de ma- quina e, por fim, houve a coleta e analise final de
dados, comparando-os com aqueles inicial- mente obtidos. De acordo com a andlise dos resultados,
foi verificado uma melhoria no desem- penho produtivo da empresa sem a necessidade de
custeamento externo para a organizagao, apenas através de modificagdes internas.

Palavras-chave: Capacidade produtiva, dimensionamento, produgdo 6tima.

1. INTRODUCAO

O dimensionamento da capacidade produtiva constitui um conjunto de ferramentas
baseadas em equagdes matematicas e variaveis fisicas que o caracterizam como um fator de vultuosa
importancia dentro do processo produtivo. Suas aplicagdes, embora restritas a sistemas de producao
cujo produto final é tangivel, podem ser aplicadas sob quaisquer conjunturas inse- ridas nesse meio,
ou seja, qualquer sistema estruturado com o intuito de gerar um produto tan- givel serve como campo
para aplicac@o das técnicas de dimensionamento.

E notério o fato de que, ao longo dos anos, basicamente desde a época em que Frederick
Taylor (1856-1915) realizou seus estudos relacionados a produtividade de colabora- dores dentro de
um ambiente fabril, as empresas vém progressivamente buscando otimizar e aperfeicoar seus
sistemas de produgdo. Muito disso em virtude da caracteristica inerente ao mercado em geral, no
que tange a sua alta suscetibilidade a mudangas, o que praticamente induz as empresas a realizarem
constantes pesquisas ¢ estudos de mercado, analise de variaveis inter- nas e externas e, por fim,
elaborarem planejamentos estratégicos a niveis administrativos, tati- cos e operacionais com o intuito
de atingir elevados graus de exceléncia com relagdo a prestacdo de servigos ¢ producdo de bens

tangiveis. Contudo, atingir tais niveis de exceléncia ndo é uma tarefa simples, especialmente em



sistemas produtivos, cuja exceléncia global encontra-se inti- mamente relacionada a predisposicao
que este tem em operar o0 mais proximo possivel do seu ponto 6timo de capacidade.

O segmento de argamassa colante encontra-se visceralmente submisso ao mercado da
construcgdo civil que, por sua vez ¢ altamente dependente da conjuntura socioecondmica do Estado,
ou seja, a influéncia do macro ambiente e variaveis externas incontrolaveis € bastante elevada. Toda
essa influéncia externa atuando sinergicamente com os dilemas e fatores internos inerentes ao chéo
de fabrica resulta em um contexto caracterizado pelo excesso de variaveis a se considerar, aliado ao
alto nivel detalhista, a busca pelo planejamento de produgdo de sucesso se torna complexo e
trabalhoso, todavia, possivel. Dessa forma, o estudo em analise objetiva a criagdo de uma estrutura
produtiva que, dada uma certa disponibilidade de varidveis e recursos, seja capaz de operar da forma
mais rentavel possivel. Esse objetivo pode ser alcangado se a linha de produgdo operar em sua
capacidade 6tima, para isso, pode-se aplicar as técnicas de dimensionamento da capacidade produtiva.
Baseado neste contexto, este trabalho vem a pes- quisar ¢ buscar solucionar a seguinte questdo: Qual
a estrutura produtiva mais viavel para que a empresa Cola Mais LTDA opere o mais proximo

possivel de sua capacidade 6tima de producdo?

Se a capacidade ¢ inferior a capacidade 6tima a empresa pode perder clientes devido a
lentidao no servico oferecido e maior probabilidade de ocorrerem imperfeicdes no produto acabado
final, devido a correria gerada em periodos de grandes demandas. Se a capacidade exceder a
capacidade otima, a empresa devera, por exemplo, reduzir os precos para estimular o consumo,
obtendo prejuizo. Todo o universo de calculos apresentados no campo do dimensio- namento giram
em torno da capacidade de produgdo de uma unidade produtiva, no entanto, a grandeza “capacidade”
por si s0, no contexto geral apresentado, so tera sentido se o relacionar- mos com o fator tempo, pois
a necessidade de cumprimento de prazos intrinseca as acdes da empresa torna o tempo uma variavel
importantissima a ser considerada. Slack (1997, p. 346) define a capacidade de uma operagdo como
o “maximo nivel de atividade de valor adicionado em determinado periodo de tempo, que o processo
pode realizar sob condi¢des normais de ope- ragdo”. Logo, a definigdo de Slack reflete o

relacionamento intrinseco entre capacidade e tempo dentro do contexto produtivo.



2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 INFLUENCIAS DA REVOLUCAO INDUSTRIAL

Antes de discernir sobre os conceitos ¢ métodos que sdo abordados no processo de
dimensionamento da capacidade produtiva, ¢é relevante enfatizar os fatores historicos que ori-
ginaram os modelos de producdo atuais. Os marcos historicos principais que se inserem neste
contexto foram as duas Revolugdes Industriais e todas as duas respectivas fases, que provoca- ram

vultuosas mudangas em todas as vertentes que compde os setores econdmicos e produtivos.

Com a inven¢@o da maquina a vapor por James Watt (1736-1819) e sua posterior apli- cagdo
a produgdo, surgiu uma nova concepgdo de trabalho que modificou completa- mente a
estrutura social e comercial da época, provocando profundas e rapidas mu- dangas de
ordem econdmica, politica e social, que, no periodo de um século, foram maiores do que
todas as mudangas ocorridas no milénio anterior (CHIAVENATO,

2014, p. 36).

Ainda sob a 6tica de Chiavenato (2014), a Primeira revolucdo Industrial, dentre as duas,
constituiu um marco histérico mais significativo por provocar mudangas de maior expres- sao no
cenario da época, iniciando-se na Inglaterra na segunda metade do século XVIII esten- dendo-se até
o ano de 1860, passando por quatro fases distintas que caracterizaram o seu de- senvolvimento: (1?
fase) mecanizag¢do da industria e da agricultura ao final do século XVIII, (2% fase) Aplicagdo da forca
motriz a industria através da maquina a vapor, (3° fase) desenvolvi- mento do sistema fabril e (4% fase)
Aceleramento dos transportes ¢ das comunica¢des (aumento da eficiéncia dos processos logisticos).

A Primeira Revolugao Industrial pode ser considerada como o bergo da estruturagio
fabril que se tem atualmente, As primeiras fabricas foram montadas nesta época, além de sur- girem
os primeiros indicios que dariam origem as variaveis que seriam levados em consideracdo no
dimensionamento da capacidade produtiva. Porém, a Primeira Revolucdo industrial ndo se restringiu
apenas a mudangas na configuragdo industrial, sua relevancia historia vai além deste cenario. Ela foi
responsavel também pela contemporanea estruturagdo hierarquica da sociedade, definindo a
possibilidade do surgimento daqueles que detém o meio de producdo ¢ a forga de trabalho. Com o
auxilio das ciéncias, foi responsavel pelo nivel bélico apresentado pelas poten- cias europeias na
Primeira Guerra Mundial (1914-1918) entre outros acontecimentos de cunho histérico e de vultuoso

impacto na construgdo da conjuntura social que se vivencia hoje.



A Revolugao Industrial revolucionou também a produgéo e aplicagdo de conhecimen- tos
administrativos. Na maior parte do tempo que a antecedeu, a historia da adminis- tragdo
foram predominantemente a historia de paises, cidades, governantes, exércitos, e
organizagdes religiosas. A partir do século XVIII, o desenvolvimento da adminis- tragdo
foi influenciado pelo surgimento de uma nova personagem social: a empresa industrial
(MAXIMIANO, 2012, p. 44).

A Segunda Revolucdo Industrial, sob a perspectiva de Maximiano (2012), iniciou- se na
segunda metade do século XIX e se estendeu até o ano de 1914, sendo caracterizada pela insergéo
de cinco grandes mudangas na sociedade da época: (1) substituigdo do ferro pelo ago como material
industrial basico, (2) substitui¢do do vapor pela eletricidade e derivados do pe- tréleo como fonte
de energia (3) inicio dos processos de especializacdo do trabalhador, (4) transformacgdes radicais

nos transportes ¢ comunicacoes e (5) desenvolvimento de novas formas de organizacdo capitalistas.

2.2. A ADMINISTRACAO CIENTIFICA

Silva (2008) afirma que, apos o término da Segundo Revolugdo Industrial no século XX,
o mundo havia ingressado na era industrial e os processos de manufatura foram deixados para tras.
O processo industrial configurou a sociedade de forma que as fabricas e os meios de producgéo
regessem os fatores econdmicos, politicos e sociais dos paises até entdo considerados industrializados.
No entanto, os avangos tecnoldgicos, o desenvolvimento das fabricas devidoa necessidade de se
atender novos mercados consumidores ¢ o aumento da concorréncia fabril, resultaram em um
aumento da complexidade dentro das organiza¢des que ndo poderia ser mais combatido com os
conhecimentos da época e por meio da improvisacao, a eficiéncia deveria ser aumentada e otimizada
através de ideias inovadoras. Diante dessa necessidade, originou-se um cenario no qual foi possivel
estudar e formular teorias que poderiam vir a otimizar até entdo os beneficios econdmicos gerados
pelas industrias. Foi dentro desse contexto que surgiram as primeiras teorias ¢ abordagens da
Administragdo, que devido a sutis diferencas em seus méto- dos, foram agrupadas em escolas
especificas.

Segundo Chiavenato (2014), no periodo p6s Revolugdo Industrial foram criadas duas
escolas da administra¢cdo, uma na Europa e outra nos Estados Unidos, essas escolas foram a Escola
Classica da Administracdo (Teoria Classica) ¢ a Escola da Administragdo Cientifica. Sendo a
primeira criada por Henri Fayol e a segunda criada por Frederick Taylor. Segundo a perspectiva de
Chiavenato (2014), a Teoria Classica preocupa-se em aumentar a eficiéncia da empresa por meio de

sua organizagdo e da aplicagdo de principios gerais de administracdo em bases cientificas. Enquanto



a Administracdo cientifica preocupa-se em aumentar a eficiéncia da indlstria por intermédio da
racionaliza¢gdo do trabalho do operario.

Sob a perspectiva de Silva (2008), a preocupagdo basica da Administragdo cienti- fica
era aumentar a produtividade da empresa por intermédio do aumento da eficiéncia no nivel
operacional, ou seja, no nivel base da piramide hierarquica, o nivel dos operarios. Dai a énfase na
analise e na divisdo do trabalho do operario, uma vez que as tarefas do cargo e o ocupante constituem
uma unidade fundamental da organizacdo. Nesse sentido, a abordagem cientifica é caracterizada,
portanto, por ser verticalmente invertida, isto ¢, de baixo para cima, do nivel operacional até o nivel
administrativo, ¢ também do nivel operacional (partes) para o nivel or- ganizacional (todo). Nesta
abordagem, predominava o foco e a atengdo ao método de trabalho, para os movimentos necessarios
a execugdo de uma tarefa e para o tempo padrdo determinado para sua execugdo. Essa preocupacgio
analitica ¢ minimalista permitia a especializacdo do ope- rario e o reagrupamento de movimentos,
operacgdes, tarefas e cargos que caracterizam ¢ com- pdem a Organizacdo Racional do Trabalho
(ORT).

Sob a 6tica de Pasqualini et al (2010), o dimensionamento da capacidade produtiva é um
artificio derivado das ciéncias exatas, portanto, constitui-se em uma ferramenta baseada em
principios logicos e cientificos que relaciona principios da Administracdo, do calculo e da fisica.
Sendo assim, no que tange os aspectos inerentes a Administracdo dentro do processo de
dimensionamento, pode-se dizer que sua origem baseia-se principalmente a doutrina da
Administracdo Cientifica bem como os estudos realizados por Taylor, uma vez que o nome Admi-
nistracdo Cientifica, na visdo de Chiavenato (2014) provém da tentativa de aplicagdo dos mé- todos
cientificos aplicaveis a problemas da administracdo utilizando os métodos cientificos da observagdo

€ mensuracao.

2.3. ESTRATEGIAS DE PRODUCAO

Sob a otica de Moreira (2009) o projeto de produgdo, assim como qualquer outro, é
baseado em estratégias que visam a forma mais coerente de se atingir os objetivos através da
consideragdo de diversos tipos de variaveis. Tais variaveis podem ser controladas, outras, no entanto,
ndo podem. O importante € possuir o discernimento global acerca da empresa, do mer- cado e da
conjuntura socioeconémica a qual esta inserida.

Na visdo de Slack et al (1997), o gestor de produgdo deve ser dotado de conheci- mento

detalhado necessario do processo produtivo, desde sua concepcdo abstrata até os conhe- cimentos



técnicos acerca dos seus componentes fisicos aliados ao conhecimento acerca do ma- terial humano

que o compode.

2.4. CAPACIDADE PRODUTIVA E CAPACIDADE OTIMA

Gaither e Frazier (2002, p. 344) definem capacidade de produgdo como a “cedéncia
maxima de producdo de uma organizacdo”. De forma sucinta, os autores limitam o conceito de
capacidade para o aspecto fisico do termo.

De acordo com Martins e Laugeni (2005), o termo capacidade deve ser empregado
quando associado a fatores que envolvem prazos, ou seja, que envolvem a variavel tempo como fator
determinante

Na concepgdo de Slack et al (2002), a capacidade produtiva ndo se restringe apenas ao
seu contexto bruto fisico quando aplicada a administracdo da produgdo, deve-se relaciona- la com

a variavel tempo para obter o seu sentido completo, o sentido de “processamento”.

O uso mais comum do termo capacidade ¢ no sentido estatico, fisico do volume fixo de um
recipiente ou do espaco em um edificio. Esse significado da palavra as vezes também ¢
usado por gerentes de produgdo. Por exemplo, um fabricante de produtos farmacéuticos
pode investir em novos reatores de capacidade de 1.000 litros, uma empresa de
investimentos em propriedades compra um estacionamento com capaci- dade para 500
carros. Embora essas medidas de capacidade descrevam a escala dessas operagdes, ndo
refletem suas capacidades de processamento. (SLACK, CHAMBERS, JOHNSTON, 1997,
p. 344).

E notdrio, portanto, o fato de que o tempo exerce influéncia vital no processo de
dimensionamento da capacidade produtiva, sendo, portanto, um fator a ser considerado nos
calculos.

De acordo com Chase e Jacobs (2006), se a empresa opera em capacidade inade- quada
(inferior), ela pode perder clientes e permitir a entrada de novos concorrentes no mer- cado, se a
empresa opera em capacidade excessiva, ela tende a ficar com alto volume de produto acumulado,
geralmente reduzindo seus precos de venda para puxar demanda e subutilizando sua forca de
trabalho.

Na visdo de Ritzman e Krajewski (2004), uma empresa cuja capacidade difere da sua
capacidade Otima ¢é caracterizada como uma organizagdo passivel de redimensionamento de
capacidade produtiva, pois o nivel de capacidade operante de uma empresa encontra-se in-
trinsecamente relacionado com seu custo de produgdo e consequente obtencdo de lucro. Na

perspectiva de Chase e Jacobs (2006), reforcando esta tese, uma empresa opera em capacidade 6tima

quando ela age o mais sinergicamente possivel com a demanda (que geralmente varia com o



tempo), através da utilizagdo de uma estrutura produtiva coerente e bem distribuida, além de controle
das variaveis internas e reducdo da capacidade ociosa. A unido destes fatores reduz os custos de
producdo e tendem a aumentar o lucro das organizagdes. O grafico 1 abaixo ilustra bem esta
conjuntura, a capacidade 6tima encontra-se no meio termo entra capacidade excedente

e capacidade inferior.

Grafico 1- Relagfo entre a demanda e a capacidade o6tima.
Demanda Demanda do Cliente
/_.\ ﬂ)apacidade Méxima
/ \ Capacidade Otima

I Clientes perdidos
I Mau atendimento

»

" Tempo I Capacidade ociosa

Fonte: Jacobs e Chase (2006, p. 155).

2.5. ESTUDO DOS TEMPOS E MOVIMENTOS

Sob a 6tica de Chiavenato (2014), o estudo dos tempos e movimentos foi uma téc- nica
utilizada por Frederick Taylor (1856-1915) durante a fase de analise da execug@o do tra- balho por
parte dos operarios fabris no século XIX. Baseando-se na aplicagdo do ciéncia através da

experimentacdo e analise cientifica com o auxilio de formulas matematicas.

Na concepgao de Silva (2008), o intuito principal do estudo dos tempos e movi- mentos
era fazer com que o operario fabril executasse seu trabalho no menor tempo possivel, ¢ para isso
caberia a administracdo projetar atividades de maneira apropriada e oferecer incenti- vos adequados
para estimular o operario, tudo isso através de analise empirica. Ou seja, pri- meiro se estudava o
colaborador e, de acordo com suas caracteristicas especificas, seriam pro- porcionadas as condigdes
adequadas, treinamentos e estimulos para que o colaborador execu- tasse a sua tarefa especifica de
modo mais veloz, havendo, portanto, a divisdo e a racionalizagao
do trabalho.

E facil identificar que o tempo ¢ um dos fatores mais importantes nos estudos que visam
a otimizagao da produtividade, ou seja, o tempo é uma variavel e necessita, portanto, ser mensurada.
Segundo Martins e Laugeni (2005), embora o mundo tenha sofrido diversas mu- dangas desde a
época em que Taylor passou a utilizar a cronometragem para medir o trabalho, esta metodologia

ainda ¢ imensamente utilizada e consiste na melhor maneira de se mensurar a eficiéncia individual.



Por fim, na perspectiva de Pasqualini et al (2010), os estudos dos movimentos ou métodos
permitem eliminar algum esfor¢o adicional no homem durante a execucdo da tarefa, enquanto o
estudo do tempo permite quantificar o trabalho possivel de ser conseguido com a pratica dos métodos
operacionais, proporcionando, assim a possibilidade de criagdo de métodos de trabalho mais
eficientes.

Ainda com base na 6tica de Pasqualini et al (2010), a origem da necessidade da utilizagao
dos métodos de dimensionamento da capacidade produtiva nasceu do estudo dos tempos e

movimentos executado por Taylor.

2.6. EQUACOES E VARIAVEIS DO DIMENSIONAMENTO DA CAPACIDADE PRODU-
TIVA

Sob a otica de Pasqualini et al (2010), o dimensionamento da capacidade produtiva
engloba diversas variaveis que podem influenciar os processos de producdo, e cada processo possui
peculiaridades distintas. Porém, em chdo de fabrica, as variaveis e equacdes mais comu- mente
empregadas sdo (1) Carga de mao de obra e (2) Carga de maquina (3) Eficiéncia e (4) Produtividade,

sendo estas compostas por subvariaveis que as influenciam.

2.6.1. Programa de Producao e Carga de Mao de Obra

De acordo com Slack et al (1997), o programa de producdo pode ser entendido como
a quantidade de unidades que uma empresa deverd produzir em um determinado periodo de tempo.
Portanto, as duas subvariaveis levadas em consideragdo sdao quantidade tempo.

Na visdao de Pasqualini et al, (2010, p. 84) a carga de mao de obra “significa a
determinagdo dos recursos de mao de obra necessarios para cumprir um determinado programa de

producgdo num especifico periodo de tempo”.

Ainda de acordo com Pasqualini et al (2010), O tempo padrao e o tempo total dis- ponivel
de um operario sdo considerados subvariaveis da carga de mao de obra, sendo o tempo padrdo o
tempo médio gasto por um operario para realizar uma determinada ag¢ao dentro do processo produtivo,
utilizando-se para melhor ergonomia dois fatores: tolerdncia e fator de ritmo, a tolerancia ¢ dada
em percentual (geralmente 5% a 15%) que acresce o tempo médio de operacdo, ja o fator de ritmo
varia em funcdo do nivel de preparo de tal colaborador para realizar uma determinada tarefa, podendo
tomar como exemplo um colaborador considerado muito bem preparado, seria atribuido um fator de
0,9 e, por exemplo, um fator de 1,10 para um colaborador considerado inexperiente. Nesse caso, se o

tempo padrdo estipulado para a realizagdo da tarefa era de 1 minuto, o operador bem preparado levaria



54 segundos para executar, enquanto o inex- periente levaria 1 minuto e 06 segundos para executar

tal tarefa.

2.6.2. Carga de Maquinas, Eficiéncia e Produtividade

Na perspectiva de Pasqualini et al (2010), a carga de maquina ¢é a quantidade ne- cessaria
de tempo no qual a maquina deve permanecer funcionando para se cumprir um deter- minado
programa de producdo, ou seja, fabricar um dado programa de produ¢do, sendo sua unidade

geralmente minutos por dia.

Para Chase e Jacobs (2006), a eficiéncia produtiva consiste na relagdo entre aquilo que
se esta produzindo e aquilo que se deveria produzir, dado em porcentagem, seu calculo permite
enxergar a possibilidade de se aumentar a producdo sem necessidade de investimento de capital e
mao de obra adicional.

Sob a dtica de Pasqualini (2010), a produtividade tem conceito similar a eficiéncia,
consiste na relagdo entre o que se produz e o que deveria ser produzido, medido em porcenta- gem,
considerando o tempo real de trabalho, que pode ser entendido com o tempo em que real- mente se
executa o trabalho quando acontece alguma situagdo atipica, como queda de energia por exemplo.

Segundo Stevenson (1981), o desvio padrdo ¢ uma das medidas de dispersdo mais
utilizadas, seu valor mostra a variagdo de valores especificos em relagdo a uma média ¢ o coe-
ficiente de variacdo indica, em percentual, a dispersdo de valores em relagdo a uma média, inclusive

utilizando o desvio padrdo como variavel.

3. METODOLOGIA

Na perspectiva de Gil (2010), o estudo de caso € caracterizado como um estudo profundo
e exaustivo de uma ou poucas variaveis, de forma que permita o seu detalhado conhe- cimento,
tornando-se amplamente aplicavel quando se almeja obter alguns dos seguintes pro- positos: (1)

descrever a situagdo do contexto em que esta sendo feita determinada investigacao;



(2) preservar o carater unitario do objeto estudado; (3) explorar situagdes da vida real onde os
limites ndo estdo claramente definidos e (4) Formular novas hipdteses ou desenvolver teorias.

Para Severino (2007), a pesquisa de campo existe quando o individuo informante ¢
abordado quando em seu ambiente proprio ¢ a coleta de dados ¢é feita sob condigdes naturais, ou
seja, sem interferéncia do pesquisador.

Sob a otica de Gil (2010), a pesquisa experimental consiste em determinar um ob- jeto
de estudo, encontrar e definir as variaveis que seriam capazes de influencia-lo e estabelecer formas
de controle e observacdo dos efeitos que essas variaveis produzem no objeto.

De acordo com a perspectiva de Severino (2007), a abordagem qualitativa ¢ aquela em
que ha observagdo, coleta e analise de dados, este tipo de abordagem foi adotada neste
estudo.

A metodologia utilizada neste estudo, quanto aos fins, caracteriza-se como uma pesquisa
experimental. Quanto aos meios, caracteriza-se como estudo de caso e pesquisa de campo. Os
instrumento utilizado para estudo e coleta de dados foi a observagdo da influéncia das seguintes
variaveis sobre o processo de produgdo: Programa de producdo, mao-de-obra e carga de maquina e
suas subvariaveis: tempo padrao de produgdo, eficiéncia e produtividade.

A anélise dessas influencias permitiu a formulagdo de novas estratégias produtivas que
foram colocadas em pratica para tornar o processo produtivo mais rentavel, ou seja, apro- Ximar o
nivel de produgdo da empresa Cola Mais LTDA. da sua capacidade otima. Para tanto, foram
observadas e estudadas duas linhas de producdo distintas que, juntas, eram responsaveis pela
producdo de duas classificacdes de produtos: Argamassa colante externa e argamassa co- lante
interna, sendo os produtos que compdem a classificacdo “argamassa externa” como 0s maiores
provedores de receita para a empresa e possuem a maior rotatividade de estoque, mo- tivos que os
fizeram os produtos escolhidos para analise neste estudo.

A duracdo total de observagdo foi de um més, iniciado no dia 1 de Setembro até o dia
30 de Setembro de 2016, sempre nos dias uteis e em hordrio normal de expediente. No primeiro dia
da primeira semana de setembro foi feita uma analise acerca dos valores de pro- ducdo total e por
produto dos meses de Julho ¢ Agosto de 2016, fornecidos pela geréncia de producdo da empresa,
com foco nos produtos que compdem a argamassa interna e argamassa externa. Em seguida foi feito
um estudo acerca do processo de produgdo e suas variaveis e conseguinte formulagdo de estratégias
com base nos dados obtidos para se otimizar esse pro- cesso. No més de Setembro foram colocadas

em pratica as estratégias definidas com base no estudo anterior, havendo observagdo diaria dos



desempenhos dos processos produtivos, obser- vacdo, anotagdo dos valores diarios de produgdo e
novas analises de dados, geralmente compa- rando-os com 0s meses anteriores.

A Cola Mais LTDA. Atua no setor da construcdo civil da cidade de Jodo Pessoa e
regido metropolitana desde 1996 através da fabricagdo, venda e logistica de argamassas em geral

para os mais variados tipos de revestimentos empregados na construcao civil.

4. APRESENTACAO E ANALISE DE DADOS

A obtencgdo ¢ analise de dados baseou-se em observagdes da estrutura inicial do processo
produtivo dos dois tipos de argamassas, seguidas pela aplicacdo das equagdes de di- mensionamento
produtivo na linha de produgdo de tais produtos, provocando mudancgas positi- vas ¢ gerando novos
dados que possibilitam a formulagao de estratégias futuras para otimizagdo do processo. O estudo foi
dividido em sete etapas, em forma de roteiro, conforme o Quadro 1

abaixo:

ETAPA DESCRICAO

1? Estudo da capacidade produtiva e iden-
tificagdo das variaveis e subvariaveis

28 Determinag@o do programa de produgio

mensal

32 Determinagdo da carga de Mao de obra

42 Determinagdo da carga de maquina

54 Aplicacdo das mudangas

6° Observagdo e obtencdo de dados

7t Analise dos dados obtidos

Quadro 1: Descrigéo das etapas de estudo.
Fonte: Dados da pesquisa (2016).

4.1 DESCRICAO DO PROCESSO PRODUTIVO
O processo de fabricagdo dos produtos analisados € simples, o sistema € constituido por
uma maquina que possui duas valvulas de saida, uma delas voltada para as argamassas internas e

outra para argamassas externas, o procedimento produtivo, constituido por quatro



operarios para cada tipo de argamassa, ¢ 0 mesmo para ambos os produtos, assim como o tempo de
funcionamento da maquina para processamento. Apds a estocagem, que coincide com o es-
vaziamento da maquina, ha a limpeza dessa maquina, atividade que dura aproximadamente 10

minutos. A sequéncia de passos para fabricacdo das argamassas esta explicitada na figura 1

abaixo:
Colocar misturar colocar nos
matéria durante locais d
. Q ensacar ﬁ}
prima na 15 estoque
maquina minutos

Figura 1: Etapas de operagdes.
Fonte: Autoria propria (2016).

E importante enfatizar que a mensuragdo da fabricagdo desse tipo de produto ¢ ba- seada
em quilograma (kg), bem como o principio basico de calculo do seu custo de produgdo unitario.
Todo o controle de produgdo da empresa em questdo ¢ feito utilizando a esta unidade de medida,

sendo ela adotada como unidade base para o desenvolvimento completo deste es- tudo.

4.2. ESTUDO DA CAPACIDADE PRODUTIVA

A primeira etapa do estudo foi focada na busca pelo entendimento do processo de
produgdo em geral e identificar falhas ou possibilidades de otimizagdo através do estudo das variaveis
e subvariaveis que viriam a influenciar o resultado final de produg¢do. Com este fim, a empresa
disponibilizou os valores referentes as producdes mensais de argamassas externas e internas nos
meses de Julho e Agosto, bem como a quantidade de unidades vendidas neste pe- riodo. O Quadro
2 expde as quantidades referentes ao produto argamassa colante externa, bem como as médias diarias

de produgdo e quantidade de dias uteis trabalhados.

Més Quantidade mensal | Dias uteis traba- | Produc¢do diaria
Produto
(2016) produzida (kg) lhados média (kg)
Argamassa Janeiro 184600 20 9230
externa
Argamassa | Fevereiro 167780 18 9321,11
externa




Argamassa Margo 188280 21 8965,72
externa

Argamassa Abril 192740 22 8760,9
externa

Argamassa Maio 191380 22 8699,09
externa

Argamassa Junho 179900 21 8566,67
externa

Argamassa Julho 179860 21 8564,76
externa

Argamassa Agosto 175300 21 8347,62
externa

Quadro 2: Quantidade de argamassas externas produzidas entre Janeiro e Agosto de 2016
Fonte: Cola Mais LTDA. (2016)

Através da analise da tabela, é nitido observar que desde o més de Fevereiro houve
regressdo da quantidade didria média produzida, e embora os meses de Abril ¢ Maio serem

caracterizados pela alta producdo mensal, houveram mais dias uteis de trabalho. O Quadro 3 expde

os mesmos dados mostrados na tabela 02, entretanto, o produto em analise € a argamassa

interna.
Produto Més Quantidade mensal | Dias uteis traba- | Producéo diaria
(2016) produzida (kg) lhados média (kg)

Argamassa Janeiro 51300 20 2565
interna

Argamassa | Fevereiro 48060 18 2670
interna

Argamassa Margo 57480 21 2737,14
interna

Argamassa Abril 59890 22 2722,27
interna

Argamassa Maio 60440 22 2747,27
interna

Argamassa Junho 57030 21 2715,71
interna

Argamassa Julho 53700 21 2557,14
interna

Argamassa Agosto 51360 21 244571
interna

Quadro 3: Quantidades de argamassas internas produzidas entre Janeiro e Agosto de 2016.
Fonte: Cola Mais LTDA. (2016).




Através da analise do Quadro 3, percebe-se que o valor médio diario produzido € quase
constante ao longo dos meses. Porém, houve um notavel proporcional decréscimo a partir do més de
Maio. No entanto, tudo aquilo que foi produzido no més, foi vendido, conforme documentos
fornecidos pela empresa, tanto as argamassas externas quanto as internas.

A priori, parece algo bastante positivo, entretanto, na situacdo atual da empresa, o preco
de venda ndo ¢ tao distante do custo de producdo, além do fato de que em determinadas situagdes
varios clientes tentaram adquirir os produtos em questdo mas estes faltavam em esto- que, fazendo
com que a empresa deixe de gerar capital.

Tal conjuntura caracteriza, segundo Chase e Jacobs (2006), um exemplo de empresa que
opera abaixo da sua capacidade 6tima, a demanda ndo excede a capacidade maxima da empresa.
Porém, ainda ha formas de se otimizar o meio de produg@o e ainda ha bastante de- manda disponivel
no mercado, principalmente no que tange as vendas dos produtos em questdo estudados. O ponto
6timo de produgdo ¢ caracterizado como sendo a situagdo na qual a empresa mais obtém lucro dentro
da sua realidade. Ocorre quando a demanda se iguala a capacidade 6tima (o que na realidade é mais
uma aproximag¢do), criando uma conjuntura bastante favoravel para a aplicacdo de técnicas de
dimensionamento da capacidade produtiva, buscando otimizar cada vez mais o processo produtivo e

gerar mais lucro para a organizacao.

4.3. DETERMINACAO DO PROGRAMA DE PRODUCAO MENSAL

Apobs a observagdo do processo de produgdo e consequente analise da capacidade
produtiva da empresa, foi realizada, entdo, uma previsdo de demanda diaria com base em infor-
macgodes cedidas pela empresa que explicitam os valores de producdo diarios referentes ao més de

Agosto de 2016 acerca das argamassas externas e internas, como mostrado no Quadro 4 abaixo:

JULHO 2016 AGOSTO DE 2016
Argamassa | Argamassa
Argamassa | Argamassa
DATA Extema Interna DATA
Externa Interna
(Kg) (Kg)

01/07 9020 2400 01/08 9100 2120
04/07 9000 2600 02/08 8800 2300
05/07 8400 3200 03/08 7900 2900
06/07 8600 3000 04/08 8100 2200




07/07 8040 3200 08/08 8700 2300
08/07 8200 2900 09/08 8400 3000
11/07 8900 2400 10/08 8100 2800
12/07 8800 2200 11/08 8000 2600
13/07 8300 2100 12/08 8200 2320
14/07 8700 2200 15/08 8000 2920
15/07 8200 2800 16/08 8400 2800
18/07 8600 2300 17/08 8800 2300
19/07 8500 2600 18/08 9300 2300
20/07 8400 2000 19/08 8100 2300
21/07 9100 3000 22/08 8200 2300
22/07 8000 2700 23/08 8000 2100
25/07 8600 2600 24/08 8000 2600
26/07 8000 2000 25/08 8200 2500
27/07 8700 2600 26/08 8300 2300
28/07 8700 2500 29/08 8800 2200
29/07 9100 2400 30/08 7900 2200
TOTAL 179860 53700 TOTAL 175300 51360

Amplitude dos valores diarios produzidos de cada produto. Os valores referentes a amplitude da
producdo de cada produto durante os meses de Julho e Agosto de 2016 podem ser encontrados no

Quadro 4: Producio diaria de argamassas meses de Julho e Agosto de 2016.
Fonte: Cola Mais LTDA.

Utilizando, portanto, a teoria do calculo das probabilidades e estatisticas, tem-se a

Quadro 5 a seguir:

ARGAMASSA EXTERNA ARGAMASSA INTERNA
R Maior Menor . Maior Menor
MES Ampli- MES Ampli-

valor valor valor valor
2016 tude 2016 tude

(KG) (KG) (KG) (KG)
JULHO 9100 8000 1100 JULHO 3200 2000 1200
AGOSTO 9300 7900 1400 AGOSTO 3000 2100 900

Quadro 5: Amplitude de produgdo de argamassas meses Julho e Agosto de 2016.
Fonte: Dados da pesquisa (2016).




Através da analise dos valores obtidos, percebe-se que o valor da amplitude é rela-
tivamente elevado, ou seja, existem intervalos consideraveis de valores diarios produzidos, de-
monstrando que ndo ha constincia, isto decorre principalmente como reflexo da irregularidade da
demanda, que € caracteristico deste setor. Portanto, seria muito mais viavel trabalhar a partir de um
valor base de producdo mensal do que a partir de um valor diario para se estabelecer um programa
de produgao.

A partir desta consideragdo, foi decidido que o programa de producdo referente ao més
de Setembro seria estabelecido de acordo com os valores obtidos no més de Julho, pois eram
dotados de maior valor em quilo quando comparados a Agosto, tornando-se como referencial para este
estudo. Com esse intuito, foi calculado o desvio padrao ( ) e o coeficiente de variagdo () da producdo

da argamassa externa ¢ interna no tal més em questio, obtendo os seguintes resultados:

JULHO 2016
- COEFICIENTE DE VA-
PRODUTO DESVIO PADRAO .
RIACAO
Argamassa externa 353,83 4,131%
Argamassa Interna 364,10 14,23%

Quadro 6: Desvio padrao e coeficiente de variagao dos valores diarios produzidos em Julho 2016.
Fonte: Dados da pesquisa (2016).

Com base nos dados do Quadro 6 acima, ¢ valido concluir que durante o0 més de Julho
de 2016, a producdo didria de argamassa externa variou 4,13% em relacdo a sua média, que foi de
8564,76 quilos por dia. Enquanto a producdo diaria de argamassa interna variou
14,23% em relacdo a sua média, que foi de 2557,14 quilos por dia durante este més.

Tomando estes dados como pardmetros, foi estipulado que o programa de producdo
almejado para o més de Setembro de 2016 seria, no minimo, 5% maior do que aquilo que foi
produzido em Julho em relacdo as argamassas externas e 10% maior para argamassas internas, que
possuem menor demanda, totalizando, portanto 188900 quilos mensais para argamassas externas e
59100 quilos mensais de argamassas internas.

Foi realizado, portanto, um redimensionamento da capacidade produtiva da Cola Mais

LTDA para que a mesma opere diariamente, valores minimos préximos aos novos esti- pulados.



4.4. REDIMENSIONAMENTO DA CAPACIDADE PRODUTIVA
Com base nos novos valores de operacdo da empresa, foi realizado um redimensi-
onamento no seu processo produtivo, considerando as variaveis: Mdo de obra, maquinas, efici-

éncia e produtividade.

4.4.1.Carga de mao de obra

Considerando um programa de produg¢do mensal de 188900 quilos de argamassa
externa ¢ 59100 quilos de argamassa interna, com duas linhas de producdo distintas, 8 horas
trabalhadas diariamente, foi aplicada a equacdo (1).

O tempo padrao (colocar matéria prima + ensacar + estocar) foi medido 6 vezes
durante um dia, obtendo o valor de producao unitario de 0,28 minutos por unidade por operario,
sendo uma unidade equivalente a um saco lacrado de 20 quilos. Os operarios componentes das
duas linhas de producdo foram classificados como “qualificados”, portanto, foi atribuida uma
tolerancia de 5% acrescida no tempo padrdo total e um fator de ritmo igual a 1, que ndo provoca
alteragOes nesta variavel.

O valor do programa de produgao ¢ diario, sendo obtido através da divisdo do valor
mensal do programa de producao por 20 dias tteis, o valor de horas trabalhadas adotado foi de
8 horas por dia, o que se aproxima da realidade quando se exclui o tempo de limpeza da ma-
quina, sendo a limpeza uma atividade cujo valor médio de ocorréncia ¢ de seis vezes ao dia.

Portanto, para se atingir o referido programa de producdo, seriam necessarios 6 co-
laboradores operando na linha de produgdo de argamassas externas.

O calculo para a carga de mao de obra para argamassas internas seguiu as mesmas

diretrizes adotadas para argamassas externas.

Segundo os calculos, seriam necessarios apenas 2 colaboradores para se atender o
programa de produgdo didrio e mensal de argamassas internas, contudo, ¢ impossivel devido a
estrutura da linha que requer, no minimo, 3 colaboradores ¢ foi estabelecido que obedeceriamos

essa quantidade.

4.4.2.Carga de maquina

O calculo da carga de maquinas exibe o quanto elas devem permanecer ligadas por
dia para se atender determinado volume de producdo, ¢ valido ressaltar que a maquina que produz
os dois tipos de argamassas estudados ¢ a mesma. Com este intuito, foi utilizada a equa- ¢do de
dimensionamento necessaria para cada tipo de argamassa, considerando as variaveis programa

de produgdo, tempo padrio global, 8 horas trabalhadas por dia e 20 dias uteis por més.



O tempo padrdo global difere do tempo padrio porque este ultimo ¢ calculado
especificamente para apenas 1 operario, enquanto o tempo global é dividido pelo nimero de
colaboradores componentes da linha de producéao.

A caga de maquina adotada logicamente adotada foi a de 462,8 minutos por dia,
visto que a maquina ¢ a mesma, porém, os colaboradores da linha de produgdo de argamassa
interna podem ser deslocados para outras atividades, s6 que agora existe a certeza do tempo em
que podem se dedicar a estas atividades secundarias. Este tempo ndo leva em consideragdo as
pausas para a limpeza das maquinas, pois as mesmas devem permanecer desligadas enquanto
estdo sendo limpas.

E notério perceber que o tempo que a maquina deve permanecer ligada diariamente
praticamente se iguala ao tempo total de trabalho (480 min), portanto, houve a necessidade de
se redimensionar a carga de mao de obra, adicionando mais 1 colaborador, reduzindo o tempo

padrdo global.

4.4.3. Andlise dos resultados obtidos

A empresa Cola Mais LTDA, através de estratégias internas, obedeceram o
redimensionamento proposto deslocando um colaborador da linha de produgdo de argamassas in-
ternas para a linha de argamassas externas, além de retirar dois colaboradores de outras areas
para a linha produtiva em questdo, totalizando 7 operarios. Quando a producdo de argamassas
internas era atingida, seus operarios eram direcionados para outras areas que forneceram pes-
soas para a linha externa.

O Quadro 7 abaixo exibe um comparativo entre a estrutura produtiva anterior (situ-

acdo 1) ao estudo e a estrutura redimensionada (situacao II).

SITUACAO I SITUACAO II
Argamassas internas Argamassas internas
N° de colaboradores 4 N° de colaboradores 3
Horario de funciona- 420 minu- Horario de funciona- 145 minu-
mento das maquinas tos por dia mento das maquinas tos por dia
Argamassas externas Argamassas externas
N° de colaboradores 4 N° de colaboradores 7
Horario de funciona- 420 minu- Horario de funciona- 397 minu-
mento das maquinas tos por dia mento das maquinas tos por dia

Quadro 7: Comparativo entra a estrutura produtiva antes e depois do dimensionamento.
Fonte: Dados da pesquisa (2016).




A andlise do quadro acima mostra que, para atender o novo programa de produgao,
houve uma diminui¢do no nimero de colaboradores necessarios na linha de produgdo da arga-
massa interna (de 4 para 3) e um aumento consideravel na linha de argamassas externas (de 4
para 7). No que diz respeito ao desempenho da maquina, o tempo de funcionamento foi redu-
zido de 420 minutos para 397 minutos, lembrando que a maquina é a mesma, logo adota-se o
maior tempo de funcionamento. Caracterizando, portanto, a configuragdo produtiva atuante no
més de Setembro de 2016.

O quadro 08 a seguir exibe todos os resultados referentes a producdo diaria de ar-
gamassas internas e externas pela Cola Mais LTDA no més de Setembro apos a implementagao

da nova estrutura produtiva:

SETEMBRO DE 2016 - PRODUCAO DIARIA EM KG
DATA Argamassa externa Argamassa interna
01/09/2016 9600 2300
02/09/2016 8900 2700
05/09/2016 9500 2700
06/09/2016 9100 2600
08/09/2016 9980 1900
09/09/2016 9200 3000
12/09/2016 8900 2200
13/09/2016 8900 2500
14/09/2016 10000 2800
15/09/2016 9700 2300
16/09/2016 9700 2400
19/09/2016 8920 2700
20/09/2016 9800 2950
21/09/2016 9400 3100
22/09/2016 8900 2750
23/09/2016 9920 2900
26/09/2016 9500 2700
27/09/2016 9000 2500
28/09/2016 9700 2500
29/09/2016 9160 2800
30/09/2016 10120 2600
TOTAL 197900 54900
MEDIA (21 dias) 94238 2614,28




Quadro 08: Producéo diaria més de Setembro (ap6s o redimensionamento).
Fonte: Dados da pesquisa (2016).

Ao término do més de Setembro, foi concluida a etapa de observagdo do compor-
tamento da nova estrutura de producdo e realizada a analise dos valores diarios produzidos.

O primeiro ponto que pdde ser observado foi a nova média de producdo diaria, que
no quadro acima esta calculada com base nos 21 dias tuteis trabalhados no més de setembro,
entretanto, o programa produgdo diario foi estipulado com base em 20 dias uteis, o que acarre-
taria um aumento na média. No que tange as argamassas externas, o valor para 21 dias foi, por
si sO, satisfatorio, pois aproximou-se bastante da média diaria estipulada para 20 dias, que foi
de 9445 quilos. Ao considerar 20 dias uteis, a média de producdo diaria sobe para 9895 quilos,
ultrapassando a média programada, constituindo um resultado bastante satisfatorio.

No tocante a produgdo das argamassas internas, a média diaria programada para 20
dias uteis de trabalho foi de 2955 quilos, foi atingida a média de 2614,28 quilos para 21 dias e
2745 quilos para 20 dias uteis, o que prova que ndo houve o alcance da média diaria, contudo,
houve aumento no volume de produgdo deste produto em relagdo ao més base de Julho mesmo
retirando um colaborador da linha de produgdo, o que mostra a existéncia de capacidade ociosa
na linha, gerando custos adicionais a empresa.

Finalmente, o Quadro 9 abaixo exibe um comparativo entre o més de Julho, o pro-
grama de producdo almejado e o més de Setembro de 2016, a respeito da producdo de argamas-
sas internas e externas, considerando 21 dias uteis trabalhados:

PRODUCAO ARGAMASSAS EXTERNAS (KG)

PERIODO PRODUCAO MENSAL MEDIA DIARIA
Julho 2016 179860 KG 8564,76 KG
Setembro de 2016 197900 KG 9423,80 KG
Programa esperado 188900 KG 8995,24 KG

PRODUCAO ARGAMASSAS INTERNAS (KG)

PERIODO PRODUCAO MENSAL MEDIA DIARIA
Julho 2016 53700 KG 2557,14 KG
Setembro 2016 54900 KG 261428 KG
Programa esperado 59100 KG 2814,28 KG

Quadro 9: Comparativo de volume de produgao entre os meses de estudo.
Fonte: Dados da pesquisa (2016).

Com base no exposto no quadro acima, a nova estrutura produtiva, no tocante a
producdo de argamassas externas, acarretou um aumento de 10,03% no volume de produgao
mensal com relagdo ao més de Julho de 2016 e 4,76% em relagdo ao programa de produgio

previsto. No que diz respeito a produg¢do mensal de argamassas internas, houve um aumento de



2,23%, enquanto que com relacdo ao estipulado no programa mensal, houve a obtengdo de um
valor 7,1% inferior ao esperado. O que reforca a tese que haveria unidade de trabalho ociosa
nesta linha de producdo, pois mesmo sendo retirado um colaborador, houve um leve aumento

da producao com relagdo ao més de Julho.

Em relagdo as médias diarias, como houve a divisdo por um fator comum (21 dias),
as porcentagens proporcionalmente permanecem inalteradas, portanto, as relagdes de aumento
seguem os pardmetros abordados na analise da producdo mensal.

E valido enfatizar que a produgio aumentou, o tempo de operagdo da maquina di-
minuiu e ndo foi necessaria a contratagdo de novos colaboradores para que o nivel de capaci-
dade de producdo da empresa Cola Mais LTDA, com relacdo aos produtos estudados, aumen-

tasse.

5. CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa fundamentou-se na teoria de dimensionamento da capacidade
produtiva e realizou um estudo pratico na empresa Cola Mais LTDA afim de otimizar o pro-
cesso de producdo de dois produtos distintos com vultuosa rotatividade de estoque, para tanto,
houve a necessidade de reestruturagdo das linhas de producdo referentes aos respectivos produ-
tos em analise, seguida por um periodo mensal de observagdo.

Os valores obtidos ao final do estudo levam a concluir que houve, de fato, a possi-
bilidade de se aumentar um determinado volume de producdo sem que houvesse a necessidade
de gastos externos por parte da empresa, apenas realizando pequenas modificagdes internas.

A argamassa externa ¢ um produto caracterizado pelo maior volume de producao,
rotatividade e geracdo de receita da empresa, logo, aumentar a producdo deste produto sem
nenhum custo adicional e vender todo o seu estoque gera um impacto demasiado positivo na
obtencdo de lucro. E vélido ressaltar a economia de energia elétrica por parte da diminui¢do de
tempo de operagdo da maquina, que foi de 23 minutos ao dia e mensalmente chegaria a aproxi-
madamente 460 minutos, valor superior a um dia de trabalho normal.

A argamassa interna ¢ um produto de altissima rotatividade, porém, caracterizada
pelo nivel baixo de produgido e geragdo de receita, devido a seu custo de venda, quando com-
parada com a argamassa externa. Os valores obtidos mostram, portanto, que praticamente nao
houve alteracdo no nivel de producdo deste produto quando alterada sua estrutura de producao,
contudo, uma unidade de mao de obra adicional foi recuperada da ociosidade e redirecionada a
outra atividade na qual pudesse produzir.

Conclui-se, portanto, que a nova estrutura de producdo aproximou o nivel de ope-

racdo da Cola Mais LTDA ao nivel 6timo de produgdo, pois o volume de produgdo aumentou



(gerando mais receita), houve demanda sinérgica ao aumento de volume produtivo e nenhum

custo externo adicional por parte da organizacao.
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A IMPORTANCIA DO MARKETING DE RELACIONAMENTO NO GANHO
DE PARCELA DE MERCADO

Davi Xenofonte Ribeiro
Profa. Me. Maira Correia Lima e Vasconcelos

Resumo: O presente artigo versa sobre a evolugdo da gestdo empresarial pds-Revolugdo Industrial, e a
utilizacdo do Marketing de Relacionamento (CRM) como ferramenta de ganho de parcela de mercado. O
objetivo pretendido ¢ ilustrar, de maneira breve, o qudo necessario o CRM tem se mostrado as empresas
contemporaneas ao passo em que permite ndo s6 a fidelizagdo da clientela, mas também um aprofundado
conhecimento acerca desta. Para isso, serd exposto inicialmente como se deu a formagdo do conceito de
Marketing de Relacionamento. Posteriormente, para se ilustrar a necessidade do CRM, ira ser feito no presente
artigo uma analise do estudo de caso da empresa Tecnisa, referéncia nacional em implementagdo eficiente de
Marketing de Relacionamento. A partir da analise do estudo de caso, algumas consideragdes finais serdo

,

apontadas, de forma a reiterar a importancia da utilizacdo do CRM por parte das empresas contemporaneas. E
também a partir da analise do caso pratico da empresa Tecnisa que as formas de se implementar o Marketing
de Relacionamento se mostram mais palpaveis; mais nitidas.

Palavras-chave: Revolugao Industrial, Marketing, Mercado, Fidelizagao, Tecnisa.

1. INTRODUCAO

Quando se objetiva analisar as empresas contemporaneas e suas praticas de
sucesso, olhar para o passado se faz fundamental. Isto ¢, perceber a forma pela qual as relagdes
entre empresa e cliente foram se transformando ao longo dos séculos XVIII, XIX ¢ XX ¢ um
elemento chave para se compreender as relagdes contemporaneas entre aqueles que ofertam
um bem ou servigo, € aqueles que potencialmente irdo consumi-lo. Logo, quando se tem como
objetivo a compreensao histérica das relagdes acima citadas, a Revolugdo Industrial surge
como um marco, um divisor de dguas que contrapoe as antigas e rudimentares formas de
administracdo mercantilista com a, oriunda do século XVIII, administra¢ao industrial.

O avango tecnoldgico pos-revolucdo industrial (séc. XVIII) que podde se
observar, sobretudo na Europa, transformou completamente as relacdes comerciais € sociais
que até entdo se verificavam. De majoritariamente agraria, a populagao passou a ser urbana.
Camponeses foram se tornando, gradativamente, mao de obra assalariada, enquanto a
burguesia foi se afirmando como classe detentora dos meios de producao (HOBSBAWN,
2003).

No contexto pos-industrial, as empresas também foram sofrendo intensas
modificagdes, seja perante o proletario, seja perante o consumidor. Se aquela época (século
XVIII) se mostrava mais relevante a analise das praticas internas da industria, tal como os
“tempos e movimentos” de Taylor, com o passar do tempo, outras demandas foram surgindo

¢ se mostrando necessarias a gestdo moderna. O acirramento da concorréncia no mercado



moderno e contemporaneo, em muito se deve ao processo de globalizacdo, que, de maneira
sintética, consistiu no avango macigo dos meios de comunicacdo e tecnologicos que
proporcionaram, consequentemente, a “diminuicao” das

distancias.

Neste cendrio globalizado, altamente competitivo, onde empresas
transnacionais adentraram nos mais diversos mercados com imensa velocidade, possuir uma
gestdo profissional passa a ser fundamental a sobrevivéncia das empresas. Logo, o
conhecimento de técnicas e ferramentas gerenciais desempenha, cada vez mais, papel impar.
Assim, o marketing, ou melhor, a Gestdo de Marketing, assume imensa importancia como
forma de diferencial competitivo nas organizagdes.

Perceber como o mercado se posiciona (ou se comporta), analisar suas
demandas e ofertas, suas possibilidades e ameacas, determinar o publico-alvo, e como sera
feita a comunicag¢dao com tal publico, sdo algumas das muitas atribuigdes do marketing —
também conhecido como mercadologia (KOTLER, 2000). Outra fundamental atribui¢ao da
Gestao de marketing diz respeito a buscar formas de estabelecer uma relagao de longo prazo
com o consumidor; isto €, criar um lago, uma relagao continua, duradoura, entre a empresa e
os seus clientes. Tal atribuicdo, ou ferramenta, ¢ conhecida como Marketing de
Relacionamento (ou CRM, sua sigla em inglés). E ¢é sobre ela que o presente artigo versara.

A metodologia utilizada consiste em um estudo de caso acerca da empresa

Tecnisa e sua respectiva implementacao de CRM, frente a prévia exposi¢ao teorica.Expondo a
forma pela qual a referida empresa implementa e se utiliza do CRM para fidelizar clientes e
ganhar parcela de mercado, torna-se mais nitida a relevancia do Marketing de
Relacionamento no contexto competitivo atual. Torna-se relevante utilizar- se de tal empresa
tendo em vista que a mesma ¢ reconhecida nacionalmente pela sua boa utilizagdo de CRM.

Objetiva-se inicialmente no presente artigo, a compreensao do conceito de
Marketing de Relacionamento. Posteriormente, tendo-se o conceito em mente, objetiva- se a
identificacido do CRM enquanto diferencial competitivo e meio de ganho de parcela de
mercado para as empresas que o praticam. Isto ¢, pretende-se aqui entender, analisar e
identificar a construcdo de um relacionamento de longo-prazo entre empresa e cliente,
expondo como tal construcdo tem se mostrado uma vantagem competitiva no mercado

contemporaneo.



2. REFERENCIAL TEORICO

Com o conturbado momento socioecondmico que o Brasil atravessa, torna-se
extremamente relevante buscar entender estratégias que levem a sobrevivéncia empresarial.
Por conta das incertezas politicas e, consequentemente, econdmicas, muitas organizacdes tem
tido imensa dificuldade para sobreviver as exigéncias do mercado contemporaneo. Muito
tem-se visto, por parte das empresas, a busca incessante pela diminui¢cdo de custos, o que
passa, tradicionalmente, pela diminuicdo no quadro de funciondrios e os cortes em
investimentos tidos erroneamente como de importancia secundaria, tais como: Marketing,
Gestao de Pessoas, Publicidade e Propaganda, etc.

Por outro lado, pode-se também identificar empresas que, em lugar de cessar
investimentos nas areas citadas anteriormente, enxergam nas mesmas a possibilidade de se
sobressair ao dificil momento econdmico. Isto €, ao passo em que reduzem seus custos
utilizando-se de estratégias mais criativas, tais como redu¢do no gasto de energia elétrica e
renegociagdo com fornecedores, “sobra” uma quantia de recursos disponiveis as areas acima
citadas.

Na presente pesquisa, serd dado total énfase a Gestdo de Marketing nas
empresas contemporaneas, fazendo-se um breve apanhado historico acerca do Marketing, sua
evolucdo e importancia, e enfatizando-se ainda mais uma ferramenta em especifico: o

Marketing de Relacionamento (CRM, como também ¢ conhecido).

Acerca das mudangas observadas no mercado pds anos 90, torna-se oportuno
utilizar-se das ideias de Mckenna (1992) para analisar-se o dado periodo/contexto historico.
O referido autor aponta um interessante paradoxo: a fragmentacao de mercado. Isto ¢, para
tal autor, os crescimentos absurdos de produtos/servigos ofertados geraram fragmentagao do
mercado. Com tal fragmentacdo, por um lado a concorréncia tende a crescer a altissimos
niveis de competitividade, o que pode ser prejudicial as empresas de menor poderio financeiro
e que nao dispdem de uma gestdo amplamente profissional. Contudo, por outro lado, com a
referida fragmentagdo, um numero progressivamente maior de empresas pode vir a ocupar
uma posicao de lideranga. Como reafirma Mckenna, liderar significa dominar.
Consequentemente, significa se sobressair as crises e incertezas macrossociais.

Outra atribuicao fundamental do marketing moderno, ainda segundo Mckenna
(1992), ¢ a identificag¢dao de qual segmento ou nicho de mercado (especificando ainda mais) a

empresa se insere. Ou seja, ¢ imprescindivel que, para sobreviver e atingir posi¢ao de



lideranca, a organizacdo saiba precisamente qual mercado ¢ o seu; qual o publico alvo, quais
as suas necessidades, quais os seus concorrentes, dentre outros questionamentos que devem
ser feitos pela gestao.

Portanto, pode-se entender o marketing hoje como sendo imprescindivel as
empresas que querem atingir posi¢cdo de lideranga no mercado. Mas, como ressalta McKenna
(1992), ndo ¢ qualquer marketing que ira dar vida longa a empresa e fazé-la atingir posi¢ao
de lideranga. O marketing contemporaneo deve ser voltado plenamente para o cliente, € nao
mais para o produto ou para as vendas, como ocorria em outrora.

Como afirma Cobra (2015), ha trés principais eras na histéria do marketing. A
era do produto (até 1925) caracterizou-se pela quase exclusiva orientacao das empresas para
a produgdo; isto ¢, para a qualidade dos produtos finais. Nao havia a época relevantes
preocupacdes com leituras de mercado, formas de vender mais, fidelizac¢do da clientela. Logo,
nao havia praticamente a Gestao de Marketing.

Em seguida veio a era da venda, que se deu entre 1925 e o inicio da década de
50. Na referida era, as técnicas de producgao ja eram amplamente disseminadas e dominadas
pelas grandes organizacdes das entdo poténcias mundiais. Com isso, a preocupagao maior das
organizagdes passou a ser o escoamento da producdo, e, portanto, as vendas (e sua
flexibilizacdao). Ou seja, houve, a partir da era da venda, uma preocupagdo maior com o
convencimento dos consumidores, € ndo mais uma imposi¢do dos produtos a eles. Por
consequéncia do crescimento do poder de escolha dos clientes, havia a partir de entdo, a
necessidade de fazer o consumidor alvo escolher entre o seu produto diante dos demais
produtos.

Posteriormente, a terceira e atual era: a era do marketing. Tal era se deu a partir
da crise de 1929, nos Estados Unidos; com o enfraquecimento do poder de compra interno,
as empresas norte-americanas necessitaram encontrar uma saida ao desaquecimento do
mercado. Tal saida foi o marketing. Isto ¢, as empresas passaram a prestar mais aten¢ao aos
anseios do mercado, as suas tendéncias, € assim conseguiram sobressair-se a crise. Além
disso, o acentuado crescimento demografico que se verificou nos EUA pds-segunda guerra
mundial fez com que o mercado se aquecesse novamente e permitisse a instalacao efetiva do
marketing na América.

De maneira resumida, em uma de suas defini¢des, Kotler (2000, p.30) aponta
a “administracdo de marketing como a arte e a ciéncia da escolha de mercados- alvo e da

captacdo, manutencao e fidelizagdo de clientes por meio da criagdo, da entrega e da



comunica¢do de um valor superior para o cliente”. Cabe, portanto, entender-se o que seria
valor para o cliente.

Ainda na visdo de Kotler (2000), ¢ o valor para o cliente que ird ser
determinante na escolha de um produto de uma empresa em lugar de um produto de outra
empresa. Isto €, valor para o cliente seria o resultado da relacdo beneficios\custos em uma
compra. Ou, para melhor explicitar, ¢ o resultado do célculo entre vantagens e custos de um
determinado produto. Voltando a Cobra (2015), o valor para o cliente pode se representar de
diversas formas: preco baixo em relagdao a concorréncia, durabilidade, qualidade do produto
final, etc., que sdo os valores tangiveis. Somado a estes, ha os valores intangiveis, como o
prestigio ou status que o consumidor espera conseguir utilizando-se daquele produto ou
realizando aquela compra.

Atualmente, como ja mencionado, verifica-se uma explosao de novos servigos
e produtos sendo ofertados. Verifica-se também a expansdo da concorréncia. Diante destes
dois fatores, o conceito de valor para o cliente torna-se ainda mais importante. Se antes, na
era do produto, por exemplo, havia pouquissimos ou nenhum pardmetro comparativo em
relacdo aos produtos comprados, atualmente ha um poder de pesquisa e comparacao
extremamente relevante, o que salienta ainda mais a necessidade de uma boa gestdo de
marketing por parte das empresas, tendo em vista que € o marketing que pesquisa, interpreta e
sugere maneiras de criar valor para o cliente.

Neste contexto, o Marketing de Relacionamento assertivamente cria valor para
o cliente. Isto ¢, mesmo que de forma indireta, ndo necessariamente aprimorando oproduto
ou baixando o preco final dele, ao investir na comunicagdo eficaz e na construgdo de uma
relagdo duradoura com o consumidor, a empresa estara criando valor para si e para aqueles
que compram seus produtos ou contratam seus servicos. De volta a Kotler (1998, p. 619),
“marketing de relacionamento € baseado na premissa de que os clientes importantes precisam
receber atencdo continua”. Mais do que a atengdo continua apontada por Kotler, a empresa
precisa transmitir aos seus clientes (internos e externos) credibilidade, confianga e qualidade.

Segundo Richers (2000, p.376): “O CRM ¢ uma estratégia de negocios
projetada para elevar a lucratividade e a receita da empresa, por meio do aumento do nivel de
satisfacao daqueles que utilizam os bens e servigos por ela comercializados”. O CRM pode,
portanto, ser entendido como uma estratégia empresarial voltada a expansao da lucratividade.
Aumentando-se a satisfagdo com o produto/servigo ofertado e, consequentemente, o prestigio

com os clientes, aumentam-se as receitas.



Richers (2000) ressalta que, para que o CRM seja de fato implementado e que
sua utilizacdo seja eficaz, ¢ fundamentalmente necessario que haja um banco de dados. Isto
¢, ¢ papel da empresa produzir, ou, caso seja mais viavel, comprar/alugar um banco de dados,
que ¢ o armazenamento estruturado e organizado de informagdes acerca de seus clientes atuais
e em potencial. Quanto mais detalhado o banco de dados for, ou seja, quanto mais
segmentagdes ele tiver, mais eficiente se tornara o CRM. E preferivel que o banco de dados
seja proprio da empresa, pois, por mais que hoje se ofertem diversos bancos de informacdes,
cada empresa possui sua particularidade e, consequentemente, cada grupo de clientes tera
uma segmentacao especifica.

Atualmente, com o acentuado desenvolvimento dos meios de comunicacao e
pesquisa, representados primordialmente pelo avango da internet, as empresas, em qualquer
que seja o segmento, devem buscar incessantemente a obtencdo de conhecimento e
informagdes. Conhecer o seu publico alvo, a sua concorréncia e o seu segmento ¢ fundamental
aquele gestor que deseja liderar; que deseja crescer. Se antes a obtencao de informagdes se
dava de maneira mais limitada, hoje o conhecimento estd amplamente disseminado na
internet.

O avanco tecnologico trouxe um interessante paradoxo; por um lado, permite
as empresas a pratica obtencdo de conhecimento ¢ o melhoramento continuo de suas
atividades; por outro lado, por disseminar amplamente o conhecimento, acirra agressivamente
a concorréncia e faz com que a sobrevivéncia empresarial seja nivelada por cima. E bem
verdade que, no Brasil, a enorme maioria das empresas ainda ¢ familiar.

Consequentemente, as praticas gerenciais profissionais ainda sdo uma
realidade distante para a maior fatia das organizagdes. Contudo, sobretudo em tempos de
incertezas politicas e econdmicas como o periodo atual, a implementacao de uma gestao
profissional se mostra uma viavel saida aquelas organizagdes que desejam sobreviver.

Indubitavelmente, a implementacio de um eficiente Marketing de
Relacionamento depende fortemente da adequagdo empresarial as novas tecnologias. E
altamente invidvel a criagdo de um bando de dados manual, por exemplo; sobretudo em
empresas que lidam com grande fluxo de clientes. A segmentacdo das informacgdes, que
também se mostra fundamental, ¢ extremamente otimizada via recursos tecnologicos (como
softwares que cruzam informagdes estatisticas, por exemplo).

Utilizando-se das ideias de Yanaze (2006), pode-se entender que o referido
banco de dados servird para a personaliza¢do no atendimento a clientela. Ou seja, ao passo em

que se conhece amplamente o seu cliente e o seu nicho de mercado, ¢ possivel adaptar as



estratégias da empresa aquele publico alvo especifico. Ainda de acordo com Yanaze (2006,

p. 210):

O CRM pode dar suporte a organizagdo em varios programas de marketing, tal qual
a prospec¢do de novos clientes [...], criagdo de programas de fidelidade,
reconquista de clientes que abandonaram a empresa; aumento de vendas para

clientes atuais, etc.

Logo, o CRM nao deve ser interpretado como uma agdo pontual que vise o
pos-venda. Seu significado ¢ bem mais amplo do que isso. A priori, pode parecer
contraditorio a afirmagdo de Yanaze (2006) de que o CRM pode ser util a prospeccao de
clientes, tendo em vista que seu conceito ¢ geralmente atrelado a manutengao dos clientes
atuais. Porém, refletindo-se um pouco mais a fundo, pode-se imaginar um cendrio onde, por
conta da satisfacdo do cliente com a empresa, o satisfeito cliente indique-a a inimeros outros
clientes em potencial. Assim, pode-se enxergar o CRM agindo diretamente na prospec¢ao de
consumidores.

Um ponto importante a se ressaltar € que a implementagado eficiente do CRM
em uma organizacdo depende de inumeros fatores. Dentre eles, pode-se citar,
primordialmente, o uso adequado dos meios/recursos tecnologicos, a segmentagdo da
clientela no banco de dados (que também esta ligada a tecnologica), o incessante apoio da
alta gestdo e o comprometimento de todos os colaboradores. Ou seja, ¢ requerivel um
esfor¢o conjunto por parte da instituicdo para que se implemente de maneira eficaz um
relacionamento de longo prazo com o cliente e a empresa.

Além dos bancos de dados ja citados, a empresa pode e deve utilizar-se de
quantas maneiras forem possiveis para comunicar-se com o cliente. Comunicar-se
constantemente, vale-se ressaltar. Isto inclui: telefone, e-mail, malas diretas, e, cada vez mais,
redes e midias sociais.

Os novos canais de comunicagdo que, dia apds dia, t€ém surgido por via de
aplicativos, facilitam extremamente a comunicagdo da empresa com o cliente. Novamente,
tem-se um paradoxo. Por um lado, nunca foi tdo simples a empresa comunicar-se com seus
clientes de maneira direta; nunca foi tdo simples a empresa expor- se de maneira gratuita com
o intuito de reforcar sua marca. Por outro lado, quando a empresa faz mal-uso das midias
sociais, isto ¢, quando se utiliza de uma linguagem pobre ou inapropriada para comunicar-se
com seus clientes, um efeito totalmente inesperado ocorre: a rejeigdo por parte dos

consumidores. Além de utilizar-se de uma linguagem inapropriada para se comunicar, a



empresa pode também ndo atualizar com a frequéncia necessaria suas paginas e perfis nas
midias sociais, 0 que transmite a imagem de empresa displicente, ultrapassada e antiquada.

Deve-se, portanto, encarar-se as midias sociais atuais, tais como Facebook,
Instagram e Whatsapp como canais de comunicagdo altamente eficientes e de baixissimo
custo. E imprescindivel que as empresas contemporaneas estejam aptas a retirar das referidas
midias todas as vantagens disponiveis. Caso a organizacao nao disponha de recursos humanos
capazes de gerir as midias sociais de maneira adequada, deve-se contratar alguém ou alguma
empresa para isto. Ou seja, terceirizar-se o servigo, ainda que ofere¢ca um maior custo, tornara
a exposicao da marca mais eficaz e a comunicag¢do com os clientes mais eficiente.

Segundo Cobra (2015, p. 455):

Os objetivos do marketing de relacionamento incluem alcangar maior satisfagao
dos clientes, aumentar o prazer dos clientes, o volume que os clientes compram
dos produtos da empresa, a retengdo dos clientes e sua fidelidade [...]. Os
instrumentos utilizados sdo diversos, e envolvem marketing direto e database
marketing, geréncia da qualidade, marketing de servigos, parceria com os clientes

e programas de fidelidade.

Logo, pode-se perceber que diversas sao as formas de implementar o CRM
nas organizagdes. E, portanto, papel do gestor contemporineo observar sua empresa,
analisa-la, perceber quais os recursos a sua disposi¢ao e, escolhendo aqueles mais viaveis para
a realidade da empresa, buscar a implementacao do Marketing de Relacionamento.

Atualmente, um dos mais emblematicos exemplos de lucrativa utilizagao de

database, ¢ a politica de propagandas do Facebook. A rede social de maior destaque
atualmente, filtra os perfis de seus usuarios de maneira bastante detalhada, visando entender
plenamente o comportamento daquele cliente. Dessa forma, acaba obtendo informacodes
extremamente valiosas no que diz respeito as preferéncias e necessidades daqueles clientes.
Dessa forma, de maneira bastante eficiente, o Facebook recebe capital de empresas
contratantes para anunciar, de maneira devidamente segmentada, produtos e servigos. A
elevada quantidade de usuarios da referida rede social torna-o uma ferramenta valiosa aqueles
que desejam oferecer servigos/produtos de maneira segmentada a seus
clientes.

A empresa contemporanea que deseje sobreviver as incertezas politicas e
econOmicas atuais, sobretudo no Brasil, deve estar atenta a necessidade de se fazer presente

no meio virtual. Duas razdes centrais podem ser argumentadas para isso: o baixo custo de



investimento e o poder de alcance das agdes. Somados, os dois fatores fazem com que o
investimento em midias sociais seja imprescindivel atualmente.

Mckenna (1992, p. 10) segue o mesmo raciocinio:

Em um mundo de produgdo em massa, a contrapartida era o marketing de massa.
Em um mundo de producdo flexivel, a contrapartida é o marketing flexivel. A
tecnologia vem primeiro, a capacidade de comercializar vem depois. A
tecnologia envolve capacidade de adaptacdo, programagdo e customizacio; em

seguida, vem o marketing, que fazem essas qualidades chegarem até o cliente.

Pode-se ai observar o papel do marketing enquanto elo entre os beneficios
advindos dos avangos digitais e tecnoldgicos e a relagdo com os clientes. A capacidade de
adaptacao da empresa as novas oportunidades de mercado passa diretamente pela boa Gestao
de Marketing. Portanto, quando a empresa reconhece a necessidade de estar inserida no
contexto contemporaneo e busca meios para isso, a chance de destaque em seu segmento se
torna maior. Consequentemente, ¢ ampliada a chance de sobrevivéncia no mercado
competitivo.

Atualmente, pode-se verificar um deficitdrio uso da internet como meio de
promocao e comunicagdo eficazes por parte das empresas, em sua maioria. Ha aquelas que,
assertivamente, enxergam nela (na internet) a incrivel oportunidade de se mostrar presente
no dia-a-dia de seus consumidores alvo e ja conquistados. Quando se trata de empresas de
pequeno porte, pode-se enxergar mais nitidamente a ma gestao da internet. H4 um acentuado
numero de gestores que nao possuem formagao académica em gestao. Muito por conta disso,
em diversos momentos de tomadas de decisdo, tais gestores acabam considerando secundaria
a necessidade de estar inserido no mundo virtual. Perdem, com isso, uma enorme fatia de
clientes em potencial e a chance de fidelizar aqueles que ja foram conquistados.

Como defende Kotler (2000), salvo raras excegdes, as empresas nao
conseguem agradar/conquistar a todos no mercado. Dai a necessidade de segmentagdo da
clientela. E mais interessante abordar uma segmentagio correta de mercado, ou seja, o seu
publico alvo, do que, como se diria na linguagem popular, “atirar para todos os lados”. Os
resultados tendem a ser melhores quando se oferece de maneira direcionada um
produto/servico a uma categoria especifica de clientes.

Quando se abstrai um pouco o valor fisico de uma empresa, isto €, o valor
relativo a sua sede, seus equipamentos, € enxerga-se mais nitidamente o seu valor abstrato,
intangivel, a importincia do CRM se torna mais clara. Isto ¢, quando um gestor de uma

empresa resolve vende-la, o que definird o seu valor no mercado nao ¢ somente o que ela



possui dentro de si, fisicamente falando, mas o conjunto de valores e de tesouros fisicos e
intangiveis. Logo, a cartilha de clientes ja conquistada por a empresa a ser vendida, elevara,
a depender de sua amplitude, o valor de mercado da empresa. Nisso, 0 CRM cria valor nao
sO para o cliente, como também para a empresa, a0 passo em que a torna mais valiosa e

competitiva no mercado.

3. ESTUDO DE CASO: TECNISA — MAIS CONSTRUTORA POR M2,

Objetivando-se ilustrar a forma pela qual se executa o CRM, e também trazer
alternativas para a implementacdo do mesmo, serd realizado um estudo de caso acerca da
empresa TECNISA, do ramo imobilirio, e de sua eficiente implementacao de Marketing de
Relacionamento. Tal empresa atua no segmento da construcao civil desde
1977, quando langou seu primeiro edificio residencial. Desde entdo, a empresa tem tido a
postura de investir progressivamente em qualidade e tecnologia (POSER, 2005). Seus

principais produtos sdo empreendimentos residenciais, sobretudo edificios de apartamentos.

Ao perceber que a competitividade no seu setor estava progressivamente
aumentando, a TECNISA resolveu tracar uma estratégia de expansao de suas vendas para
manter-se entre as maiores construtoras do pais. O objetivo inicial era bastante claro: expandir
as vendas por indicacao que, em 2001, representavam apenas 3% das vendas totais. A partir
de 2002, portanto, a referida empresa passa a tragar diversas estratégias visando o
aprimoramento do relacionamento com seus clientes. Em 2003, a postura da empresa de
implementacdo de CRM ja demonstrava claros reflexos: 11% das vendas do ano foram por
indicacdo. Em 2004, o indice chegou a 18%. Estabeleceu-se ainda que, até
2007, as vendas por indicagdo deveriam chegar a 30% das vendas totais, o que
representava um grande desafio para a empresa.

A partir da concepcao de que deveria expandir e aprimorar as suas formas de
relacionamento com o cliente, a empresa criou o seguinte slogan: Mais construtora por m?, que
representava a intencao da empresa de se fazer mais presente na vida de seus
clientes.

O esfor¢co da TECNISA em aprimorar seus canais de relacionamento com sua
clientela partiu também de uma fundamental problematica: o ato de se comprar um imével
desperta um elevado grau de ansiedade no consumidor. Tal ansiedade estd ligada, por

exemplo, ao alto investimento que serd realizado para a compra do bem. Esté ligada, também,



ao tempo pelo qual o cliente terd que esperar até ter o seu produto “em maos”. Isto &, por
envolver uma significativa quantia de dinheiro, e por representar muitas vezes uma relevante
mudanga na vida das pessoas, a compra de um imovel ¢ algo que gera ansiedade e
preocupacao, o que, no marketing, se conhece como dissonancia cognitivia (POSER, 2005).

A partir da constatagdo da problematica exposta acima, bem como da nogao
do acirramento da concorréncia, a TECNISA desenvolveu 39 pontos de contato, ou melhor,
de relacionamento, com seus clientes. Tais pontos (ou formas) de relacionamento se dao
sobretudo apds a assinatura do contrato entre cliente e empresa. Anteriormente a assinatura
do contrato, os clientes sdo considerados “prospects”, lidando apenas com corretores. No
momento em que ocorre a assinatura do contrato, os clientes poderiam imaginar que a empresa
ndo teria maiores preocupacdes consigo, tendo em vista que, em linhas gerais, o produto ja
estaria “vendido”. Observa-se aqui, portanto, a visdo a longo prazo da TECNISA, ao passo
em que, mesmo apos ter vendido o seu produto, busca manter o relacionamento constante

com o seu cliente.

Se faz relevante apontar algumas das 39 agdes de relacionamento utilizadas
pela TECNISA, tendo em vista que tais acdes sdo alternativas de implementacdao do CRM.
Em determinados segmentos de mercado, tais agdes podem se adaptar melhores do que em
outros segmentos. Contudo, se faz relevante demonstrar por meio de exemplos as formas de
implementa¢do do CRM.

Quando o comprador tem seu crédito aprovado, ele recebe uma caixa com
champanhe, tagas e trufas juntamente com uma carta de parabéns pela compra efetuada.
Posteriormente, em um segundo contato, ocorre a entrega da pasta do proprietario, para que
o comprador possa organizar os papeis referentes a aquisi¢ao imobilidria em questao.

Mensalmente, o comprador recebe da empresa um e-mail personalizado,
contendo informagdes acerca do status da obra. Neste e-mail, sdo utilizadas fotos atualizadas
do empreendimento, bem como a situacdo da obra no momento em questao.

10 meses ap0s o inicio da obra, o comprador recebe uma foto profissional aérea da obra, em
uma pasta customizada.

No momento de entrega das chaves, por exemplo, o Departamento de
Relacionamento com o Cliente atua no sentido de promover ao comprador um servigo
diferenciado. As chaves sdo entregues em uma elegante embalagem de veludo, inserida em
uma caixa, comemorando-se mais uma etapa na constru¢do do sonho de adquirir um

imovel.



A empresa utiliza-se de taticas de relacionamento ndo somente com seus
clientes diretos, mas também com toda a sociedade na qual est4 inserida a empresa. Ha, por
exemplo, a postura da empresa de buscar de relacionar da maneira possivel com aqueles
cidadaos que moram nas imedia¢des das obras (Projeto Vizinho). Isto ¢, a TECNISA
busca se enxergar enquanto um membro componente da sociedade e, portanto, devendo
estabelecer uma relagdo harmoniosa com os demais membros que a compdem.

Algo também bastante louvavel na empresa ¢ a percepcao, por parte da mesma,
de que existe um publico homossexual constantemente ativo no mercado imobiliario. A
TECNISA busca reiterar a sua postura de aceitacdo e de ndo preconceito frente ao que a
sociedade muitas vezes julga de maneira erronea. A partir de 2002, a empresa passou a
investir em sites bastantes acessados pela comunidade LGBT (POSER,

2005) visando absolver uma maior fatia de mercado por meio de tal postura. Em 2004, aponta

Poser (2004), 12% das vendas da empresa foram efetuadas a clientes da comunidade LGBT.

4. CONSIDERACOES FINAIS

Analisando-se a evolucdo historica da gestdo empresarial, em muito afetada
revolugdo industrial e pelo aumento da concorréncia, a formagao do conceito de Marketing
de Relacionamento se torna mais tangivel. Isto €, observando-se a forma pela qual a
concorréncia vem se expandindo nos mais variados segmentos do mercado, compreende-se
melhor a necessidade de se utilizar de uma gestao de marketing eficiente.

Quando se analisa a implementacao do CRM por parte de uma empresa, como
fora feito no presente artigo, torna-se mais facil imaginar formas de implementagdo do
Marketing de Relacionamento. Todo o processo que se da desde a formacao de um database
para se conhecer o publico alvo, até as agdes de relacionamento com o cliente no pos-venda,
se mostra fundamental as empresas que almejam posi¢des de lideranga em seus segmentos.

Ademais, a luz do estudo de caso trazido acerca da empresa TECNISA,
algumas questdes merecem destaque:

1. O Marketing de Relacionamento sé se faz possivel e eficiente quando ocorre um pleno
envolvimento dos colaboradores com a causa. Isto é, para que uma empresa
desenvolva um relacionamento de longo prazo com sua clientela, se mostra
fundamental que todos os seus colaboradores tenham em mente os valores praticados

pela empresa e a necessidade de exercé-los.



2. Diversas sao as formas de implementacdo do CRM. Isto ¢, existem inumeras
possibilidades no que diz respeito ao estabelecimento de um relacionamento com o
cliente. Entrega de presentes, troca de e-mails, ligacdes e visitas sao algumas delas.
Logo, pode-se entender que qualquer empresa pode (e deve) realizar CRM, desde que
adaptando ao seu segmento praticas que possam lhe trazer beneficios por meio do
relacionamento com os clientes.

3. No contexto cada vez mais competitivo em que os mercados contemporaneos se
encontram, ter um profundo conhecimento acerca do publico alvo ¢ fundamental.
Tracar estratégias, de vendas, por exemplo, a um publico segmentado, pertencente a
um especifico nicho de mercado, permite ao gestor utilizar-se de meios mais efetivos
para atingir tais alvos. E fundamental conhecer as necessidades e anseios de seus
clientes. E fundamental conhecer a realidade financeira em que eles vivem. E também
fundamental saber a melhor forma de se comunicar com eles.Logo, a utilizacao de
um database se mostra fundamental ao passo em que permite ao gestor ter informagoes

estratégicas acerca de sua clientela.
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IMPACTO DA QUALIDADE NA GESTAO DA CADEIA DE SUPRIMENTOS
NA CONSTRUCAO CIVIL

Bruno Henrique Viegas Lara
Prof. Esp. Tulio Augusto Andrade Oliveira

Resumo:

O mercado da construcdo no Brasil demanda cada vez melhores rentabilidades perante
aos servicos e produtos aliado ao baixo preco. Normas como a ISO 9000, ser participante
do Prémio Nacional da Qualidade (PNQ), possuir equipamentos dentro das normas estabe
lecidas pela Associagdo Brasileira de Normas Técnicas (ABNT) e implantagdao de
programas de treinamento, qualidade e produtividade sdo cada vez mais requisitados
pelas construtoras como forma de mensurar a politica de qualidade de seus fornecedores.
Nesse sentido, o principal objetivo deste trabalho ¢ analisar as exigéncias mercadologicas
das construtoras que atuam em Campina Grande — Paraiba, tendo em vista a futura
implantagdo da empresa Projecta Material de Construgdo na Rainha da Borborema. Assim,
em um primeiro momento, discutiu-se o conceito e a histéria da qualidade no mundo
coorporativo.Em seguida, apresentou-se os dois principais sistemas de incentivo de
qualidade, quais sejam: a Organizacdo Internacional de Normalizacdo ¢ o Prémio da
Qualidade. S6 depois dessa discussdo € que se aplicou um questionario de dez perguntas
para as dez maiores empresas de construcdo civil que atuam no mercado campinense,
identificando-se o perfil do fornecedor exigido na cidade. Concluiu-se que ha construtoras
com perfis ideais para se tornarem futuras clientes da Projecta Material de Construgdo e
Aluguel de Méquinas, de modo que a sua inser¢do na cidade de Campina Grande ¢ vidvel.
Veja-se que o trabalho associou a pesquisa bibliografica e a pesquisa de campo. A pesquisa
qualitativa, realizada por meio da revisao de bibliografia (livros, artigos, dissertacdes e afins),
serviu de suporte para a pesquisa de campo, além de fundamentar, a partir de uma
comparacao entre os dados, as conclusdes alcangadas.

Palavras-chaves:Gestdo de qualidade, Sistema de Incentivo de Qualidade, Construgao
Civil.

1 INTRODUCAO

A palavra qualidade, cada vez mais vem sendo utilizada e enaltecida pelas
empresas que buscam demonstrar preocupagdes com a vida util de seus produtos,
equipamentos ou servigos diferenciados. Na verdade, a grande maioria das empresas faz
uso da palavra (mencionam) nas defini¢des de sua ideologia, acrescentando-a quase sempre
na missao da organizagao.

Apesar do custo gerado para implantacdo dessas ferramentas, as empresas que
investem em novos processos vinculados a qualidade visam aprimorar seus servigos, reduzir
custos de ndo conformidade e perdas, ampliar a seguranga de seus ativos, além de obter um
reconhecimento diferenciado no mercado e, consequentemente, gerar maiores lucratividades

a longo prazo.



A grande competitividade, acirrada pelo processo de globalizacdo, na medida em
que a abertura do mercado beneficia a instalagdo de empresas com produtos/servigos iguais
em uma mesma regido, desdgua em uma maior exigéncia por parte dos consumidores,
de modo que um saudavel equilibrio econdmico empresarial depende do seguinte
binomio: qualidade e bom preco.

A manutengdo e o aprimoramento da gestdo de qualidade em determinada
empresa demandam investimentos, que vao desde custos com a prevencao (treinamento dos
colaboradores, por exemplo) até os custos de avaliagdo (aplicagdo de pesquisa para averiguar
a aplicacdo de determinado protocolo da empresa pelos colaboradores).

E certo que 0s custos para programar e manter uma gestio de qualidade no 4mbito
empresarial sdo altos, pois exigem investimentos por parte da empresa. Todavia, ainda assim,
a gestdo de qualidade se mostra o meio mais confiavel para a defini¢do das estratégias
empresariais.

E nesse contexto que a preparagio e o estudo de mercado,mostram-se como sio
fatores preponderantes para uma alta qualidade e desenvolvimento empresarial para toda e
qualquer atividade, pois ¢ preciso que o produto ou servico comercializado estejam
competitivos em relacao ao mercado.

Para tanto, cada vez mais, buscam as empresas sistemas de incentivos de
qualidade, dentre os quais se destacam o ISO (International Organization
for Standardization) — responsavel promover a normatiza¢ao de produtos e servicos, estando
presente em aproximadamente 163 paises — e os prémios de qualidade — que, no Brasil,
destaca-se o PNQ (Prémio Nacional da Qualidade).

Na medida em que a gestao em qualidade ndo ¢ exclusiva para um determinado
ramo de atividade, tem-se que a mesma, para corresponder de forma mais fidedigna
a realidade mercadologica, possui contornos especificos varidveis para cada tipo
de organizacdo. No presente trabalho, o foco na gestdo de qualidade se deu em relagdo
as empresas de constru¢ao civil da cidade de Campina Grande, polo regional de grande valor
do Estado da Paraiba, mais precisamente o de comercializagdo e locacao de produtos e
equipamentos para construcao civil.

A eleicao de tal ramo, produto e local de atuacao, contudo, ndo fora realizada de
maneira aleatdria. O interesse neste mercado se iniciou na medida em que a empresa Projecta
Material de Construcao e aluguel de Maquinas tragou como objetivo, para estender as suas
atividades, a instalagdo de filial na cidade de Campina Grande, pois sabedora da deficiéncia

(pela ndo existéncia de grandes fornecedores/prestadores) dos produtos e servico dos quais



dispdem, de modo que se propds acompanhar e auxiliar a instalacio deste novo
empreendimento.

A Projecta Material de Construgcdo e Aluguel de Maquina satua no mercado
paraibano desde 1988, possuindo um grande know-hownesta atividade. Atualmente conta
uma loja matriz de 2.200 m? e mais 18.000 m? de depositos, galpdes, almoxarifados e oficinas
de manutengcdo e com grande investimento na exploracdo da atividade de aluguel de
maquinas, tais como geradores de alta poténcia, plataformas elevatorias, rolos compressores,
carregadeiras, refletores de iluminacdo moveis, elevadores de cremalheira e balancim
elétrico, estes dois ultimos que serdo objetos de estudo, tendo em vista a crescente procura
pelas construtoras.

Logo, a problematica discutida no presente trabalho ¢ a seguinte: quais os
contornos do mercado da construcao civil na cidade de Campina Grande/PB no que tange a
qualidade e preco dos produtos/servicos comercializados? E no intuito de responder
tal indagacao que o tema proposto foi abordado.

Para tanto, em um primeiro momento, debateu-se o real conceito e historia da
qualidade no mundo coorporativo, apresentando-se a sua importancia e os principais sistemas
de incentivo no ambito empresarial, com uma abordagem mais especifica em relagao ao foco
no cliente, lideranca, envolvimento de pessoas, abordagem de processo, melhoria continua,
abordagem factual para tomada de decisdo e beneficios mutuos nas relagdes com
os fornecedores.

Em seguida, apresentaram-se as principais estratégias de relacionamento com
fornecedor a partir do estudo de caso dos clientes em potencial da Projecta Material
de Construcao aluguel de Maquinas na cidade de Campina Grande, como foco na qualidade
na area de suprimentos, definindo a cadeia de suprimentos e as estratégias de relacionamento
entre fornecedor e cliente. Apds o estudo destas estratégias e o levantamento dos dados
secundarios, aplicou-se questiondrio com perguntas abertas e fechadas visando entender a
real percep¢ao da qualidade na construgao civil.

Por fim, utilizando-se dos dados coletados e da pesquisa qualitativa sobre o tema,
apresentaram-se os resultados, que apontaram sobre a viabilidade ou ndo da instalagao da
Projecta Material de Constru¢ao aluguel de Méaquinas na cidade de Campina Grande, bem

como definindo o grau de competitividade da empresa naquele mercado.

1.1 OBJETIVOS



1.1.1 Objetivo geral
Analisar o impacto da qualidade na gestdo da cadeia de suprimentos na
construgdo civil da cidade de Campina Grande, tracando o perfil do mercado e a viabilidade

de instalacao de filial da empresa Projecta Material de Construg¢do e Aluguel de Maquinas.
1.1.2 Objetivos especificos

Destacar as principais estratégias de relacionamento com fornecedores;

Identificar o perfil das construtoras localizadas na Cidade de Campina Grande
quanto a qualidade dos produtos buscados principalmente no que tange os elevadores de
cremalheira e balancim elétrico;

Tracar conclusdes sobre a viabilidade de instalacdo de nova empresa de

fornecimentos de materiais e perfil de mercado da cidade de Campina Grande;

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1ASPECTOS HISTORICOS E CONCEITUAIS DA QUALIDADE

Vislumbra-se, hodiernamente, um movimento intenso em prol da qualidade, na
medida em que as organizacdes exigem produtos com altos padrdes. Todavia, trata-se de
pratica com origem remota. De acordo com Juran (1990, p.2), "as necessidades humanas
pela qualidade existem desde o crepusculo da histéria". J4 Paladini (1995, p.32) afirma que
a"preocupacdo com a qualidade remonta a épocas antigas, embora nao houvesse, neste
periodo,uma no¢ao muito clara do que fosse qualidade".

Segundo Oliveira (2004, p.3), por volta de 2150 A.C, o codigo de Hamurabi ja
demonstrava preocupagdes com a durabilidade e funcionalidade das habita¢des produzidas
na época, de tal forma que se um construtor negociasse um imével que ndo fosse solido
o suficiente para atender a sua finalidade e desabasse, ele, construtor, seria sacrificado.

Por sua vez, ainda de acordo com Oliveira (2004, p.3) os fenicios amputavam a
mao do fabricante de determinados produtos que nao seguisse especificagdes governamentais
com perfeicdo. Ja os romanos desenvolveram técnicas de pesquisa altamente sofisticadas
para a época e as aplicavam principalmente na divisdo e mapeamento territorial para
controlar as terras rurais incorporadas ao império. Desenvolveram padrdes de qualidade,
métodos de medicdo e ferramentas especificas para execucao desses servigos.

Garvin (2002) detalha a evolugdo da qualidade ao longo do século em quatro

diferentes estagios, quais sejam: da inspe¢ao, do controle estatistico da qualidade, da garantia



da qualidade e administragdo estratégica da qualidade. Cada uma dessas eras da qualidade,
como sao designadas pelo autor, possui caracteristicas proprias.

Durante
a era da inspecdo, a producdo era eminentemente artesanal, de forma que ndo havia uma
metodologia previamente estabelecida. Os proprios artesdes buscavam por falhas de
fabricagdo dos seus produtos. J& na era do controle estatistico de qualidade, em decorréncia
do aumento da producdo e da complexidade dos produtos fabricados, os custos para a
manutencdo da qualidade aumentaram, utilizando-se, inclusive, dados estatisticos, pois era
preciso selecionar parte do lote do produto para verificagdo, mostrando-se invidvel a
verificacdao de item por item. Assim como na era anterior, o foco da qualidade era em vicio

no produto.

A preocupagdo com a qualidade no processo produtivo apenas teve inicio na
era da garantia da qualidade que, de acordo com Deming (1982), foi possivel garantir
maiores niveis de qualidade, o que seria compensado pela reducdao de gastos com supostas
perdas de materiais e custos de retrabalho.

Nesta era ainda se desenvolveu o conceito de que a qualidade seria de
responsabilidade geral, ndo apenas daqueles que especificamente trabalham nesta area da
empresa, estabelecendo-se uma interdependéncia entre os departamentos das pessoas
juridicas. Também nesta era ¢ que foram cunhados os conceitos de custo da qualidade (Cost
of Quality — COQ) e da engenharia da confiabilidade, ambas de Joseph Duran, a de controle
total da qualidade, de Armand Feigenbaum, ¢ a do zero defeito, de Phillip Crosby.
Basicamente, o objetivo principal dessas ferramentas era demonstrar que por meio de um
acréscimo dos custos de prevengao, era possivel reduzir os custos totais da qualidade.

Apesar da era da garantia da qualidade ter desenvolvido aspectos gerenciais nas
organizagdes, essa era ainda permanece sobre a importancia da prevengao sobre os defeitos
de fabricagdo. Somente na nova era, gerenciamento estratégico da qualidade, sdo
desenvolvidos aspectos do ambito estratégico, onde as organizagdes se preocupam com
a qualidade no aspecto da visdo e do planejamento estratégico, englobando todos os
elementos das etapas anteriores acrescido do planejamento estratégico, objetivando a total
satisfagao do cliente.

Nesse sentido, atualmente, a qualidade se mostra como a chave de sucesso de
toda e qualquer organizacdao, o que importa, portanto, na necessidade de sua conceituagdo

nos seus aspectos mais diversos.



Para Juran (1992, p. 9) "qualidade ¢ auséncia de deficiéncias", ou seja, quanto
menos defeitos, melhor a qualidade. J& para Feigenbaum (1994, p.8), qualidade a "¢
a correcao dos problemas e de suas causas ao longo de toda a série de fatores relacionados
com marketing, projetos, engenharia, produ¢do e manutencdo, que exercem influéncia
sobre a satisfagao do usuario."

Por seu turno, Crosby (1986, p. 31) conceitua qualidade como a “conformidade
do produto as suas especificagdes” e Deming, (1993, p.56) como “tudo aquilo que melhora o
produto do ponto de vista do cliente", de modo que a mesma nao ¢ estdtica. Ainda no
que tange a conceituacdo de qualidade, seguindo a tendéncia de Deming (1993), Ishikawa
(1993, p. 43) dispde que "¢ desenvolver, projetar, produzir e comercializar um produto de
qualidade que ¢ mais econdmico, mais util e sempre satisfatorio para o consumidor."

Veja-se que inimeros sdo 0s conceitos e percepgdes que circundam a palavra
qualidade. Garvin (1992), por exemplo, identifica cinco abordagens para a definicdo
da qualidade, sdo elas: transcendental, fundamentada no produto, fundamentada no usudrio,
fundamentada na producdo e fundamentada no valor.

Qualidade, na abordagem transcendental, ¢ sindbnimo de exceléncia absoluta e
universalmente reconhecida, marca de padroes irretorquiveis, de alto nivel de realizagdo e
durabilidade. Percebe-se, com essa visdo, que a qualidade ndo ¢ passivel de analise e que se
aprende a reconhecé-la apenas pela experiéncia. Essa definicdo ndo vai além, qualquer
que seja a natureza da qualidade, do entendimento das pessoas, pois elas reconhecem-na

quando a véem.

Na
abordagem baseada no produto, a qualidade ¢ considerada uma varidvel precisa e
mensuravel. As diferencas de qualidade refletem-se nas diferengas da quantidade de algum
ingrediente ou atributo do produto. Essa abordagem confere uma dimensdo vertical ou
hierarquica a qualidade, pois os produtos podem ser classificados de acordo com a quantidade
do atributo desejado. Entretanto, uma classificagdo sem ambiguidade s6 se torna possivel
se os atributos em questao forem classificados com o mesmo critério praticamente por todos

0S usuarios.

As primeiras pesquisas sobre a qualidade, segundo esse referencial,
concentram- se na durabilidade, por ser uma caracteristica de facil mensuracao. Produtos de
alta qualidade podem ser apenas diferentes: em vez de possuirem mais de um determinado

atributo, fundamentam-se em conceitos inteiramente diferentes. Quando a qualidade e uma



questdo de estética, a abordagem fundamentada no produto deixa a desejar, visto que nao
consegue levar em conta as diferengas pessoais inerentes ao ser humano.

Ja a abordagem baseada no usuario, fundamenta-se na opinido do consumidor
(usuario do produto), admitindo-se, ainda, que cada um deles tem diferentes desejos e
necessidades, de modo que o produto que melhor atender as suas preferéncias sera por ele
considerado o de melhor qualidade. Trata-se de uma visao pessoal e, portanto, subjetiva da
qualidade. Este conceito enfrenta dois problemas: como agregar preferéncias individuais
variaveis ao produto de forma que se possa definir qualidade para o mercado e como
distinguir atributos do produto que sejam um sinal real da qualidade daqueles que
simplesmente maximizam de maneira intuitiva a satisfacdao do cliente.

A abordagem fundamentada no usuario iguala a qualidade a satisfagdo maxima,
pois embora estejam ligadas, ndo sdo, de modo algum, idénticas.

No que tange a abordagem baseada na producgdo, destaca-se que a mesma esta
diretamente relacionada com a engenharia e a producdo, na medida em que identifica
a qualidade conforme as especificacdes: uma vez estabelecido o projeto, qualquer
desvio implica queda de qualidade. A partir dai surge o conceito: fazer certo da primeira vez.
A mesma abordagem vale para a prestagdo de servigcos. Seu enfoque basico e interno, porque
supde que um produto ou servico que se desvie das especificagdes provavelmente serd
malfeito e ndo confiavel, proporcionando menos satisfacdo ao consumidor. Essa premissa
leva a uma fraqueza grave, pois da pouca importancia ao elo entre produto e consumidor e
as suas caracteristicas além da conformidade.

Em relagdo ao produto, observa-se a engenharia da confiabilidade, que analisa
os componentes basicos, identificando possiveis falhas de projetos e propondo alternativas.
No que diz respeito ao controle da producao, tem-se a énfase no controle do processo, que
utiliza técnicas estatisticas para verificar quando ele esta fora dos limites aceitdveis. Tais
técnicas estdo voltadas, principalmente, para a redugdo de custos, uma vez que a
melhoria da qualidade (diminui¢do do nimero de desvios) tem como consequéncia
natural impedir defeitos e, comprovadamente, baratear o processo produtivo.

Por ultimo, de acordo com Oliveira (2004), a visdo da qualidade fundamentada
no valor, tida como um passo adiante em relacdao as anteriores, define qualidade em termos
de custo e preco. Dessa forma, um produto de qualidade oferece desempenho ou
conformidade a prego ou custo aceitdvel. Pelo fato de trabalhar com dois conceitos

relacionados, mas, distintos, esta abordagem também e de dificil aplicacdo pratica porque



seus limites ndo sao bem definidos, além de depender da variabilidade das necessidades de
cada cliente.

Tal competicao aliada a entrada agressiva de empresas estrangeiras no Brasil
com precos abaixo do mercado estimularam as empresas brasileiras a buscarem novas
estratégias voltadas principalmente ao incentivo da qualidade, destacando-se a Organizagao

Internacional de Normalizagdo e o Prémio Nacional da Qualidade.
2.2 SISTEMAS DE INCENTIVO DE QUALIDADE
2.2.1 Organizacao Internacional de Normalizacio

A Organizagao Internacional de Normalizagcdo ¢ comumente conhecida pela sigla
ISO, que significa International Organization for Standardization em inglés. Trata-se de
uma organizagdo nao governamental fundada em 1947 com objetivo de promover a
normatizagdo de produtos e servigos, estando presente em cerca de 163 paises.

No Brasil, a ISO ¢ representada pela ABNT- Associa¢do Brasileira de Normas
Técnicas e, apesar do numero de certificados emitidos no Brasil ainda ndo ser tdo expressivo,
as empresas brasileiras vém investindo fortemente na aquisicao dos mesmos, principalmente
nos ultimos seis anos.

A ISO possui uma familia de normas representada pela ISO 9000 que cuida
exclusivamente sobre qualidade. Nesta familia encontra-se a ISO série 9001, que trata dos
requisitos para sistema de gestdo da qualidade. A norma ISO 9001:2008 permite que as
empresas verifiquem a consisténcia de seus processos, facam medi¢des e possam monitora-
los, com o objetivo de aumentar a sua competitividade, e com isso, assegurar a satisfagdao de
seus clientes. Ou seja, essa norma foca a satisfagdo dos clientes e o objetivo ¢ a melhoria
continua.

A norma ISO 9001:2008 tem como caracteristica influenciar as empresas a
investirem em seus funciondrios em busca do desenvolvimento profissional e
consequentemente aumentar as oportunidades criando um melhor ambiente de trabalho.
Além disso, a norma visa reduzir os custos de ndo conformidade, ampliar as
possibilidades de geracdo de novos negdcios, aumentar a lucratividade e confiabilidade dos
produtos comercializados, incentivando parcerias com total qualidade e por fim, foco na

fidelizagao de clientes.

A tabela 01, abaixo, demonstra o crescente nimero de empresas que investiram

no certificado ISO 9001:2008de més a més nos ultimos anos. O crescimento tem como



objetivo criar novas formas de gerar negdcios, com maior qualidade nos processos internos
da organizagdo e possivelmente gerando maiores expectativas de competitividade no

mercado.Veja-se:

Tabela 01 -Numero crescente de certificados emitidos pela ISO 9001:2008.

Ano |(Jan |Fev |Mar |Abr |Mai |Jun |Jul Ago (Set |(Out |[Nov |Dez |Total

2006

2007

2008

2009

2010

o|o|o|o|o|o
o|o|o|o|o|o
o|lo|o|o|o|o
o|lo|r|o|o|O
o|o|o|o|o|o
m|lo|lo|lo|lo|o
o|o|o|o|o|o
o|lr|o|o|O|r
L ==

2011

R (OO0 |O|O|F
Nno0|O0(0 |0 |0
OoO|O0O|O(O|O|O
W OoOO|O(OC|O|N

2012 38 46 53 83 77 165 247 [494 |1212

2013 |273 209 |[211 |213 [251 229 |290 [234 |[238 |301 [274 |[359 |3082

2014 (285 |243 [303 |238 |298 (289 |309 |322 |[383 |442 |386 |572 |4070

2015 (415 |367 |[527 |444 |445 447 |520 |512 [452 |405 |328 |540 |5402

2016 (390 |358 (334 |290 |203 |215 |311 |174 |147 |85 5 9 2521

Fonte: INMETRO (2016).

Tais dados comprovam a crescente demanda e preocupagdo atual das
empresas em relagdo aos seus servicos € ou produtos oferecidos perante o mercado
competitivo. Essa preocupagdao pode ocorrer por duas ocasides: a primeira, pela visao
de crescimento da empresa que proporciona maior controle de seus processos internos e
consequentemente a diminuicao de erros. A segunda, ocorre por demanda do mercado, que
devido a entrada de empresas despreparadas, as companhias contratantes, exigem formas
de comprovagdo da qualidade dos produtos ofertados ou dos servigos prestados por seus
fornecedores.

Vale ressaltar que em muitos casos, as companhias que ndo possuem formas de
comprovar a qualidade da organizacdo ou de seus equipamentos, acabam ofertando
ao mercado pregos altamente competitivos € muita das vezes, abaixo do valor de mercado.
Como ndo hé investimentos por parte dessas empresas em ferramentas que mensuram a
qualidade, as mesmas conseguem enxugar seus custos operacionais € administrativos que ao
final reflete na diminuigdo do preco oferecido ao mercado visando expressivos ganhos em
seu market share.

Destaca-se, ainda, que a ISO 9001 foi desenvolvida com base em um conjunto
de oito principios de gestdo da qualidade que podem ser utilizadas pela organizagdo em busca
da melhoria de seu desempenho, quais sejam: foco no cliente; lideranca; envolvimento
das pessoas; abordagem de processo; abordagem sistémica; melhoria continua; abordagem

factual para tomada de decisoes.




O controle sobre os oito principios destacados aumenta consideravelmente
as chances de uma organizagado atender aos requisitos de seu cliente, buscar a satisfacao total
e posteriormente a fidelizacao.

Como a certificacdo ISO 9001 ¢ voluntaria, as empresas que buscam se certificar
devem atender a uma série de procedimentos que visam, além da melhoria continua
da qualidade, controlar todos os processos internos visando a diminuicao de erros e a garantia
total da qualidade. Dentre a documentagdo exigida, destacam-se as seguintes: manual
da qualidade; controle de documentos; controle de registros; auditoria interna; controle
de produto ndo conforme; agdes corretivas; acdes preventivas.

A empresa ao qual busca manter o certificado, deve ter atencdo aos aspectos
abaixo, principalmente nas acdes que acabam de alguma forma, acarretando em falhas
internas e externas. Enfatizando a prevengao e a anélise de auditorias internas, a organizagao
tende areduzir os custos de ndo qualidade ou de ag¢des corretivas ao qual ocorrem quando
nao sdo realizados corretamente na primeira vez. O ndo controle desses importantes aspectos
e principalmente das falhas externas, impacta diretamente na imagem da empresa que por
sua vez acarreta em perdas de negociacdes futuras e a ndo fidelizacao de clientes.

Sintetizando, a norma ISO 9001:2008 foi criada com o objetivo principal
de certificar uma organizagao, ou seja, garantir a empresa perante aos clientes e mercado,
que a organizacao esta dentro de todos os critérios técnicos de qualidade e possui totais
condigdes de gestdo para manter tal qualidade ao longo do tempo. Este certificado pode
auxiliar na reducdo de custos de ndo conformidade, no aumento do market share e da
lucratividade, na melhora do controle de acompanhamento dos processos e dos recursos
existentes, gerar maior confiabilidade dos produtos oferecidos, maior integragcdo entre os

setores da companhia e consequentemente, ampliagao da fidelizagdo do mercado.

2.2.2 Prémio de Qualidade

Os prémios nacionais de qualidade foram desenvolvidos inicialmente no Japao
por Deming, em 1951. William Edward Deming a convite da JUSE (Japan Union
of Scientists and Engineers) viaja para o Japao e ministra diversas palestrar e conferéncias
aos diversos lideres empresariais japoneses o que os leva a dotar seus métodos para controle
da qualidade e principios de administracao causando uma verdadeira revolugao nas industrias
japonesas. Devido ao grande sucesso do mesmo, em 1951 foi criado o “Prémio Deming” no

Japdo, com o objetivo de premiar pessoas que contribuiram para o controle de qualidade e



aplicacdes de métodos estatisticos e empresas que apresentaram elevado desempenho

de qualidade.

Em 1991, no Brasil, foi criada por representantes de 39 organizagdes brasileiras
dos setores publico e privado, a “Fundagao Nacional da Qualidade” (FNQ), uma entidade
privada e sem fins lucrativos, que administra o Prémio Nacional da Qualidade (PNQ) e as
atividades decorrentes do processo de premiagdo em todo o territdrio nacional, bem como
fazer a representacao institucional externa do PNQ nos foéruns internacionais.

O Prémio Nacional da Qualidade (PNQ) contribui com o aumento da qualidade
de gestdo e competitividade das empresas. Este fato proporcionou ao PNQ, ser o
principal reconhecimento a exceléncia de gestdo das organizacdes no Brasil, sendo como
referéncia em nivel de classe mundial.

Entre os principais fatores que estimulam a premiacao da PNQ sdo:

o Estimular o desenvolvimento cultural, politico, cientifico, tecnologico,
economico e social do Brasil;

o Fornecer para as organizagdes, um referencial (modelo) para um
continuo aperfeicoamento;

o Conceder reconhecimento publico e notério a exceléncia da qualidade da
gestdo para organizacdes Classe Mundial;

o Divulgar as praticas de gestdo bem-sucedidas, com vistas ao benchmarking.

As empresas ao qual se interessam em candidatar-se ao PNQ submeterdo a
organizacdao a uma analise aprofundada de sua gestdo, efetuada por examinadores treinados
pela FNQ, guiados por um rigoroso codigo de ética, obtendo-se ao final do processo

um amplo relatério de avaliacdo da gestdo.

2.3 DAS ESTRATEGIAS DE RELACIONAMENTO COM FORNECEDOR

A grande competitividade do mercado atual, aliada a crescente demanda em
busca da maximizac¢ao do lucro, vem fazendo com que as empresas adotem estratégias de
busca por menores custos e baixos investimentos no desenvolvimento da qualidade em seus
produtos.

Muitas organizagdes, infelizmente colocam o processo de compra de produtos e
o relacionamento com seus fornecedores como uma atividade que somente gera custos e
transtornos para a empresa. Esse fato equivocado acaba vendando essas empresas, que
consequentemente nao conseguem enxergar tal estratégia como uma vantagem competitiva

em relagdo aos concorrentes.



Dito de outra maneira, as companhias que enxergam esses fornecedores como
uma alianga estratégica e uma oportunidade de agregacao de valor a organizagao, certamente
conseguem obter melhores resultados perante o mercado tdo competitivo atual, pois ja saem
na dianteira.

Os fornecedores, de modo geral, influenciam diretamente no sucesso financeiro
da empresa. A imediata disponibilidade de produtos ao cliente, lead time de atendimento,
custos diretos de producao e abastecimento, capacidade de produgdo, entre outros sao alguns
dos aspectos que, caso nao sejam controlados, podem gerar um rombo ao fluxo de caixa da
empresa e consequentemente a faléncia da mesma.

Os fatos acima, apenas comprovam o quanto ¢ importante a necessidade de se
gerenciar todo o elo estratégico entre a empresa e o fornecedor com o objetivo de garantir
menores custos, maior produtividade e qualidade ao negdcio.

A evolucao organizacional da empresa contratante e a conscientizacao dos seus
empresarios proporcionam uma mudanga no relacionamento com os fornecedores. As
empresas estaosendo forcadas a estreitar as relacdes com seus fornecedores através de um
alto grau de influéncia em todas as etapas de estratégia e produgdo dos produtos em
negociagdo, sendo a identificacdo do nivel de relacionamento essencial para se tragar a
estratégia empresarial.

Segundo Merli (1994), existem quatro niveis de relacionamento entre
contratantes e fornecedores: abordagem convencional (considera-se apenas uma variavel, o
preco); melhoria da qualidade (consideram-se duas varidveis, preco e qualidade); integragao
operacional (consideram-se trés variaveis, preco, qualidade e como o produto sera
desenvolvido) e integragdo estratégica (envolve as seguintes varidveis: prego, qualidade,

operagdes e envolvimento nas estratégias das empresas fornecedoras).

Para o surgimento de uma parceria eficaz, Koelle (1992) menciona a importancia
de estabelecer relacionamentos de longo prazo, limitar o nimero de fornecedores ativo,
estabelecer um sistema de qualificacao global, procurar avaliar o fornecedor pelo custo total,
contratar fornecedores ja qualificados e bom relacionamento com fornecedor visando tornar
0s processos mais confidveis € menos custosos.

Em suma, a valorizag¢do da adogao de estratégia eficazes perante os fornecedores,
que apenas pode ser eleita apds a identificacdo correta de suas exigéncias, tem como
consequéncia a minoragdo de custos, maior produtividade e qualidade ao negodcio, de modo

que deve ser buscado por todas as empresas.



A informagdo sobre as exigéncias mercadoldgicas e o nivel de relacionamento
com os fornecedores se mostram essenciais quando se desbrava um novo mercado. Para a

correta identificacao, contudo, tem-se que tracar um método correto.

3. METODOLOGIA
3.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

A pesquisa em questdo teve como finalidade, por meio da utilizacdo de métodos
cientificos, acompanhar e facilitar a inser¢cao da empresa Projecta Material de Construcao e
Aluguel de Maquinas no mercado da cidade Campina Grande, por meio da identificacdo da
melhor estratégia entre o fornecedor e as empresas contratantes.

Dessa forma, a pesquisa se caracterizou como um estudo de caso, de carater
exploratorio e descritivo, tanto de natureza qualitativa como quantitativa. De acordo com
Yin (2005), o estudo de caso ¢ um estudo empirico que investiga um fendomeno atual
dentro do seu contexto de realidade, quando as fronteiras entre o fendmeno e o contexto
nao sao claramente definidas e no qual sdo utilizadas varias fontes de evidéncia.

Segundo Gil (2008), pesquisas exploratorias sdo desenvolvidas com o objetivo
de proporcionar visao geral, de tipo aproximativo a cerca de determinado fato.

Ainda conforme Gil (2008), pesquisa descritiva tem como o objetivo primordial
a descricdo das caracteristicas de determinada populagdo, fendmeno ou estabelecimento
de relagdes entre variaveis. Nessa etapa, foi utilizado o método qualitativo, a partir do qual
se interpretou os fendmenos, buscando seus significados. Consoante Assis (2009, p. 17), “de
modo geral, a pesquisa pode ser caracterizada de forma qualitativa, considerando o interesse
pessoal, a relevancia social e cientifica, a autonomia, a postura dialética, a auddcia,

criatividade, ineditismo e originalidade.” (grifo do original).

No que tange o procedimento pelo qual foram obtidos os dados necessarios para
a elaboracao deste trabalho, se utilizou a pesquisa de fontes, tanto por meio da pesquisa
bibliografica — livros, artigos, etc. -, como da pesquisa de campo.

Bourdon (1989) concebe como caracteristica dos métodos quantitativos a
pressuposicdo de uma populagdo de objetos de observagio comparaveis entre si. E o caminho
do pensamento a ser seguido. Ocupa um lugar central na teoria e trata-se basicamente do

conjunto de técnicas a serem adotadas para construir uma realidade. A pesquisa € assim, a



atividade bdsica da ciéncia na sua construcao da realidade. Nesse mesmo, Minayo (2003,

p. 16):

A pesquisa qualitativa, no entanto, trata-se de uma atividade da ciéncia, que visa a
construcdo da realidade, mas que se preocupa com as ciéncias sociais em um nivel
de realidade que nao pode ser quantificado, trabalhando com o universo de crengas,
valores, significados e outros construto profundos das relagdes que nao podem ser
reduzidos a operacionalizagdo de variaveis.

Em resumo, a pesquisa em testilha fez uso dos principais métodos cientificos

a fim de uma encontrar uma solucao ao tema proposto.

3.2 CAMPO DA PESQUISA

O campo desta pesquisa cientifica foram as empresas de construgdo civil
da cidade de Campina Grande/PB que possuem maior potencial para usufruirem dos
servicos/produtos comercializados pela Projecta Material de Construcdo e Aluguel de
Maéquinas. O universo da pesquisa, contudo, sera limitado a vinte empresas, para que
se descubra com maior fidelidade as exigéncias dos principais potenciais clientes.

Segundo Lakatos (2007), o universo ¢ o conjunto de seres animados ou
inanimados que apresentam pelo menos uma caracteristica em comum. Conforme Lakatos

(2007), a amostra ¢ a mesma que constitui uma por¢ao ou parcela,convenientemente

seleciona dado universo (popula¢ao); € um conjunto do universo.

3.4 INSTRUMENTOS DE COLETA DE DADOS

O instrumento de coleta de dados desta pesquisa cientifica foram questionarios
com 10 questdes, sendo sete objetivas e o restante subjetiva, todas aplicadas,durante 0 més
de outubro de 2016, aos gerentes ou socios administradores das empresas de construgao civil
da cidade de Campina Grande.

Dessa forma, utilizaram-se como instrumentos de coleta de dados o questionario
do Apéndice A. Segundo Gil (2008), a aplicagdo de questionario ¢ uma técnica
de investigacdo composta por um niimero mais ou menos elevado de questao apresentadas
por escrito as pessoas, tendo por objetivo o conhecimento de opinides.

Ainda conforme Gil (2008), entrevista ¢ definida como técnica em que o
investigador se apresenta frente ao investigado e lhe formula perguntas, com o objetivo de

obtenc¢do dos dados que interessam a investigagao.



3.5 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Em um primeiro momento, foi realizada uma visita as instalacdes de algumas
empresas de construgdo civil da cidade de Campina Grande, com conversas informagdes
sobre a atividade por elas exercidas. Apos as visitas, selecionou-se as dez maiores,
que possuiam um perfil compativel ao dos clientes da Projecta Material de Construgdo e
Aluguel de Maquina, mais precisamente aquelas que se utilizam de dois principais produtos:
balancim elétrico e elevador de cremalheira.

Em seguida, apos avais das empresas, aplicou-se o questionario diretamente aos
socios administradores e/ou gerentes das empresas, na medida em que sdo pessoas que detém
informacdes mais aprofundadas estando, portanto, mais capacitados para fornecer as
informacgdes requeridas.

Com os resultados coletados, trabalhou-se nos graficos, tabelas e projecdes no
intuito de estudar o mercado antes da inser¢ao da empresa Projecta Material de Construgdo

e Aluguel de Méquina na cidade de Campina Grande.

4 DISCUSSOES DOS RESULTADOS

O presente estudo de caso visa auxiliar a empresa Projecta Material de Construgao
e Aluguel de Méquinas a entender detalhadamente as exigéncias do mercado da construgdo
civil e identificar os principais fatores para que a empresa possa vir a estabelecer relacao de
fornecedor e avaliar qual estratégia adotara em sua gestdo (prego x qualidade) quando da

chegada a cidade de Campina Grande.

4.1 CARACTERIZACAO DA PROJECTA MATERIAL DE CONSTRUCAO E
ALUGUEL DE MAQUINAS

A Projecta Material de Construcdo e Aluguel de Maquinas atua no mercado
paraibano desde 1988, mas nem sempre teve como atividade fim o fornecimento de insumos
para a construcao civil. De inicio, caracterizando-se como uma empresa eminentemente

familiar, desenvolvia atividade de distribuicao de material xerografico.

No entanto, confiando em seu tino comercial e vislumbrando oportunidades
mercadologicas, os proprietarios apostaram em uma ideia inovadora e, com persisténcia e
muito trabalho, transformaram-na em uma das maiores fornecedoras de insumo para

constru¢ao civil do Estado da Paraiba.



A busca por novos ramos de investimento foi impulsionada pelo acelerado
crescimento da capital paraibana no inicio da década de 90, principalmente na orla maritima.
Foi justamente esse boom que levou a empresa a se transferir, em 1992, da Avenida Cruz
das Armas, para a BR 230, em Cabedelo, onde conta com 2.200 m? (dois mil e duzentos
metros
quadrados).

Ainda no ano de 1994, a empresa abriu filial na Avenida Maciel Pinheiro, no
Centro de Jodo Pessoa, no intuito de atender setores da industria mecanica e elétrica
e profissionais liberais. A ideia era chegar mais perto dos seus clientes, oferecendo a mesma
qualidade do atendimento da matriz.

O grupo continuou expandindo sua area de atuagdo constantemente. Em 2000, a
Projecta acrescentou um mix de produtos que atendesse ndo sO os construtores, mas
ao publico em geral, com materiais elétricos, hidraulicos, tintas, ferragens, etc.,no varejo

¢ no atacado.

A Projecta, atualmente, conta com cerca de duzentos funcionérios e dispdoe de 18.000 m?
(dezoito mil metros quadrados) de depdsitos, galpdes, almoxarifados e oficinas de manutengao,
frota de mais de vinte veiculos médios, dispondo, ainda, de produtos como Containeres,
Geradores de alta poténcia, plataformas elevatérias, rolos compressores, carregadeiras e
refletores de iluminacao méveis.

A empresa ainda adota uma marca conceitual, no qual a letra “P” remete o
consumidor a uma nog¢ao de projecao, futuro, utilizando-se as cores primarias azul, amarelo,

vermelho e preto, da seguinte forma:

Figura 01: Marca da Projecta Material de Construcao e Aluguel de
Maquinas

W\‘*
Projecta

MATERIAL DE CDNSTRUG[\D
Cﬁm’r/(' 7958

Fonte: Acervo da Empresa
(2016).



No intuito de continuar com o crescimento e expansdo empresarial, a Projecta
Material de Construcao e Aluguel de Maquinas tem como novo desafio a abertura de filial
na cidade de Campina Grande, onde comegara suas atividades em novembro de 2016.

Conquanto ainda ndo possua o certificado ISO ou o Prémio Nacional de
Qualidade, a Projecta Material de Construcao e Aluguel de Maquinas vem investindo de
formar a qualificar a empresa aos padrdes exigidos pelos programas e, até o ano de 2018,

conseguir a emissao do seu primeiro certificado.

4.2 ANALISE DOS DADOS

A primeira etapa do questiondrio objetiva identificar o grau de grandeza
da construtora. Com objetivo de ndo constranger o entrevistador com perguntas diretas
sobre o porte (tamanho) da construtora, foram desenvolvidas perguntas (1, 2 e 3) que
apos uma analise de mercado, consigam extrair informagdes, objetivando estimar a
grandeza da
empresa.

A tabela 02, abaixo, depreende-se a quantidade de funciondrios que trabalham
de maneira direta nas empresas, sendo que 60% das construtoras selecionadas contam com

mais de cem funcionarios e apenas 40% com uma faixa de 51 a 100 colaboradores.

Tabela 02 -Quantidade de funcionarios trabalhando direta ou indiretamente. Jodao

Pessoa/PB,
2016. (n=
10).
QUANTIDADE DE EMPRESA Numero Percentual

1 a 10 funcionarios 0 0,0
11 a 50 funcionarios 0 0,0
51 a 100 funcionarios 4 40,0
mais que 100 funcionarios 6 60,0
TOTAL 10 100

Fonte: Dados empiricos da pesquisa, 2016. Elaborado pelo pesquisador.

Ainda no intuito de mensurar a grandeza das Construtoras, indagou-se sobre a
quantidade de obras (seja ela de médio ou grande porte) iniciadas (ndo necessariamente ja
acabadas) no ultimo ano. O resultado, constante na tabela 03, demonstra que apenas uma
empresa comecou de 7 a 9 obras no Ultimo ano; sete delas iniciaram de 4 a 6 obras e duas

comegaram de 1 a 3 obras no ultimo ano. Veja-se:

Tabela 03 -Quantidade de obras iniciadas em 1 (um) ano. Jodao Pessoa/PB, 2016. (n = 10).



UANTIDADE DE OBRAS INICIADAS Nimero Percentual

1 a 3 obras 2 20
de 4 a 6 obras 7 70
de 7 a9 obras 1 10
mais que 10 obras 0 0
TOTAL 10 100

Fonte: Dados empiricos da pesquisa, 2016. Elaborado pelo pesquisador.

Por meio da tabela 3, abaixo colacionada, conclui-se que todas as obras possuem
um tempo mensuravel pelas empresas, além de que nenhuma delas possui duragdo curta,
ou seja, menor do que trés meses. Na verdade, observa-se que 70% das constru¢des duram
mais de 24 meses, 20% entre 12 e 24 meses ¢ 10% de 3 a 12 meses.

Vé-se, portanto, que os padrdes médios dos empreendimentos realizados pelas
empresas entrevistas sdo de longa duragdo, o que importa em obras maiores e, portanto,
maior demanda de materiais e alugueis de maquinas. Dito de outra forma, tal dado,
inclusive somado com dois acima, demonstram que o mercado Campinense da constru¢ao

civil possui uma atividade constante e um investimento alto por parte das construtoras.

Tabela04 -Duragdo média em meses das obras realizadas na cidade de Campina Grande.
Jodo Pessoa/PB, 2016. (n = 10).

3 meses 0 0
de 3 meses a 12 meses 1 10
de 12 meses a 24 meses 2 20
maiores que 24 meses 7 70
ndo ¢ possivel mensurar 0 0

TOTAL 10 100
Fonte: Dados empiricos da pesquisa, 2016. Elaborado pelo pesquisador




A segunda parte do questionario foi aproveitada para se desenvolver perguntas com objetivo
de colher informagdes sobre a concorréncia no mercado na cidade de Campina Grande, bem
como uma breve analise dos principais concorrentes diretos da Projecta. Munido destas
informagdes, a empresa podera adotar estratégias individuais e de marketing para cada
concorrente, bem como identificar os principais pontos fortes e fracos dos mesmos.

Tendo em vista que a empresa dispde de muitos materiais, além dos aluguéis de
maquinas, elegeu-se o balacim elétrico e o elevador de cremalheira como equipamentos a
serem analisados. Esta escolha foi realizada, em primeiro lugar, porque sdo equipamentos
que tiveram a procura aumentada nos ultimos anos, além de se mostrarem como insumo
onerosa para os canteiros de obra.

A quarta pergunta do questionario, entdo, trata-se de uma escala de lembranga,
onde as empresas de construcao civil puderam transmitir, de maneira subjetiva, o nome das
empresas que primeiro lhes vem em mente quando se menciona o aluguel de Balancim
Elétrico. Na medida em que cada uma das entrevistadas pode fornecer quatro respostas,

contabilizou-se o universo de 40 respostas, que puderam ser tabuladas da seguinte forma:

Tabela0S -Empresas que lhe vem a mente quando se menciona ao aluguel de
Balacim
Elétrico.Jodo Pessoa/PB, 2016. (n =
40).

EMPRESA LEMBRADA Numero Percentual

Empresa A
Empresa B
Empresa C
Empresa D
Empresa E

A 9 b B

Outras empresas
Projecta Material de Construcao e 10
Aluguel de Maquinas

TOTAL 40 100

Fonte: Dados empiricos da pesquisa, 2016. Elaborado pelo pesquisador.

As respostas da tabela 05 se mostraram interessante por dois principais motivos:
(1) a empresa Projecta Material de Construcdo e Aluguel de Maquinas, embora ainda nao
chegada no mercado campinense com sua filial, ja esta dentre as mais lembradas pelas
empresas da Construcao Civil; (i1) duas outras empresas também com sede na grande Joao
Pessoa estdo dentre as mais lembradas, o que demonstra certa falta de opcao de aluguel de

equipamentos na cidade de Campina Grande.



Além disso, observou-se respostas semelhantes no que tange o aluguel de
elevador de cremalheira, algo esperado, ja que as fornecedoras geralmente trabalham com

ambos. Veja-se resultado na tabela abaixo:

Tabela06 -Empresas que lhe vem a mente quando se menciona ao aluguel de elevador
de cremalheira.Jodo Pessoa/PB, 2016. (n = 40).

Empresa A
Empresa B
Empresa C
Empresa D
Empresa E
Outras empresas

— N3 L A9 W

Projecta Material de Construcdo e 1
Aluguel de Maquinas

TOTAL 40 100

Fonte: Dados empiricos da pesquisa, 2016. Elaborado pelo pesquisador.

As duas questoes ainda se mostraram importante para a identificacdo de empresas
concorrentes ainda nao conhecidas pela Projecta Material de Construgdo e Aluguel de
Méquinas, o que proporciona uma analise mais acurada sobre estas empresas € os materiais
e/ou servicos prestados por elas. Dito de outra forma, proporciona o estudo sobre as empresas

concorrentes.

Tabela 07 -Empresas que lhe vem a mente quando se menciona o aluguel

de elevador de cremalheira. Jodo Pessoa/PB, 2016. (n = 40).

Empresa A
Empresa B
Empresa C
Empresa D
Empresa E
Outras empresas

— N3 W B9 W

Projecta Material de Construgéo e 1
Aluguel de Maquinas

TOTAL 40 100

Fonte: Dados empiricos da pesquisa, 2016. Elaborado pelo pesquisador.

Em seguida, ainda no que tange o estudo sobre a concorréncia e até mesmo as

exigéncias mercadologicas, observou-se o nivel de satisfagdo das empresas que possuem



obras na cidade de Campina Grande no que tange o balancim elétrico e o elevador
de cremalheira ja utilizados, de forma que os entrevistados poderiam se declarar
totalmente satisfeito, parcialmente satisfeito, parcialmente insatisfeito ou totalmente
insatisfeito.

Veja-se os resultados nas tabelas 08 e 09:

Tabela 08 -Grau de satisfacdo das empresas de construcao civil que atuam em

Campina
Grande no que tange o balacim elétrico.Joao Pessoa/PB, 2016. (n = 10).

GRAU DE SATISFACAO Numero Percentual
Totalmente Satisfeito 1 10
Parcialmente Satisfeito 2 20
Parcialmente Insatisfeito 5 50
Totalmente Insatisfeito 2 20
TOTAL 10 100

Fonte: Dados empiricos da pesquisa, 2016. Elaborado pelo pesquisador.
Tabela09 -Grau de satisfacao das empresas de construgdo civil que atuam em
Campina
Grande no que tange o elevador de cremalheira.Jodo Pessoa/PB, 2016. (n =
10).

GRAU DE SATISFACAO Numero Percentual
Totalmente Satisfeito 0 0
Parcialmente Satisfeito 3 30
Parcialmente Insatisfeito 6 60
Totalmente Insatisfeito 1 10

TOTAL 10 100

Fonte: Dados empiricos da pesquisa, 2016. Elaborado pelo pesquisador.

Pelas respostas constatou-se que, caso haja o oferecimento de um equipamento
e servico de qualidade, o mercado campinense se mostra aberto, ante ao baixo grau
da satisfacdo das construtoras que, em sua grande maioria, declararam que, em relagdo
ao balacim elétrico e o elevador de cremalheira, ndo estdo satisfeitos (mesmo que
minimamente) com o seu atual fornecedor.

Para ndo incorrer no mesmo erro dos atuais fornecedores locais, tentou-se
identificar, por meio da sétima pergunta do questionario, o principal motivo para a
insatisfacdo, que poderiam perpassar desde a falta de qualidade dos equipamentos, como
falta de qualidade nos equipamentos e de seguranca. O resultado obtido foi o

demonstrado na tabela 10:



Tabela 10 —O que mais falta nas empresas fornecedoras da construcao civil que atuam em
Campina Grande.Jodo Pessoa/PB, 2016. (n = 10).

O QUE FALTA NAS EMPRESAS Numero Percentual

Servico diferenciado (Capacidade 1 10
da empresa adequar seus produtos

as necessidades da obra)

Qualidade nos equipamentos 1 10
Assisténcia técnica qualificada 4 40
Atendimento imediato 3 30
Preocupagdo com a seguranga 1 10

TOTAL 10 100
Fonte: Dados empiricos da pesquisa, 2016. Elaborado pelo pesquisador.

Por fim, na ultima etapa, tentou-se identificar as principais exigéncias das
construtoras na decisdo das escolhas de seus fornecedores, além de demonstrar um panorama
sobre a preferéncia em relacdo aos niveis de relacionamento, conforme exposto na
fundamentacgao tedrica.

Dentre as respostas com a qual a maioria das construtoras concordaram
totalmente estd o tempo de mercado da empresa ¢ a quantidade de obras que a empresa
forneceu equipamentos no ano anterior. Dentre a caracteristica menos importante esta o
faturamento da empresa no ano anterior.

Ja no que tange os processos que as empresas de construcdo civil jugam
indispensaveis, desejadveis ou que nao possui influencia, pode-se classifica-los de forma
crescente assim: equipamentos de acordo com a norma NRI18, equipe de profissionais
técnicos qualificada, fornega equipamentos de protecao individual aos funcionarios, forneca
ART (anotacdo de responsabilidade técnica), certificado ISO 9000, participante do PNQ
(prémio nacional da qualidade), lista dos principais clientes atuais da empresa e lista
de instituicdes financeiras (referéncia bancaria) ao qual o fornecedor trabalha.

Veja-se que, conquanto a tendéncia do mercado brasileiro das grandes cidades
seja no sentido de se exigir, cada vez mais a existéncia de incentivos de qualidade, no ambito
da cidade de Campina Grande os certificados ISO 9000 e a participagao nacional da qualidade
ainda ndo se mostram tdo importante. Noutro aspecto, equipamentos que seguem a NR18 e
a qualificacao de profissionais técnicos se mostrou como fatores importantes para se tornar

um fornecedor de equipamentos como balacim elétrico e elevador de cremalheira.



5. CONSIDERACOES FINAIS

A finalidade deste estudo foi verificar a real importancia da qualidade no ambito
empresarial da construcao civil e abordar ferramentas que auxiliam as empresas fornecedoras
de equipamentos a buscar diferenciais que possam contribuir para o surgimento de novos
negocios, diminuigcdo de erros, aperfeicoamento dos recursos existentes e geracdo de maior
confiabilidade dos produtos e servigos.

O proposito foi analisar o mercado de Campina Grande, Paraiba, como forma de
estudo de mercado para a insercdo da Projecta Material de Construcdo e Aluguel de
Maéquinas. Destacou-se, dessa forma, a participacdo no Prémio Nacional da Qualidade
(PNQ), certificagdes da ISO e a estratégia de relacionamento com os fornecedores.

A principal etapa deste estudo monografico teve por objetivo o desenvolvimento
de um questiondrio que ao ser aplicado, identificou os principais processos e informagoes
solicitadas pelas construtoras quando da avaliagdo de potenciais fornecedores de
equipamentos para construg¢ao de suas obras.

Percebeu-se, no que tange a necessidade de certificados como ISO 9000 e
o prémio de qualidade, que ambos ainda ndo se mostram como caracteristicas tdo essenciais
no mercado campinense como o tempo de mercado da empresa e a quantidade de obras que
a empresa forneceu equipamentos no ano anterior.

Além disso, quanto ao elevador de cremalheira e o balacim elétrico, servigos
eleitos para analise na cidade de Campina Grande, observou-se que o mercado, conquanto
haja alguns fornecedores locais, ainda se encontra receptivo a novas empresas fornecedoras,
além de que a Projecta Material de Construcao e Aluguel de Maquinas ja ¢ lembrada pelas
empresas de construcao civil.

Em suma, vislumbrou-se que ha construtoras com perfis ideais para se tornarem
futuras clientes da Projecta Material de Construgdo e Aluguel de Maquinas, de modo que

a sua insercao na cidade de Campina Grande ¢ viavel.
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Bruno Stéfano Dutra Cabral Gomes
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RESUMO

Este estudo aborda o marketing de relacionamento como ferramenta propulsora para a melhoria de
atendimento aos clientes e a consequente fidelizagdo destes; baseado na premissa de que atualmente,
os clientes desejam mais do que adquirir bons produtos a pregos competitivos, eles procuram um
atendimento de excelente qualidade. Os clientes atuais ambicionam receber um tratamento altamente
personalizado como consequéncia de um relacionamento amigavel com seu fornecedor. A pesquisa
visa justificar o marketing de relacionamento como alternativa para melhoria do atendimento dos
clientes e sua fidelizacdo. Os fatores analisados permitiram a empresa obter uma vantagem
competitiva, através da diferenciagdo, pois agregara valor aos produtos e servigos oferecidos, além de
possibilitar uma maior integracdo entre empresa, clientes e funcionarios através da construgdo
de relacionamentos duradouros entre eles. A metodologia utilizada foi a pesquisa de campo, por causa
do interesse do pesquisador em relacdo a algo especifico; a abordagem dessa pesquisa foi quantitativa
— descritiva, para utilizarmos a quantificacdo de dados, empregando dados estatisticos, numerando e
avaliando e no futuro descrevermos aos dados encontrados. Como resultado dessa pesquisa, obsevamos
que a empresa tem uma relagdo muito boa com seus clientes, seus clientes confirmam essa relagéo,
porém a empresa precisa melhorar em alguns aspectos.

Palavras-chave: Marketing de Relacionamento, Fidelizagao, Atendimento, Clientes

ABSTRACT

This study deals with relationship marketing as a driving force for customer service
improvement and the consequent customer loyalty; Based on the premise that today, customers
want more than getting good products at competitive prices, they seek a service of excellent
quality. Existing customers aspire to receive highly personalized treatment as a result of a
friendly relationship with their supplier. The research aims to justify relationship marketing
as an alternative to improve customer service and customer loyalty. The analyzed factors
allowed the company to obtain a competitive advantage, through differentiation, as it will add
value to the products and services offered, besides allowing a greater integration between
company, clients and employees through the construction of lasting relationships between
them. The methodology used was field research, because of the researcher's interest in relation
to something specific; The approach of this research was quantitative - descriptive, to use the
quantification of data, employing statistical data, numbering and evaluating and in the future
describing the data found. As a result of this research, we noticed that the company has a very
good relationship with its customers, its customers confirm this relationship, but the company
needs to improve in some aspects.

Key words: Relationship Marketing, Loyalty, Customer Service, Clients.



1. INTRODUCAO

As mudancas socioecondmicas tém tornado o ambiente em que as organizagoes estao
inseridas cada vez mais competitivas, alterando assim, o comportamento delas com seu
mercado, no mesmo ritmo que a teoria de marketing se transforma. No inicio do século XX as
organizacdes adotavam a orientagdo para o produto, ja atualmente as empresas além do foco
no produto, estdo voltadas para a conquista e fidelizacdo dos clientes. A globalizacdao e o
crescente aumento da concorréncia tém mudado o cenario econdmico, € com isso, inimeras
empresas tém investido na satisfagdo do cliente; comegaram a investir no marketing
de relacionamento e transformaram isso como uma prioridade estratégica.

Diversas empresas tém procurado maneiras eficazes e melhores de se relacionar com
seus clientes, com a intencao de desenvolverem um diferencial entre a concorréncia. Essa
constru¢do de relacionamento em longo prazo entre a organizacdo € seus consumidores
envolve varios elementos como: confianga, comunicacao, comprometimento, satisfacao, entre
outros.

Como foco principal do marketing de relacionamento, a satisfagdo do consumidor ¢
primordial para a prosperidade e permanéncia das empresas nesse mercado competitivo.
Estudos mostram que clientes satisfeitos sdo fi¢is por mais tempo e pouco sensiveis a precos
e divulgam favoravelmente a empresa.

O marketing de relacionamento tem como objetivo proporcionar satisfagdo aos clientes
da organizagdo em longo prazo, por meio da criagdo e manutencdo de solidos
relacionamentos (KOTLER & ARMSTRONG, 2015).

Este artigo busca estudar a importancia do atendimento para o cliente com o objetivo
de conhecer o seu cliente e quais ferramentas a ser aplicada através do marketing da
organizagdo e desenvolver vinculos mais fortes com os clientes e um nivel mais elevado de
satisfacao dos clientes. Com isso esse artigo procura justifica-se pela importancia em mostrar
que uma equipe de vendas bem treinada ¢ fundamental para o crescimento da empresa e até
mesmo para a criacao de vantagem competitiva.

O objetivo geral ¢ qualificar a equipe de vendas da empresa sagrada familia para
melhoria do atendimento ao cliente. Os objetivos especificos sdo identificar as expectativas
dos clientes em relacdo ao atendimento; diagnosticar o processo de atendimento ao cliente;
estabelecer a estruturacdo da forca de vendas e aplicar mudangas de acordo com a

demanda apresentada pelos clientes para qualificar o atendimento prestado.



2. REFERENCIAL TEORICO

As raizes do Marketing estao presentes ao longo da historia da humanidade, desde que
0 homem passou a viver em sociedade, s6 que na historia do comércio o termo Marketing
ainda ¢ muito recente se comparado com os demais campos do saber.

O estudo do mercado surgiu da necessidade dos industriais de administrar essa nova
realidade oriunda da Revolu¢ao Industrial, que causou uma transformagao de um mercado de
vendedores para um mercado de compradores. Neste estagio o marketing ainda ¢ inexistente
da economia e da Administracdo Classica (que tem como caracteristica principal a énfase
na estrutura organizacional), pois inicialmente sua preocupagdo era puramente de logistica
e produtividade para a maximizacdo dos lucros. Os consumidores ndo tinham qualquer
poder de barganha e a concorréncia era praticamente inexistente.

Com a evolucao do mercado, a funcdo de Marketing foi se alargando progressivamente
e ganhando espacgo dentro das organizagdes, chegando a ficar no mesmo patamar das outras
direcdes de producdo, financeira e de recursos humanos. Em meio a esse cendrio de evolugao
do marketing e do avango da industrializacdo com a enorme competi¢do e a disputa cada vez
mais acirrada pela maior fatia do mercado, as empresas comegaram a entender que nao bastava
apenas colocar o produto no mercado, tinham antes que saber se o produto ira satisfazer as
necessidades dos consumidores, ou se sera capaz de criar novas necessidades no consumidor.

O marketing pode ser entendido como “a fun¢do empresarial que cria continuamente
valor para o cliente e gera vantagem competitiva duradoura para a empresa, por meio da gestao
estratégica das variaveis controlaveis de marketing: Produto, Preco, Comunicagdo e
Distribuigao” (DIAS, 2010, p. 09). Este conceito bastante difundido pode ser entendido como

filosofia empresarial e enfatizar todos os seis fatores de mercado, que sdo:

1. Orientagdo para Producao: A grande questdo para as empresas era produzir € nao
vender. O papel do marketing €, essencialmente, entregar produtos em locais onde possam ser

comprados.



2. Orientacdo para Produto: Considera que os consumidores preferem os produtos de
melhor qualidade, desempenho e aspectos inovadores. Portanto as organizagdes deveriam
esforcar-se para aprimorar seus produtos permanentemente.

3. Orientagdo para Vendas: A orientagdo para venda significa que o propdsito da
empresa ¢ vender o que fabrica e ndo vender o que o mercado (o cliente) deseja, ou seja,
a preocupagdo com o curto prazo, ndo se interessando se o cliente ficou ou nao satisfeito.

4. Orientacao para o Cliente: A fun¢ao principal da empresa ndo ¢ mais produzir e
vender, mas satisfazer a clientela, consultando-a antes de produzir qualquer coisa, via estudos
de mercado e com base nessa consulta, caso seja favoravel, oferecer-lhe
produtos/servigos/ideias de qualidade e valor, para que os consumidores voltem a comprar ¢ a
falar bem da empresa e de seus produtos.

5. Orientagdo para o Marketing Socialmente Responsdvel: Sustenta que a
organizacdo deve determinar as necessidades, desejos e interesses do mercado-alvo e entdo
proporcionar aos clientes um valor superior de forma a manter ou melhorar o bem-estar
do cliente e da sociedade.

6. Orientacao para o Marketing Holistico: A empresa deve tentar compreender e
administrar toda a complexidade envolvida na gestdo de marketing de uma empresa.

“Com o avanco da tecnologia, o marketing também evoluiu adquirindo novos conceitos
e suas fungdes tornam-se muito complexas e englobam todo um processo que vai da tomada
de decisoes, da gestao de recursos e coordenacao de processos, até a avaliagao dos resultados.
Além das fungdes especificas do Marketing, que sdo conhecidas como os ‘4 Ps’, que sdo:
Produto, Prego, Praca e Promocdo.” (DIAS, 2010, p. 10)

As decisdes de prego envolvem a selecdo da estratégia de prego que gere vantagem
competitiva e diferenciagdo para cada produto, bem como a maximizagao do retorno para a
empresa € para os parceiros do canal de distribuicao.

As decisoes relacionadas com a praca dizem respeito a logistica de distribui¢do dos
produtos, para que eles estejam no lugar certo, no momento certo, para que o cliente possa
realizar as compras e satisfazer as suas necessidades.

As decisoes relacionadas com a promog¢ao sao aquelas relativas ao investimento em
estratégia e atividades de comunicagdo e promogao de vendas.

Portanto, o profissional de marketing ¢ o responsavel pelas atividades estratégicas e
taticas da area do marketing, visando aperfeigoar o valor para o cliente, e simultaneamente

para o acionista. “Apesar de muitos nao acreditarem na possibilidade de se atingirem um ponto



de equilibrio entre esses dois objetivos, considerados conflitantes, o crescimento ¢ a solidez da
empresa a longo prazo dependem desse equilibrio”. (DIAS, 2010, p. 10).

O marketing tornou-se fundamental na hora de entender as necessidades do consumidor
ou até mesmo de criar a necessidade no consumidor, através de seu desejo por algo novo. “O
marketing ¢ tdo fundamental que ndao deveria ficar restrito ao departamento de uma
empresa. A sua importancia ¢ tamanha que as suas a¢des de marketing afetam a propria

estratégia empresarial.” (KOTLER e ARMSTRONG, 2015, p. 05).

O verdadeiro papel do Marketing é administrar a demanda de bens e
servigos, estimulando o consumo de um bem ou servigo que por suas
caracteristicas intrinsecas, atenda as necessidades e desejos especificos de
determinadas pessoas. (COBRA, 2014, p. 10)

E papel fundamental do Marketing conhecer as necessidades e desejos e saber quais os
produtos adequados para cada consumidor, para isso o marketing conta com uma importante
ferramenta, a pesquisa de mercado que iréd captar antes as necessidades e desejos e transformar
em produtos adequados a satisfacdo dessas necessidades.

O mercado esta saturado de definicdes de Marketing, e segundo Kotler existem
defini¢gdes sociais e gerenciais, a definicdo social mostra o papel desempenhado
pelo marketing na sociedade. “Processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas
obtém aquilo que deseja e necessita com a criagdo, a oferta e a livre negociagao de produtos
e servicos de valor com outros”. (KOTLER e ARMSTRONG, 2015, p. 13)

Estudar o mercado tornou-se uma constante para qualquer empresa que deseje
permanecer no mercado, pois ¢ através desse estudo que as empresas conseguem novas
informacdes e também captar os desejos e necessidades do consumidor, para que possa atendé-
los da melhor forma possivel e assim a empresa conseguir atingir a exceléncia nos seus
produtos.

E necessario estar atento a cada passo da concorréncia e através de um estudo
cuidadoso do mercado, procurar ficar acima da concorréncia, para isso a empresa precisa

estar atenta as mudancas do mercado e procurar avancar cada degrau do sucesso com cuidado

para ndo tropegar e cair.



Nos tempos atuais com o avango da globalizagdo, a concorréncia pode estar tanto perto,
como longe, estando até¢ do outro lado do mundo; para isso ¢ que existe o marketing, que
funciona como um radar com a fung¢ao de captar as oportunidades, ameacas, forgas e fraquezas
do mercado e transforma-las em um produto capaz de satisfazer as necessidades dos
consumidores.

Os profissionais de marketing devem construir um bom relacionamento com seus
clientes, com as pessoas dentro da empresa e os parceiros externos. Para que isso seja feito
de maneira eficiente, € necessario que o profissional conhega as principais forgas
ambientais que cercam esse relacionamento.

O ambiente de marketing de uma empresa ¢ constituido pelos participantes e pelas
forgas externas ao marketing que afetam a capacidade da administracdo de construir € manter
bons relacionamentos com clientes-alvos.

O ambiente continua a mudar rapidamente, ¢ tanto os consumidores quanto os
profissionais de marketing se perguntam o que o futuro nos reserva. Mais do que
qualquer outro grupo na empresa, os profissionais de marketing devem
acompanhar tendéncias e buscar oportunidades. Apesar de todo administrador
de uma empresa precisar observar o ambiente externo, os profissionais de
marketing dominam duas competéncias especiais: eles t€m métodos sistematicos
— inteligéncia de marketing e pesquisa de marketing — para coletar informagdes

sobre o ambiente de marketing. Eles também passam mais tempo nos ambientes
dos clientes e dos concorrentes. (KOTLER& ARMSTRONG, 2015, p. 56)

De acordo com McKenna (1992, p. 04-05), “o0 marketing de relacionamento ressalta a
necessidade de uma ligacdo de longo prazo com o mercado, buscando como resultado a
fidelizagdo do consumidor”.

Berry (1996) foi um dos precursores da ideia de marketing de relacionamento. Para o
autor, a conquista de novos clientes deve ser encarada como uma fase intermediaria, pois a
solidificacao dos relacionamentos e a capacidade em adquirir a lealdade dos clientes deveria
ser o principal foco das atividades de marketing. O autor define marketing de
relacionamento como a atra¢do, manutencao e aprimoramento das relacdes com os clientes,
transformando consumidores indiferentes

em leais.

De acordo com Kotler (1998), para que se possa compreender marketing de
relacionamento, primeiramente ¢ necessario entender o processo de atracdo e manutengao dos

clientes, ou seja, como a empresa transforma um consumidor provavel em parceiro fiel.



Inicialmente todos os consumidores sdo provaveis, a empresa deve trabalhar junto
a eles para transforma-los em clientes potenciais. O passo seguinte ¢ analisar que
consumidores que serao qualificados, ou seja, rentdveis, € assim investir no relacionamento
tornando-os fiéis e leais.

Segundo Silveira e Assumpgao (2006), a empresa deve converter esses consumidores
fiéis em clientes advogados, que defendam a empresa e estimulem outras pessoas a comprarem
dela, o grande desafio ¢ transformar os advogados em parceiros, situacdo em que cliente e
organizagao trabalham em conjunto.

Reichheld (2001) descreve que consumidores fiéis e satisfeitos podem se tornarem
promotores da empresa, pois geram bons lucros e se comportam como se fizessem parte da
equipe de vendas, pois respondem por cerca de 80% das indicagdes de novos clientes, e € a
principal fonte de propaganda “boca a boca” positiva.

Entretanto, Connellan (1998) ressalta que ndo se deve ignorar a conquista de novos
clientes e que a empresa deve se empenhar na manutengao dos que ja possui. Afinal o cliente
¢ 0 maior bem da empresa, e esta deve zelar pelo mesmo, pois atrair novos consumidores em
um mercado altamente competitivo representa custos elevados e ¢ mais barato manté-los.

Portanto, os esfor¢os devem estar focados no melhoramento das relagdes ja existentes.
Tal pensamento ¢ enfatizado por Cabral (2006, p. 1), ... a grande estrela ¢ o cliente. Deve-se
conhecer profundamente a fim de administrar o que fazer e quanto de energia as empresas
devem dispensar com seus diversos tipos de clientes”.

Para Hartline (2005), existem diferentes tipos de desafios e oportunidades de
marketing na nova economia, como: um deslocamento de poder para os consumidores; um
grande aumento da amplitude de escolha de produtos; mudangas no modo como nos
comunicamos, lemos noticias e nos entretemos; mudanga na percep¢ao de valor por parte do
consumidor; mudanga nos padrdes de demanda para certas categorias de produtos; novas
fontes de vantagem competitiva; novas preocupacgdes com privacidade, seguranca e ética; e,
jurisdigodes legais incertas.

O marketing ¢ paralelo a outras fungdes de negocios, como produgdo, pesquisa,
gerenciamento, recursos humanos e contabilidade. Sua meta € conectar a organizagdo com seus
clientes e esta ligado ao nosso padrao de vida, ndo s6 em termos de aumento do consumo ¢ da

prosperidade, mas também em termos do bem-estar da sociedade.



Ferrel & Hartline (2005), explica que existem diversas atividades e decisdes do
marketing, € como as principais citam: planejamento tatico e estratégico; pesquisa e analise;
desenvolvimento de metas e objetivos; desenvolvimento e manuteng¢ao de relacionamento a
longo prazo com o consumidor, incluindo a mudanca de marketing transacional para marketing
de relacionamento; decisdes de estratégia de marketing, incluindo decisdes relacionadas a
segmentacao de mercado e ao marketing direcionado, produto, preco, distribui¢do € promogao,
que criardo vantagens competitivas sobre as empresa rivais; implementagdao e controle das
atividade de marketing; e, preocupagdo com responsabilidade social e ética no
desenvolvimento da estratégia de marketing. Eles também mostram alguns desafios
envolvidos na estratégia, como por exemplo: mudangas interminaveis; a crescente demanda
dos consumidores; competicdo em mercados amadurecidos; expansao crescente em mercados
externos; medidas agressivas de corte de custos para aumentar a competitividade; entre outros.

Com o intuito de criar vantagens competitivas, as organizagdes utilizam de um novo
enfoque do marketing, a orientacdo para o relacionamento, possibilitando assim a
individualizagdo do cliente € uma ampla percepgao das necessidades e preferéncias destes. Na
abordagem tradicional o marketing era utilizado somente para conquistar clientes e focalizar
produtos, e atualmente ¢ uma técnica para construir relacionamentos. Ou seja, as organizagdes
deixaram a era do produto ou da venda e passaram a focar sua atencao na satisfagdo e lealdade
de seus clientes.

Os consumidores se tornardo fi€is a empresa, se esta lhe oferecer mais que o esperado,
se ele se sentir surpreendido e tiver suas expectativas ultrapassadas, desta forma o cliente estara
propenso a voltar e tornar sua relacdo duradoura para com a empresa (KOTLER, 1998).

Para que ocorra uma efetiva estratégia de marketing, a empresa tera que satisfazer as
necessidades e desejos dos seus consumidores, em ocorréncia disso, a empresa devera entender
do processo de compra do consumidor. Que geralmente ¢ irracional e imprevisivel, e “na
maioria dos casos progredi de cinco estagios: reconhecimento da necessidade, busca de
informagdes, avaliacdo de alternativas, decisdo de compra e avaliagdo pos-venda”.
(HARTINE, 2005, p. 145). A empresa também necessita estd atenta aos estagios de busca de
informagdes no processo de compra do consumidor, avaliar as alternativas de compra,
saber o que impede do cliente levar o produto e o que faz levar, e ter uma equipe bem

treinada para o pos-venda.



Partindo dessas consideragoes, identifica-se que marketing de relacionamento sao agdes
que a empresa e seus colaboradores desempenham, direcionados por um programa de
fidelizagdo, com o intuito de conquistar € manter a simpatia, confianca e lealdade dos clientes.

E um retorno a pratica do comércio direto e individual, que tem por intengdo a
solidificacao dos relacionamentos e a criacao de uma interagdo mutuamente satisfatoria. Desta
forma, pode-se deduzir que manter um relacionamento duradouro com a empresa ¢
interessante para o consumidor a medida que este lhe traga resultados intangiveis como a
comodidade e confianca.

Para diferenciar um relacionamento real e com significado, fundamentado na
reciprocidade, ¢ necessario que se considerem algumas caracteristicas que beneficiem os
envolvidos no relacionamento, como: satisfacdo, comprometimento, confianga e boa
comunicagdo. Essas facetas de um relacionamento agem em conjunto para formar uma trama
de conexdes, que possa se perpetuar em longo prazo.

A satisfagdo dos consumidores ¢ um pré-requisito para o estabelecimento de uma
relagdo duradoura. De acordo com Barnes (2002), quando existe a satisfagao total das pessoas,
estas se sentem envolvidas em um relacionamento maior do que apenas em uma transagao
comercial. Para o autor, o elemento chave da satisfacao dos clientes ¢ o tratamento direto que
0 mesmo recebe ao interagir com a organizagao.

E com o atendimento que a organizagdo tem oportunidade de encantar seus clientes.
Normalmente consumidores satisfeitos ndo sao sensiveis a pregos e estariam predispostos a
pagar por produtos de qualidade garantida. Satisfagdo “¢ o sentimento de prazer ou de
desapontamento resultante da comparagdo do desempenho esperado pelo produto (ou

resultado) em relagdo as expectativas da pessoa”. (KOTLER, 1998, p.53-54).

De acordo com Morgan e Hunt (1994, traduzido), o comprometimento pode ser
entendido como sendo a crenca dos companheiros no valor do relacionamento e de sua
manutengdo, orientando suas acgdes para tal. Eles propdem, que o comprometimento,
embora seja uma variavel recente no contexto do marketing de relacionamento, ¢ a ideia
central na literatura de trocas sociais. Os compromissos mutuos cogitam a dimensao de

metas comuns, incentivos e até mesmo, compromissos contratuais.

Para Morgan e Hunt (1994, traduzido), confianca pode ser entendido como a
seguranca da realizacdo do que ¢ desejavel, e ndo do que ¢ temido. No meio econdmico, as
empresas podem adotar uma série de estratégias para sustentar a confianga, como manter uma

boa reputacao e comprometimento com o consumidor.



No marketing de relacionamento, a comunicagdo com o consumidor abrange tanto
ouvir quanto falar. E por meio de didlogo que os relacionamentos sdo construidos e os produtos
sao concebidos, adaptados e aceitos. Desta forma, a construcao de relacionamentos duradouros
pressupde a existéncia de uma comunicagdo efetiva, fluente e eficaz, visto que as pessoas
necessitam saber o que esta ocorrendo para dar continuidade a alguma acao.

Para atender clientes, atualmente, ¢ necessdrio bem mais do que desenvolver
produtos e servigos de qualidade, ¢ preciso superar suas expectativas e desenvolver estratégias
para ndo afugenta-los e, assim, continuar encantando-os. E de suma importincia que os

clientes tornem-se fi¢is. Um consumidor fiel ndo cede a pressoes dos concorrentes, recomenda

a empresa a outras pessoas e reconsidera falhas no relacionamento com a empresa.

3. METODOLOGIA

Com o objetivo de responder a uma indagagado, evidenciada através do problema de
pesquisa, € encontrar meios para atingir os objetivos propostos, € necessario organizar as
acoes e definir quais os melhores métodos e procedimentos.

(BEUREN, 2003).

O rigor cientifico da pesquisa ¢ a qualidade dos resultados do estudo dependem
da correta definicdo dos métodos e procedimentos a serem adotados para a
observacdo e coleta dos dados, a mensuragdo das variaveis e as técnicas de analise
dos dados. (BEUREN, 2003, p. 54)

Para Marconi e Lakatos (2010 p.132) “¢ através da metodologia que sdo esclarecidos
os métodos aplicados para a elaboragdo de um trabalho cientifico; ou seja, as ferramentas
necessarias para a constru¢do de determinado trabalho™.

Os processos metodologicos sao importantes e essenciais, pois, sdo através deles que
os procedimentos utilizados na coleta, andlise e desenvolvimento dos dados serdo

demonstrados.

3.1 TIPOLOGIAS DA PESQUISA
Pesquisa de campo

Segundo Oliveira (2002), a pesquisa de campo obtém dados sobre um fendmeno
que o pesquisador tem interesse, utilizando-se de coleta de dados e na descricao de
variaveis verificadas para posterior analise. Gil (2002) destaca que a coleta de dados ¢
realizada através da observagao direta e de entrevistas, o que requer maior tempo para o seu
desenvolvimento.

A coleta de dados deste trabalho foi através da aplicacdao de questiondrio.



3.2 QUANTO A ABORDAGEM
UTILIZADA: Pesquisa quantitativa
De acordo com Oliveira (2002) a pesquisa quantitativa indica a quantificacao de dados,

empregando dados estatisticos, numerando e avaliando dados.

Pesquisa descritiva
Malhotra (2001) defende que o principal objetivo desse tipo de pesquisa € como o
proprio nome revela, descrever algo, principalmente as caracteristicas e funcdes de

determinado item.

3.3 OBJETO DE ESTUDO

O objeto de estudo se delimitou a empresa Sagrada Familia, do segmento de artigos
religiosos, localizada na cidade de Jodo Pessoa - PB, no endereco Shopping Tambia. A empresa
iniciou suas atividades em dezembro de 2005 e devido a percepg¢do da proprietdria no

crescimento do setor, a empresa foi ampliando seu estabelecimento até os dias atuais.

4. ANALISE E INTERPRETACAO DOS RESULTADOS

ApoOs a coleta e tabulacdo dos dados, estes foram analisados qualitativamente
visando identificar as atuais estratégias utilizadas para fidelizar os clientes quanto ao servigo e
atendimento prestado pela empresa; para desta forma, analisar o desempenho da empresa
quanto ao relacionamento com seus clientes, utilizando como parametro o estudo realizado

inicialmente sobre o Marketing de Relacionamento.

Grifico 1: Faixa etaria

8% 14% M Até 15 anos

B De 15a 20 anos
20% De 20 a 30 anos
B De 31a40anos

¥ Acima do 40 anos

Fonte: Pesquisa 2016.

A andlise desta variavel detectou que a empresa atende a um publico bastante

diversificado, pois apesar de 58% dos clientes pesquisados se situarem entre 31 e 40 anos,



observa-se que todas as faixas etarias efetuam compras na empresa. Este resultado exige, da
mesma, maiores esforcos, pelo fato de que cada cliente exige um tratamento diferenciado.
Portanto, ¢ necessario que os (as) funcionarios (as) estejam devidamente preparados (as) para
detectar as necessidades dos diferentes perfis de clientes e atende-los conforme as
caracteristicas percebidas no momento da compra. A percepcao dessas caracteristicas e

particularidades permeia os principios do marketing de relacionamento.

Grifico 2 - Frequéncia de compras realizadas

B Uma ou mais vezes
por més

B Em média a cada
dois meses

A cada langamento
do produto

B Somente nas
promogdes

Fonte: Pesquisa 2016.

Este resultado, nos mostra que a empresa nao foca seus esforcos em induzir o cliente
a realizar uma nova compra. A empresa precisa, portanto, formular estratégias que
proporcione a reten¢do dos clientes, baseado no fato de que a retencdo dos clientes atuais ¢
menos onerosa para a empresa do que o investimento para atrair novos clientes; e o contato
com os clientes no periodo em que a empresa recebe novos produtos ¢ uma necessidade
imperiosa e com custos reduzidos. Mesmo com um grande numero de clientes comprando uma
ou mais vezes por més, ainda existe uma grande de parcela de clientes para ser explorada.

McKenna (1992) sugere que o marketing de relacionamento pressupde a
interatividade, a conectividade e a criatividade para que o cliente realmente possa ser parte da
estratégia da organizagdo no planejamento de produtos e servigos de valor em um processo
dindmico e continuo; esta customizagao deve chegar a tal ponto que o cliente possa se sentir
valorizado. A abordagem que o cliente recebe, cria no cliente um sentimento e torna o
atendimento mais interativo, além disso, no momento que a funcionario (a) se apresenta
ao cliente, possivelmente este se sentird mais integrado ao ambiente da empresa uma vez que

cria a percepcao de acessibilidade ao atendente.



Grifico 3 — Atendimento recebido pelos funcionarios

H Péssimo
H Ruim
m Regular
HBom

E Otimo

M Excelente

Fonte: Pesquisa 2016.

Apesar de satisfatorio este dado mostra que apesar de a maioria dos clientes declararem
que consideram excelente o atendimento recebido, € possivel observar uma minima parcela
de clientes que nao estdo tdo satisfeitos quanto a este item. Isso significa que a empresa
precisa estudar as possiveis falhas na abordagem com o cliente.

Kotler (2015) afirma que pesquisas de satisfacdo sdo métodos muito eficazes na
percepcao deste tipo de variavel, e ressalta que o cliente insatisfeito precisa ser identificado e
a ele deve-se ter atengdo redobrada, com o objetivo de transformar criticas em agdes que

resultem na solucao do problema e consequente satisfacdo deste cliente.

Grifico 4 — A empresa informa sobre promocdes, novidades, etc.

0% 2%

H Discordo Totalmente
B Discordo em parte

H Concordo em parte
H Concordo

¥ Concordo Totalmente

Fonte: Pesquisa 2016.

Esta varidvel mensurou a comunicagdo que a empresa estabelece com seus clientes no
pos venda ou como estratégia de fidelizagao do cliente. Nota-se que a empresa precisa atentar
para este aspecto, visto que na entrevista com a proprietaria foi destacado que a empresa
solicita o telefone, e-mail e outros meios de comunica¢ao dos clientes no momento da
compra para que seja possivel entrar em contato com ele quando a empresa receber

novidades. Poser (2005), afirma que ao solicitar uma informagdo do cliente, este cria



expectativas que giram em torno desta informagao coletada, logo, quando a empresa solicita
o telefone/e-mail/redes sociais dos clientes para informar-lhe sobre as novidades e nao
estabelece este contato, ocorre uma frustracao dessa expectativa.

Grifico 5 — Este contato é importante e retorno apos ser contatado

B Sim

B Nao

Fonte: Pesquisa 2016.

Este referencial tornou a necessidade de estabelecer este tipo de comunicagao com o
cliente, ainda mais relevante, uma vez que a maioria considera positivo este contato. Pois o
cliente se sente valioso, se sente importante, com isso podera fazer um marketing falando
bem da sua empresa e levara novos clientes para ela; ja os clientes que nao retornam com
esse contato, podem ser por falta de tempo, ou que voltem no futuro para além de comprar o
produto que queria, compre outras coisas, entre outros motivos.

Grafico 6 — Contato com o cliente por meio eletonico

0266 12%

H Discordo Totalmente
M Discordo em parte
M Concordo em parte

M Concordo

B Concordo Totalmente

Fonte: Pesquisa 2016.



Este resultado possibilita entender que a maioria dos clientes possui acesso a0 meio
eletronico, e devido ao baixo custo deste veiculo de comunicagdo, convém analisar melhor
a utilizagdo deste canal. Ressalta-se, no entanto que devido ao fato de uma pequena parcela
dos clientes questionados expressarem que concordam em parte por este canal, ¢ recomendado
a empresa consultar os clientes sobre qual o meio mais adequado e desejado para que a
empresa possa se comunicar com ele.

Grafico 7 — A empresa procura saber sua opiniio para atender as suas Necessidades

0%% 8%

M Discordo Totalmente
H Discordo em parte
M Concordo em parte

M Concordo

M Concordo Totalmente

Fonte: Pesquisa 2016.

O grafico mostra que realmente a empresa procura saber as opinides para atender as
necessidades dos clientes, percebemos que a maioria dos seus clientes concorda com isso. Mas
percebemos também que uma pequena parte ou concorda em parte ou discorda em parte; com
1sso a empresa precisa analisar melhor as necessidades desses clientes ¢ saber suas opinides.

Grafico 8 — Sou tratado como cliente especial

0%% g,

H Discordo Totalmente
H Discordo em parte

M Concordo em parte
H Concordo

M Concordo Totalmente

Fonte: Pesquisa 2016.



Apesar do grau de satisfagdo dos clientes percebida pelos resultados obtidos, faz-
se necessario levar em consideragao o indice negativo, pois se observa que se comparado ao
grafico anterior, ainda obtém praticamente a mesma porcentagem. Este aspecto aponta, mais
uma vez, para a necessidade de treinamento dos (as) funciondrios (as), para que possam
aprender a identificar as necessidades de cada cliente de acordo as caracteristicas expostas
no momento da compra. Pois, como afirma Kotler (2015) atualmente, ndo ¢ suficiente oferecer
ao cliente, bons produtos e orientar os vendedores a efetuar um volume elevado de vendas:
para conquistar ¢ manter clientes ¢ necessario superar as expectativas destes em relagao aos

produtos ou servigos que serdo oferecidos.

Grafico 9 — O vendedor atende minhas necessidades

0% 4%

H Discordo Totalmente
B Discordo em parte

M Concordo em parte
H Concordo

M Concordo Totalmente

Fonte: Pesquisa 2016.

Uma grande parcela de clientes concorda que os funcionarios (as) da empresa entender
do que os clientes precisam e fazem de tudo para conseguir ajuda- los. Porém uma pequena
parte discorda, e essa pequena parte ¢ onde esta o problema, pois ela pode ir para outra empresa
e conseguir o que deseja. Em decorréncia disso, a empresa precisa qualificar ainda mais os
funcionarios (as) para que mesmo que ainda exista uma pequena de parcela de clientes assim,
essa parcela fique diminuindo mais e mais. Fazer com que os funcionarios (as) consigam

entender todas as necessidades dos clientes.

Grifico 10 — A Empresa procura saber meus problemas com a mesma

0% 4%

M Discordo Totalmente
B Discordo em parte
 Concordo em parte
B Concordo

¥ Concordo Totalmente

Fonte: Pesquisa 2016.



Mesmo com o grau de satisfacdo dos clientes, vemos que uma parcela concorda em
parte ou discorda em parte. Nao temos como saber o real motivo disso, pois a empresa pode
nao procurar saber a opinido desses clientes ou esses clientes podem nao falarem suas opinides,

ou se falarem ndo procuram saber a resposta da empresa de acordo com seus problemas.

5. CONCLUSAO

Conforme pdde ser visto neste trabalho, a empresa que esta inclinada a aumentar seus
clientes, e atendé-los bem, devera procurar vantagens diferenciadas para oferecer. O
marketing ¢ uma importante ferramenta de todas as organizagdes que procuram perceber,
servir e satisfazer os clientes, ¢ como uma chave para o atendimento das metas
organizacionais se afasta de um simples conceito de vendas e se dirige para um conceito de
planejamento programado do produto, determinacao do preco, promogao e distribuicao, a fim
de atender os interesses dos clientes visados e também suas necessidades.

No marketing de relacionamento, as empresas buscam satisfazer as necessidades de
seus consumidores, ofertando produtos e/ou servigos de qualidade e criando valor para os
clientes, buscando fideliza-los.

Da mesma forma, as respostas dos clientes demonstram que a satisfagdo ndo se
resume a aquisi¢ao de produto ou servigo, mas na sua avalia¢ao continua apds a venda. Mais
ainda, ele espera que a empresa possa continuar prestando-lhe atendimento, e de
qualidade, mesmo apds ter-se encerrado o processo de aquisicao. Ou seja: a relacdo entre
uma empresa € seu cliente ¢ para sempre: se isso nao ocorre, ele tende a procurar outros
produtos, outras marcas, outros fornecedores.

A principal preocupacdo da empresa estudada, neste caso, deve ser em relagdo a
melhoria do atendimento aos clientes, pois esta ¢ uma estratégia das organizacdes para
conquistar seus objetivos, pois a satisfacdo do cliente ¢ o propdsito maior das organizagoes e
¢ a unica forma de uma empresa sobreviver a longo prazo.

Conclui-se com relagao ao atendimento ao cliente que praticamente toda a amostra esta
satisfeita. Isso comprova um alto nivel de satisfagdo dos clientes, o que pode estar

fundamentado no trabalho que a empresa ja vem realizando ao longo dos anos.
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