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OFICINAS DE EDUCACAO FINANCEIRA: RELATO DE UMA EXPERIENCIA COM
ALUNOS DO INSTITUTO FEDERAL DO RIO GRANDE DO NORTE - CAMPUS
CURRAIS NOVOS

Aline Cristina de Medeiros Garcial
Silvia Pires Bastos Costa?
Sonia Cristina Ferreira Maia3

Resumo

Este artigo é um recorte da pesquisa de Mestrado, que vem sendo desenvolvida no Programa de
Pés Graduagio em Educacdo Profissional e Tecnoldgica (ProfEPT). Neste artigo, apresenta-se o
relato da experiéncia vivenciada na Oficina pela autora. Os dados foram coletados dos comentarios
realizados no chat pelos participantes da Oficina. Os resultados mostram a eficacia da metodologia
produzida para a discussdo de temas relacionados a educagio financeira, como também o
surgimento durante as oficinas de oportunidades interdisciplinares, principalmente nos debates
referentes a Consumo.

Palavras-chave: Educagio Financeira. Ensino Médio Integrado. Oficinas.

Abstract

This article is an excerpt of the Mastet's research, which has been developed in the Postgraduate
Program in Professional and Technological Education, from the Federal Institute of Education of
Rio Grande do Norte (IFRN) - Campus Mossoré. In this article, the report of the experience lived
in the Workshop by the author is presented. Data were collected from comments made in the chat
by workshop participants. The results show the effectiveness of the methodology produced for the
discussion of topics related to financial education, as well as the emergence during the workshops
of interdisciplinary opportunities, mainly in the debates related to Consumption.

Keywords: Financial education. Integrated High School. Workshops.

Introdugao

As varias formas de desregulamentacio do trabalho aliadas as transicGes demograficas
ocorridas atualmente estio gerando um ambiente de dificuldades sociais e financeiras para a maiotia
dos trabalhadores. Diante disso, é importante proporcionar no ambiente escolar oportunidade de
reflexdo e preparagio dos estudantes e futuros trabalhadores para enfrentamento dessa realidade.
Nesta légica, “se a escola pretende estar em consonancia com as demandas atuais da sociedade, ¢é
necessario que trate de questGes que interferem na vida dos alunos e com os quais se veem

confrontados no seu dia-a-dia” (BRASIL, 1997, p. 44).

Neste ambito, a pesquisa desenvolvida visa trazer a discussio de temas relacionadas a
educagido financeira para o contexto da educagio profissional e tecnoldgica, apresentando como
justificativa principal a oferta de recursos didaticos para auxiliar o processo de ensino aprendizagem
da educaciio financeira, através da elaboragio de um produto educacional, no formato Oficina,

1 Bacharel em Ciéncias Contibeis pela UFRN/CA, Técnica em Contabilidade do IFRN/CN, discente do
curso de Pos - Graduagdo em Educagio Profissional e Tecnoldgica do Instituto Federal de Educagio do Rio
Grande do Norte — Campus Mossoro.

2 Professora Dr*. orientadora da Universidade Federal do Rio Grande do Notte.

3 Professora Dr". orientadora do Instituto Federal de Educagio, Ciéncia e Tecnologia do Rio grande do
Norte.
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aplicado junto aos estudantes do Ensino Médio Integrado do Instituto Federal de Educacio,
Ciéncia e Tecnologia do Rio Grande do Norte IFRN) — Campus Currais.

Diante dessas observacoes, este artigo traz o relato da experiéncia das Oficinas de
Educacio Financeira, referentes a pesquisa do Mestrado em Educacio Profissional e Tecnoldgica
(ProfEPT), com a intencdo de desenvolver e disseminar programas de educacio financeira no
ambito do Ensino Médio Integrado dos Institutos Federais, e fortalecer a Educacdo Profissional e
Tecnologica.

Oficina de educagio financeira: planejando o futuro

As oficinas pedagdgicas sio espacos onde os individuos constroem coletivamente suas
aprendizagens, produzindo conhecimentos a partir das interagdes com o grupo. Nesse espaco
pedagdgico é possivel falar e ouvir experiéncias e vivéncias, as quais serdo divididas por todos os
sujeitos do grupo, que tornar-se-A0 protagonistas das suas historias e dos seus conhecimentos
(CARDOSO, 2013).

Hssa estratégia de ensino se mostra vantajosa para trabalhar a educacio financeira com os
estudantes, pois proporciona o debate de temas presentes no seu dia a dia, motivando a
participacdo dos alunos, que se sentem mais a vontade para falar do que lhes é comum, facilitando a
troca de experiéncias entre os participantes. E ainda coaduna com alguns procedimentos
metodoldgicos definidos em alguns documentos dos cursos técnicos de nivel médio do IFRN;, que
orientam:

Priorizar situacGes cotidianas que possam ser problematizadas e geradoras de
discussdao como: [...], as contas domésticas, o mundo numérico do comércio, do
trabalho e dos impostos. Aqui existe a possibilidade de se explorar a matematica
como ferramenta em outras areas do conhecimento (geografia, fisica, economia,
engenhatria, arquitetura). Ainda existe a possibilidade da utilizacio de atividades
em supermercados, shopping center, mercadinhos com relacdo a estudos de
pesquisa de precos e tomada de decisées (IFRN, 2012, p. 85).

Isto posto, e com inten¢io de apresentar um recurso didatico para colabora¢do no trabalho
interdisciplinar do tema na Educa¢io Profissional e Tecnoldgica, foi desenvolvida e aplicada a
Oficina de Educa¢io Financeira: Planejando O Futuro, elaborada e ministrada em parceria com a
‘Agéncia de Oportunidades’. Essa parceria permitiu oferecer aos participantes do evento um
certificado de 2 horas, fornecido pela Universidade.

A Agéncia é um projeto de extensido da Universidade Federal do Rio Grande do Norte,
campns Currais Novos, com ag¢des realizadas durante o ano de 2020, contempla a realizacio de
oficinas pedagdgicas junto as escolas publicas de nivel médio de Currais Novos e das cidades
circunvizinhas, abordando temas importantes tanto para os estudantes das escolas participantes
como também para o autodesenvolvimento dos discentes da Universidade, que atuam como
ministrantes e colaboradores dos eventos.
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Quadro 1 - Oficina de Educacio Financeira: Planejando o Futuro.

TEMAS

ASSUNTOS ABORDADOS

Sonhos e Metas

Diferenga entre sonhos e metas; A importancia e a criagao das
metas SMART; A importancia da escrita no estabelecimento
de metas.

Necessidades e Desejos

Diferenga entre necessidades e desejo; O que contribui para
as compras por impulso e como resolver esse problema.

Consumo Consciente

Necessidade de mudancas de habitos; Influéncias de
consumo: midias digitais; Repensar, Reduzir, Reciclar e
Reutilizar; Desperdicio de Alimentos.

Vieses cognitivos e sua influéncia na tomada
de decisio

Viés da Ancoragem; Viés do Retrovisor; Aversio a perda;
Viés da Confirmacio; Efeito Manada.

Planejamento Financeiro para o alcance das
meta

Etapas do Planejamento Financeiro; Registro e classificacdo
das receitas e despesas pessoais; Importancia do or¢amento;
Organizando as despesas para comecar a investir; Distribuicao
da renda e corretoras de investimentos.

Construcdo de reservas financeiras para
emergéncias e aposentadoria

Conceito de Reserva de Emergéncia; Porque devo me
preocupar com a aposentadoria?  Aumento da longevidade da
populacio mundial; Novas formas de trabalho; Quebra dos
sistemas de protecdo dos trabalhadores; Reducio da
capacidade laborativa.

Investimentos

As dimensées dos investimentos: Risco, Retorno e Liquidez;
Capacidade e disposi¢do para assumir riscos; Como comegar a
investir na pratica: observar taxas e impostos.

Habilidades Profissionais do Futuro

Inteligéncia Intrapessoal; Inteligéncia Interpessoal;
Inteligéncia Criativa; Inteligéncia Interartificial

Fonte: Autoria prépria (2020)

As Oficinas foram realizadas nos dias 19/08 e 27/08, as 16 horas, pelo Google Meet, ¢
tiveram ambas quase 3 horas de duragdo. No primeiro dia, 40 participantes acompanharam a oficina
até o final e no segundo dia foram 34 participantes certificados. A equipe de apoio do evento criou
um grupo no aplicativo “whatsapp” para divulgacio do link de acesso a sala do Google Meet. Além
de alunos do IFRN/CN, vatias escolas publicas da regido Seridé participaram do evento, como
também, estudantes da UFRN e da comunidade em geral, ja que as inscri¢bes também foram
divulgadas através do instagram da Agéncia. Sendo a oficina gravada para posteriormente ser
postada no canal do Youtube da Agéncia de Oportunidades.
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Proposta da pesquisa-agdo para alunos do ensino médio integrado do IFRN- campus
Currais Novos.

Este estudo, de natureza qualitativa, consiste em uma pesquisa-a¢ao, pois esta, “além de
compreender, visa intervir na situacdo, com vistas a modifica-la” (SEVERINO, 2016, p. 120). Neste
tipo de pesquisa, o pesquisador age pessoalmente, propondo maneiras de mudar o fenémeno
identificado e depois avaliando os resultados da intervencao no publico—alvo investigado.

Os autores Bogdan e Biklen (1994), citam que os pesquisadores qualitativos estio sempre
investigando os sujeitos participantes, desejando entender o que eles experimentam, a forma como
interpretam as suas experiéncias e como estruturam o mundo social em que vivem, estabelecendo-
se um didlogo entre pesquisadores e investigados, sem a neutralidade do pesquisador
(WARTCHOW, 2017). Entao, na definicdio da presente proposta levou-se em consideracio as
seguintes preocupagoes:

Saber o nivel de conhecimento financeiro dos estudantes;

Debater sobre as atitudes de consumo e a influéncia dos vieses cognitivos no processo de tomadas
de decisio;

Alertar sobre as desregulamentacdes dos direitos trabalhistas e da necessidade de se preparar
financeiramente para viver o presente ¢ o futuro de forma equilibrada.

Estratégias Operacionais
Dimensio Formativa

Capacita¢io da pesquisadora por meio do Mestrado, permitindo a troca de experiéncias entre
pesquisador e participantes;

Capacitagio de estudantes do ensino médio integrado, IFRN/CN, por meio da participagio na
oficina, permitindo o acesso a informag¢des como estabelecimento de metas SMART,
comportamentos para consumo consciente, planejamento financeiro, investimentos e habilidades

das profissdes do futuro. Proporcionando a “reflexdo do préprio sujeito sobre a realidade que
vivencia” (MINAYO, 2009, p. 65)

Dimensao Interventiva

Producio de recursos de ensino, através da criacao da Oficina;

Encontros virtuais, pelo google meet, que permitiram alcancar um publico de diversas cidades,
como também auxiliou na desenvoltura e desinibi¢io dos participantes e das ministrantes;
Dimensao Investigativa

Levantamento e estudo da realidade financeira vivenciada pelos jovens estudantes, através de
perguntas criadas “a partir da teoria apresentada e dos conceitos transformados em tépicos de
pesquisa” (MINAYO, 2009, p. 76).

Coleta de subsidios sobre os efeitos da proposta na disseminagdo e estimulo a educagio financeira
nos estudantes participantes.

Relato da experiéncia
Aqui serdo descritas as principais observagSes realizadas durante as Oficinas de Educagio

Financeira. Na primeira oficina, o publico foi mais participativo, ndo s6 pelo chat, mas, inclusive
com a fala de uma das participantes, que se mostrou ativa durante todo o evento. Na segunda
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Oficina, os participantes estavam um pouco mais timidos, mas ainda assim muitos comentarios
foram feitos pelo chat.

A Oficina foi dividida em 8 assuntos, conforme quadro 1, tendo atividades propostas aos
participantes, intitulada de “Experimente”. Ao final da discussao de alguns topicos era lancada a
sugestdo para que eles compartilhassem com o grupo suas ideias ou respostas. Assim, o primeiro
assunto abordado e com mais compartilhamentos foi a diferenciacdo entres sonhos e metas ¢ a
importancia de se planejar para alcancar os objetivos, sendo a maioria das metas compartilhadas
referentes a preparagdo para o Enem e o desejo de conseguir entrar na Universidade publica.

Nesse sentido, uma pesquisa feita na Universidade de Toronto, responsavel pelo
acompanhamento de 700 estudantes em oficinas de escrita, que tinham por objetivo desenvolver o
habito de escrever sobre sonhos, projetos e metas, envolvendo especialmente jovens que eram
estereotipados como incapazes e que, majoritariamente, s6 desejavam obter boas notas e terminar
bem a faculdade, apresentou como resultado a melhoria das notas dos jovens que se dedicaram a
escrever seus objetivos (ENEF, 2018).

Quando da discussio sobre Consumo, muitos comentirios e reflexdes vieram a tona de
maneira espontinea, principalmente relacionados a responsabilidade social e meio ambiente. Os
participantes compartilhavam suas vivéncias e ao mesmo tempo lancavam questdes que eram
respondidas pelo préprio grupo. Houve também, algumas observacGes sobre trabalho escravo, e
como o consumo irracional financia essa crueldade.

Diariamente, s3o criadas propagandas e artimanhas que tentam induzir as pessoas ao
consumo, despertando o desejo por determinados produtos ou servigos, que muitas vezes nio
precisam. Embora, seja natural desejar adquirir coisas que nao sdo essenciais, “é importante ter em
mente que o consumo nao pode ser movido apenas pela emocio, ou pior, pela emocdo imposta por
meio de propaganda ou de imposicdo social, como a necessidade de manter status e coisas do tipo”

(BCB, 2013, p. 14).

E como resultado dessas reflexGes, surgiram alguns comentarios sobre a reutilizacio dos
objetos adquiridos, fazer compras pensando no impacto desta agdo sobre o meio ambiente ¢ a
sociedade, demonstrando que é possivel, com pequenas atitudes e busca por conhecimento,
contribuirmos de forma positiva para construcido de uma sociedade com menos injusticas sociais e
ambientais. Lembrando que,

“O homem, enquanto ser material com necessidades materiais, ndo pode atingir
a plena expressio de uma ‘individualidade rica’ por meio do ascetismo, da
autopuni¢io e da autolimitacdo artificial, mas somente pelo desenvolvimento
racional de seu consumo conscientemente controlado e conscientemente
subordinado a seus interesses coletivos” (MANDEL, 1985, p. 277)

Além disso, quando abordada a questio da preparagio financeira para a velhice, no tépico
sobre constru¢do de reservas financeiras, o seguinte questionamento foi lancado, para reflexio dos
estudantes: Como estarei daqui a 50 anos? Buscou-se aqui demostrar ao publico a necessidade de
comegar a pensar no assunto ¢ agir desde a juventude para alcancar uma vida financeira mais
tranquila. Exemplificando a nova realidade que se apresenta no mundo, como o aumento da
longevidade da populag¢io mundial, a perda da nossa capacidade laborativa ao longo tempo ¢ o
crescimento acelerado das formas desregulamentadas de trabalho. Entendendo que, “pensar uma
educagio integral ¢ reconhecer no conhecimento escolar uma conexdo com a sua existéncia,
resolver seus problemas cotidianos, sendo assim, é possivel defender uma Educagao Previdenciaria”
(SCZIMINSKI, 2016, p. 74).
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Concluindo, diante de todos os relatos dos participantes e em especial, deste: “depois de hoje,
ndo serei mais a mesma, habal”, é importante salientar que, muitas pesquisas tem demostrado que
iniciativas de educagdo financeira sio mais eficientes no atingimento de seus propésitos, quando
trabalhadas por um periodo consideravel de tempo. Pois embora a discussao do assunto provoque
uma euforia imediata, logo alguns habitos voltardo a tona e prejudicardo o atingimento das metas.
Mas, essa oficina demostrou que é possivel e necessario investir nesse assunto, seja na sala de aula
ou de maneira extracurricular, para contribuir na alfabetizacdo financeira dos jovens estudantes e
futuros trabalhadores.

Consideragdes finais

A pesquisa permitiu a reflexdao sobre a importancia da Educagdo Financeira para trabalhar
temas ligados ao cotidiano dos estudantes, relacionados ao mundo do trabalho, como também, sua
contribuicio para formacio integral dos estudantes. Nesse sentido, ao trazer o debate da educagio
financeira para a escola, levando em considera¢io as desigualdades social e ambiental que penalizam
a maior parte da populacio brasileira, podemos gerar oportunidades para que os estudantes mudem
sua visdo acerca da realidade, bem como sua prépria realidade. Todavia, para que essa
transformacao aconteca, faz-se necessaria uma abordagem do tema em suas multiplas dimensdes,
de modo que os alunos, pensando sobre os mecanismos que geram e perenizam as desigualdades,

encontrem solucbes no ambito individual e coletivo para a reducao dessas disparidades (ANGELI
& OLIVEIRA, 2016).

Através do estudo e da parceria com a Agéncia de Oportunidades — UFRN/CN, foi
possivel desenvolver e aplicar uma Oficina online de Educagio Financeira, salientando que o uso
das midias digitais facilitou tanto na divulgacio do evento, junto a algumas escolas publicas da
Regido Sérido, a Universidade e a comunidade em geral, bem como, na desenvoltura das
ministrantes e dos participantes, que se sentiram mais a vontade para trocar experiéncias e
questionamentos.

As oficinas pedagdgicas sdo situacdes de ensino e aprendizagem por natureza
abertas e dinamicas, o que se revela essencial no caso da escola publica —
instituicdo que acolhe individuos oriundos dos meios populares, cuja cultura
precisa ser valorizada para que se entabulem as necessarias articulagdes entre os
saberes populares e os saberes cientificos ensinados na escola (MOITA;
ANDRADE, 2006, p. 11)

Deste modo, este estudo contribuiu para o desenvolvimento académico, profissional e
pessoal dos envolvidos na pesquisa, tanto da pesquisadora, dos estudantes universitarios
responsaveis pela organizacdo e aplicagio do evento, como da comunidade participante, ao
proporcionar a troca de conhecimentos, vivéncias e saberes entre o grupo. Todavia, o estudo
apresentou algumas limitacdes, relacionadas principalmente a quantidade da amostra. Pois, devido a
realidade imposta pela pandemia, as situa¢des adversas que as pessoas estio vivenciando neste
momento e a forma como o convite foi feito para participagdo na pesquisa, atraiu poucos
interessados da Educagio Profissional e Tecnoldgica.

Referéncias

ANGELI, Thais e OLIVEIRA, Rosemary Rodrigues. A utilizagdo do conceito de Racismo
Ambiental, a partir da perspectiva do lixo urbano, para apropriacio ctitica no processo educativo
ambiental. Revista Eletronica do Mestrado em Educagio Ambiental, Rio Grande, RS/Brasil. v. 33,
n. 2. 2016. Disponivel em: https://petiodicos.furg.br/remea/article/view/5374/3886. Acesso em:
01 out. 2020.

BANCO CENTRAL DO BRASIL. Caderno de Educagiao Financeira — Gestio de Financas
Pessoais. Brasilia: BCB, 2013. 72 p. Disponivel em: www.bcb.gov.br. Acesso em: 27 jul. 2019.



Revista Quetubim—Revista Eletronica de Trabalhos Cientificos nas 4reas de Letras, Ciéncias Humanas e
Ciéncias Sociais — Ano 17 — n°43 —vol. 5 — Fevereiro—2021-ISSN 1809-3264

Pagina 10 de 89

BOGDAN, R. C,; BIKLEN, S. K. Investigagao qualitativa em educagéo. [S.L]: Porto, 1994.
BRASIL. Base Nacional Comum Cutricular (BNCC). Educagio ¢é a Base. Brasilia,
MEC/CONSED/UNDIME, 2017. Disponivel em:
http://basenacionalcomum.mec.gov.bt/images/BNCC_EI_EF_110518_versaofinal_site.pdf.
Acesso em: 02 jun. 2020.

BRASIL. Ministério da Educacio. Secretaria de Educacio Fundamental. ParAmetros Curriculares
Nacionais: introducdo aos Parametros Curriculares Nacionais. Brasilia, DF, 1997. Disponivel em:
http://portal.mec.gov.bt/seb/arquivos/pdf/livto01.pdf. Acesso em: 19 nov. 2018.

CARDOSO, Jusceli Maria Oliveira de Carvalho. Aprendendo e ensinando com oficinas
pedagogicas: caminhos e possibilidades. 08 de fev. de 2013. Disponivel em:
https:/ /www.portaleducacao.com.br/conteudo/artigos/pedagogia/3. Acesso em: 14 set. 2020.
ESTRATEGIA NACIONAL DE EDUCAGCAO FINANCEIRA. Curso EAD Finangas sem
Segredo. Disponivel em: https://ead.vidaedinheiro.gov.br/. Acesso em 25 de nov. de 2018.
INSTITUTO FEDERAL DO RIO GRANDE DO NORTE. Projeto Pedagégico do Curso
Técnico de Nivel Médio em Manutenc¢do e Suporte em Informatica na forma Integrada, na
Modalidade de Educacio de Jovens e Adultos, presencial. Natal: IFRN, 2012.

MANDEL, Ernest. O capitalismo tardio. Traducio de Carlos Matos et al. Sao Paulo: Abril
Cultural. 1985. (Colecao Os Economistas).

MINAYO, Maria Cecilia de Souza. Trabalho de campo: contexto de observagdo, interagdo e
descoberta. In: DESLANDES, Suely Ferreira; GOMES, Romeu; MINAYO, Maria Cecilia de Souza
(Organizadora). Pesquisa Social: Teoria, Método e Criatividade. 28 ed. — Petrépolis — R]: Vozes,
2009. P. 61-77.

MOITA, Filomena Maria Gongalves da Silva Cordeiro; ANDRADE, Fernando Cézar Bezerra de.
O saber de mio em mio: a oficina pedagdgica como dispositivo para a formagio docente ¢ a
construcao do conhecimento na escola publica. REUNIAO ANUAL DA ANPED, v. 29, p.16,
2006.

SCZIMINSKI, Terezinha de Fatima Juraczky. Educagdo previdenciaria e reforma do
pensamento: educar para as incertezas da vida. 2016. Dissertagdo (Mestrado) - Universidade do
Planalto Catarinense, Lages, SC. Disponivel em:
https://data.uniplaclages.edu.br/mestrado_educacao/dissertacoes/04e73cce6fc4d4137e71c12977f
be828.pdf. Acesso em: 16 nov. 2019.

SEVERINO, Anténio Joaquim. Metodologia do trabalho cientifico. 24. Ed. Ver. E atual. Sio
Paulo: Cortez, 2016.

WARTCHOW, Eduardo. Educoelho: uma plataforma de alfabetizagio financeira estimulando a
reflexio comportamental. 2017. Dissertacio (Mestrado) - Universidade de Caxias do Sul, RS.
Disponivel em: https://repositorio.ucs.br/xmlui/handle/11338/3176. Acesso em: 20 ago. 2019.
Enviado em 31/12/2020

Avaliado em 15/02/2021



Revista Quetubim—Revista Eletronica de Trabalhos Cientificos nas 4reas de Letras, Ciéncias Humanas e
Ciéncias Sociais — Ano 17 — n°43 —vol. 5 — Fevereiro—2021-ISSN 1809-3264

Pagina 11 de 89

IDENTIFICACAO DO USO DE PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE MARKETING
NAS EMPRESAS DE DOCES GOURMET NO MUNICIPIO DE PALMAS-TO
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Resumo

Hste estudo possui como objetivo descrever o uso do planejamento estratégico de marketing pelas
empresas de doces gourmet em Palmas — TO. Para realizacdo da pesquisa, foram utilizadas pesquisas
bibliograficas, exploratoria, descritiva e de campo; esta dltima foi elaborada com algumas das
empresas objeto de estudo. O instrumento de coleta de dados foi efetuado por meio de um
questionario com perguntas fechadas, utilizando a escala nominal. O questionario foi aplicado num
periodo de uma semana, alcancando um total de trinta e duas empresas. Os dados coletados foram
tabulados em Excel, apresentados e analisados por meio de graficos. Os resultados alcancados
revelaram que mais da metade das empresas pesquisadas possuem iniciativas isoladas ou
instrumentos de planejamento estratégico, mas a grande maioria utiliza-se do marketing como
ferramenta.

Palavras-chave: Planejamento Estratégico; Marketing; Empresas.

Abstract

This study aims to describe the use of strategic marketing planning by gourmet candy companies in
Palmas-TO. To carry out the research, bibliographic, exploratory, descriptive and field research
were used; the latter was developed with some of the companies studied. The data collection
instrument was carried out through a questionnaire with closed questions, using the nominal scale.
The questionnaire was applied over a period of one week, reaching a total of thirty-two companies.
The collected data were tabulated in Excel, presented and analyzed using graphs. The results
achieved revealed that more than half of the companies surveyed have isolated initiatives or
strategic planning instruments, but the vast majority use marketing as a tool.

Keywords: Strategic planning; Marketing; Companies.

Introdugao

A defini¢io e a aplicagdo da Estratégia sdo consideradas um dos pontos mais importantes
da atividade dos executivos, devido a estratégia ser uma arma de lideranca e de comando. Lobato,
Filho, Torres e Rodrigues (2009), comprovam que a estratégia ¢ um plano, uma dire¢éo, um guia ou
curso de acdo para o futuro, um caminho a seguir, para mover a organizacio do estado atual para o
futuro desejado.
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O planejamento estratégico ¢ um mecanismo amplamente utilizado pelas empresas em geral
para proporcionar o alcance de seus objetivos. Usado de maneira correta, traz vantagens
importantes para o crescimento e permanéncia do negécio no mercado.

O Planejamento Estratégico ¢ um ponto crucial para o bom desenvolvimento e sucesso de
uma empresa, pois ele auxilia a identificar os pontos fortes e fracos, as oportunidade e ameacas, a
desenvolver agoes e potencializar o crescimento da empresa.

Introduzir uma nova empresa ou produto, ou até mesmo mudar o posicionamento de uma
empresa tradicional no mercado, sio tarefas complexas que precisam de muita anilise e esforco. F
preciso pensar em todas vatiaveis e planejar interagées com o publico-alvo, para que a venda do
produto seja aceita e recebida da melhor maneira possivel. O planejamento estratégico de marketing
entra em cena para auxiliar nessa tarefa.

Estamos em constante evolu¢io e o mundo vem mudando freneticamente e isso altera
também na forma como as empresas definem seus produtos e servicos. O planejamento de
marketing consequentemente vem se modificando, pois, o consumidor estd cada vez mais exigente
e participativo. Segundo o SEBRAE, estudos mostram que 90% do publico realiza pesquisas na
internet antes de efetivar uma compra complexa, ou seja, o poder estd mesmo nas maios do
consumidor. Para tanto, o plano de marketing deve ser uma ferramenta de gestao utilizada
constantemente e atualizada, para a empresa se afeicoar e sobreviver as mudancas do mercado,
detectando tendéncias e criando vantagem competitiva em relacdo aos concorrentes. Nesse
contexto, este trabalho visa fazer um estudo sobte o uso da implementacdo do planejamento
estratégico de marketing nas empresas de Doces Gourmet e se essas empresas perpetuam esse
planejamento e atualizam o mesmo para aplicar e desenvolver melhorias na gestio.

O planejamento estratégico e gestio estratégica

Atualmente é notavel a importancia do Planejamento Estratégico nas organizacGes pelo
fato da necessidade das empresas de atingirem seus objetivos e metas tragadas. O Planejamento
Hstratégico tem como propésito, definir onde se quer chegar, desta forma o mesmo auxilia no
processo de tomada de decisdo, amplia o foco, gera prioridades, identifica necessidade de mudanca
e contribui com a definicdo da cultura organizacional.

Sendo assim, antes de qualquer atividade de planejamento nas empresas, o gestor tem que
antes rever a missdo, visdo, valores para saber o que a empresa precisa, aonde quer chegar, para
pensar nas suas a¢des ¢ como conseguird alcangar esses objetivos, que tera um impacto no futuro e
supSe uma dimensio temporal neste contexto.

HEssa Gestdo Estratégica tem interesse em reunir o plano estratégico e sua implementagio
em um udnico processo, assegurando as mudangas organizacionais, participando desses niveis
organizacionais envolvidos e adequando e interagindo a capacidade interna da organizacio ao
ambiente externo com todas as atividades plancjadas, estratégias tanto quanto operacional ou
organizacional.

Sabendo que o Planejamento ¢ um conjunto de medidas a serem providenciadas na
empresa para melhorar todas as areas ¢ a efetividade da mesma, temos que ter o bom senso de que
cle tem que ser atualizado, revisado e sempre estar em desenvolvimento, pois as vezes o gestor terd
que mudar uma estratégia para atingir um objetivo e quando atingido, virda outros e assim
sucessivamente.
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Com essa adocdo de formular e implementar no modelo organizacional estratégias
delineadas, temos “O Planejamento Estratégico corresponde ao processo de formulacio e
implementac¢io de estratégias para aproveitar as oportunidades e neutralizar as ameagas ambientais”
(TAVARES, 2010, p.52).

O Plano Estratégico ¢ um “documento técnico que expressa as decisoes, acOes e operacdes
definidas no nivel estratégico de um processo de gestio. . um documento elaborado para detalhar e
orientar o desenvolvimento do processo. ” (TAVARES, 2010, p. 54). Nesse sentido o gestor
estabelece as ac¢les taticas e operacionais. “O processo de gestio ¢ uma funcio organica basica da
administracdo. ” (TAVARES, 2010, p. 54). Com isso, afirmamos que precisamos de um bom gestor
para ficar a frente para documentar, executar, controlar e dirigir todo o Plano que foi feito para
aplicar as estratégias necessarias para a empresa conseguir alcancar todos seus objetivos.

A pratica e o constante estudo dessas vivéncias e mudancas ambientais existentes no
mundo empresarial fazem com que aumente a interacdo da organizacdo e o seu meio ambiente,
sendo assim a empresa se adaptarda com mais rapidez e instintivamente estara atenta a todas
mudancas culturais e estratégicas do mercado, ndo ficando lesionada ou atrasada. “Podera, a partir
da elaboracdo de cendrios alternativos e tendenciais e simulagdes, desenvolver estratégias para
promover as interacOes entre as interfaces internas com a externas de maneira sistémica.”

(TAVARES, 2010, p. 56).

Uma boa gestio estratégica tem o objetivo também de focar no significado e sentidos da
visdo, missdo e desenvolver competéncias essenciais e distintas centralizada nos valores da empresa.
“A gestdo estratégica coloca em relevo essas questdes — o significado e valor que devem nortear a
acio dos integrantes organizacionais, proporcionando uma reflexdo sobre o foco e o impacto de
suas acoes. 7 (TAVARES, 2010, p. 57). Entra tambem a pratica e fortalecimento das instancias,
coeréncia e do processo decisorio, estimulando a inovacio e a criatividade e aumentando a
motivacao no ambiente de trabalho.

“O conceito de estrategia esta relacionado diretamente com a visio de futuro, ¢ por isso
que toda empresa precisa manter essa administragdo estratégica, para estar monitorando e
acompanhando as possiveis oportunidades e/ou riscos que possam surgir." (PORTAL
ADMINISTRACAO, 2014, online). Esse posicionamento requer das organizagdes acdes
antecipadas e contramedidas para elas manterem sua sobrevivéncia, crescimento e visando as
vantagens competitivas.

Estratégias de marketing

O Planejamento Estratégico de Marketing passa a ser a ferramenta fundamental na gestio
empresarial, pois transforma as atividades da empresa em estratégias claras, para alinhar a visdo do
gestor e direcionar os recursos, sendo uma excelente forma de se conquistar clientes e mercados.

Uma organizagio deve ter um plano de jogo ou mapa do caminho se deseja ter alguma
chance de alcangar seus objetivos e metas. “De fato, uma estratégia esboca o plano de jogo para o
sucesso da organizacio. Um marketing eficaz requer um sélido planejamento estratégico em
diversos niveis de uma organizacio. ” (ROCHA, 2015, p. 18). Sendo assim, o planejamento é uma
das chaves para o sucesso de qualquer empreendimento e no momento ¢é tio importante quanto o
proprio negécio. O plano de marketing define o que a organizagdo fard para satisfazer as
necessidades do cliente no mercado.

O plano de marketing é uma ferramenta utilizada pelas organizacdes, a qual segue as
determinagdes globais do planejamento corporativo. O plano de marketing estabelece os objetivos
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de marketing da companhia e sugere estratégias para alcancar tais objetivos. Ele se concentra no
planejamento titico e no desenvolvimento do plano de marketing. Conforme explicado em
ROCHA (2015), o Planejamento tatico ¢ o planejamento no nivel intermediario da empresa no qual
aborda mercados ou segmentos de mercado especificos e o desenvolvimento de programas de
marketing que atendam as necessidades dos clientes nesses mercados. Ele ird alocar os recursos e
desdobrar os objetivos institucionais de acordo com seus departamentos. O plano de marketing é
um documento que detalha a¢Oes necessarias para atingir um ou mais objetivos de marketing. Pode
ser um planejamento para a marca, para um produto ou servigo, ou para as linhas de produto. O
plano de marketing também aborda execucio, controle e refinamento dessas decisoes.

A estratégia de marketing nada mais é do que um plano para a organiza¢io utilizar seus
pontos fortes e capacidades para corresponder as necessidades e exigéncias do mercado. Uma
estratégia de marketing pode ser composta de um ou mais programas de marketing e cada programa
¢ composto de dois elementos: um ou mais mercados-alvo e um mix de marketing (as vezes
conhecido como os quatro Ps: produto, preco, praca e promogdo). “Para desenvolver uma
estratégia de marketing, uma organizagao deve selecionar a combinagio certa de mercado(s)-alvo e
mix(es) de marketing a fim de criar vantagens competitivas distintas sobre seus rivais. 7 (ROCHA,
2015, p. 21).

Metodologia

Para a realizacdo do estudo e obtencio de resultados referente ao tema, foram utilizados
diferentes tipos de pesquisa, a constar: bibliografica, descritiva, exploratéria e de campo. A pesquisa
bibliografica foi realizada por meio de consultas a livros, artigos cientificos, sites especializados e
monogtrafias.

E, portanto, de extrema importincia que o pesquisador proceda a um planejamento
sistematico do processo de pesquisa, indo desde a definicio temdtica a construciao légica do
trabalho até a decisdao sobre sua forma de comunicacio e divulgacio.

O objetivo da pesquisa descritiva é analisar os dados coletados sem interferéncia do
pesquisador. Estuda as relagdes entre duas ou mais variaveis de um determinado fendémeno sem
manipuld-las. Investe-se na coleta e detec¢io de dados qualitativos, mas acima de tudo
quantitativos. Graficos de género, idade, localidade, por exemplo, sio utilizados.

Conforme declarado por Marconi e Lakatos (2010) o método quantitativo determina- se
pelo uso da quantificagdo tanto nas formas de coleta de informagbes quanto no tratamento por
meio de técnicas estatisticas, desde as mais simples, como percentual, média, desvio padrio, as mais
complexas como coeficiente de correlagdo, analise de regressio, etc.

Analise e interpretagdo dos resultados

As perguntas anexadas no instrumento de coleta de dados tem o propésito de conhecer as
empresas de docerias gourmet, levando em consideragio o periodo de atuagio no mercado,
quantidade de funcionatios e quais os produtos ofertados. O Grifico 1 exibe o percentual
correspondente ao perfodo de atuacio no mercado de trabalho.
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Grafico 1: Ha quanto tempo estd no Mercado de Doceria Gourmet em Palmas/TO?

Até 6 meses

12,1%

De 6 meses a 1 ano
6,1¢

Acima de 2 anos
De 1ano a 2 anos 6

Fonte: Resultados da pesquisa (2020)

Verifica-se que as empresas de docerias gourmet estio atuando no mercado palmense no
periodo de 06 meses atras a partir da data de efetivagdo do formulario até acima de 02 anos. Sendo
que o periodo de atuacdo predominante é o que corresponde ao ciclo acima de 2 anos,
representando 57,6%, seguido pelos periodos de 1 ano a 2 anos, correspondendo a 24,2% dos
pesquisados. As empresas com ciclo de até 6 meses, representaram 12,1%. Jd as empresas com
atuacio de 6 meses a 1 ano, correspondem 6,1%. Vale ressaltar conforme pode ser notado na tabela
e conversado com os pesquisados, que no petfodo de até 6 meses muitas empresas foram abertas. Um
nimero consideravel, visto que neste mesmo periodo estava sendo vivenciado uma pandemia
global que alterou e causou grandes impactos no mundo empresarial e por este fato, muitas
empresas fecharam suas portas, em contrapartida, muitos empreendedores abriram negdcios e estdo
indo muito bem até o presente momento.

Grafico 2: Quanto a pratica de planejamento estratégico da organizagio:

Existe um planejamento estratégi

Néo existe estraté.

Ha iniciativas isoladas de planeja...

Existe um instrumento de planeja.
242

Fonte: Resultados da pesquisa (2020)

O Grafico 2 afirma em seus resultados que 42,47% das empresas entrevistadas possuem
iniciativas isoladas de planejamento em suas atividades, seguido por 27,3% das entrevistadas que
nio possuem planejamento estratégico vigente. Ainda se tem 24,2% de empresas que possuem um
instrumento de planejamento estratégico das atividades da empresa, mas nao esta estruturado como
planejamento estratégico. Por fim, 6,1% das entrevistadas dispde de um planejamento estratégico
alinhado ao Plano de A¢ao Integrado de Desenvolvimento.
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O planejamento estratégico é um pensamento sistémico construido e organizado para que a
empresa alcance seus objetivos. . um instrumento fisico para o empresatio colocar no papel ou no
computador estratégias para monitoramento e avaliagio constante dos resultados. Sabendo que
devido a fatores externos como inconstancia econémica ou na politica, avangos tecnolégicos e o
atual cenario global de pandemia e resguardo, as coisas podem mudar quando menos se espera. O
planejamento estratégico garante um auxilio as empresas no quesito de nio ficar totalmente
vulneravel ou menos abalavel as movimenta¢es do mercado.

Poderd, a partit da elaboracio de cendrios alternativos e tendenciais e
simulacoes, desenvolver estratégias para promover as interacoes entre as
interfaces internas com a externas de maneira sistémica. (TAVARES, 2010, p.
50).

Deste modo, o Grafico 9 tem como objetivo demonstrar se os produtos e agdes ofertados
pelas docerias gourmet retratam um foco estratégico.

Grafico 3: Nossos produtos e agdes traduzem um FOCO estratégico?

Né&o

Talvez

Sim

Fonte: Resultados da pesquisa (2020)

No Griéfico 3 observamos em seus resultados que 60,6% das docerias entrevistadas possuem
um foco estratégico, enquanto 30,3% das respondentes afirmam a ddvida (talvez). Por fim, 9,1% das
docerias gourmet ndo traduzem em seus produtos e atitudes um foco estratégico.

A estratégia esta diretamente relacionada com a visdo de futuro, por isso cada empresa deve
manter essa gestio estratégica para controlar e suportar as oportunidades e/ou tiscos que possam
surgir

Por meio do Grafico 13, determinamos a porcentagem referente ao responsavel do
desenvolvimento das estratégias de marketing das empresas entrevistadas.
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Grafico 4: Quem desenvolve as estratégias de marketing?

Agéncia de Mark...
9.1%

A prépria empres..
90,9%

Fonte: Resultados da pesquisa (2020)

No Grafico 4 observamos em seus resultados que 90,9% das docerias entrevistadas a
propria empresa (Proprietario) desenvolve as estratégias de marketing, enquanto 9,1% das
respondentes contratam uma agéncia de marketing ou criador visual para sua finalidade.

De uma forma bem geral, Kotler (1997, apud, COBRA, 2017) define que: “Marketing ¢ um
processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através
da criagdo de oferta e troca de produtos de valor com outros.” Cobra (2017) explica o conceito de
marketing onde o mesmo direciona as organiza¢des para atender as necessidades e os desejos de seus
clientes, com mais eficiéncia e eficicia do que a concorténcia.

Esta avaliacio tem por objetivo avaliar os indicadores e adequar a empresa ao cenario
inserido e tracar novas estratégias caso seja necessario. E assim, com bons resultados ou além do

esperado, gera um estimulo positivo para a empresa e sua equipe almejar voos mais altos.

Deste modo, o Grafico 15 tem como meta demonstrar se o investimento do marketing nas
empresas de docerias gourmet estio dando retorno para as mesmas.

Grafico 5: O Investimento do Marketing esta dando retorno a empresa?

Nao
15.2%

Sim
84,8%

Fonte: Resultados da pesquisa (2020)
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Por meio do Grafico 5, determinamos a porcentagem de 84,8% que se refere positivamente
quanto ao retorno do investimento do marketing, enquanto 15,2% ndo enxergaram o retorno deste
investimento. Notamos entdo, que a grande maioria das empresas entrevistadas aderiu e notaram
um potencial retorno ao investimento lancado para o marketing. Isso comprova que o planejamento
e estratégias foram bem desenvolvidas para gerar valor e estdo colhendo os frutos de construir e
executar corretamente um planejamento estratégico.

O proposito do marketing vai além do conceito de venda, almejando o lucro por meio das
vendas. Para o foco na necessidade do cliente, o meio é o marketing integrado e o fim ¢é a obtencio
do lucro com a satisfaciao do cliente. Ou seja, 0 meio nio é a venda em suma, mas o marketing.

Conclusio

Diante das constantes mudancas que se desenrolam no ambiente organizacional e no atual
cenario global as empresas devem estar preparadas para supera-las e por consequéncia melhorar sua
posicdo competitiva no setor de atuagdo, assim, surge a necessidade de realizar um planejamento
estratégico.

Para tal fim, uma empresa que faz um bom planejamento tem um melhor entendimento
das mudancas no ambiente interno e externo, identificando problemas que podem surgir ao longo
do caminho e oportunidades de melhorias. Portanto, essas empresas tornam-se menos vulneraveis
aos movimentos do mercado.

Desta forma, este trabalho teve por objetivo descrever o uso do planejamento estratégico
de marketing pelas empresas de Doces Gourmet em Palmas-TO. A pesquisa mostrou por meio do
perfil das empresas que a maioria das entrevistadas possui maior tempo no mercado de atuacio, e
que muitas empresas foram abertas no periodo de 6 meses onde encontrava-se uma pandemia
global e muitas restricGes. Sabe-se que a maioria é informal, trabalha sozinha ou com familiares.
Além de conhecermos a enorme gama de produtos do setor de doces gourmet. Inclusive, notamos
que muitas empresas sdo inovadoras, buscam sempre se atualizar no mercado além de investir em
linhas fitness, vegana e para pessoas com restricoes alimentares, cenario este que vem crescendo

b b
progressivamente.

Ao retratar o estudo da definicio do planejamento estratégico verificou-se que a maiotia
das empresas possui qualidade superior ao do mercado, mesmo sabendo que o mesmo ¢é
competitivo no ramo. Isso levanta a questdo de como € construido e efetivado este planejamento
estratégico. Para essa pergunta, conclui-se que as maiorias contem de iniciativas isoladas de
planejamento, no entanto, as que possuem um instrumento de planejamento das atividades da
empresa ou até um planejamento alinhado ao plano de agdo integrado de desenvolvimento sio
maiores que asempresas que ndo aderem a este estilo de gestio.

A construgio e definicdo do planejamento estratégico sdo essenciais para o bom
desenvolvimento e sobrevivéncia das empresas. O planejamento remete a agdo de pensar sobre um
futuro desejado, além de desenvolver um plano para alcancar este cenario. Para tanto, constatou-se
que a grande maioria das empresas possui uma caractetistica especial que as diferencia dos demais,
detém do conhecimento das a¢des ou projetos que os levam atingir suas metas ¢ objetivos, ¢ que a
propria empresa desenvolve suas estratégias de marketing. No entanto, ficou quase empatado o
resultado de métodos de avaliagio de satisfa¢ao dos clientes.
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A maior parte das docerias entrevistadas possui o retorno do investimento de marketing e
visualizam esta meta. Em contrapartida, ficou quase empatado quanto a mensura¢io das respostas
do marketing. Portanto, elas sabem que tem o retorno do marketing utilizado e investido, mas, nao
mensura essas informacdes para averiguagdo de eficicia. E a conclusio do questionario se baseia no
conhecimento de que quase 100% das empresas possuem sites, midias sociais e meios de prospectar
e divulgar seu trabalho.

A construcdo e definicdo do planejamento estratégico ¢é essencial para o bom
desenvolvimento e sobrevivéncia das empresas. O planejamento remete a a¢ao de pensar sobre um
futuro desejado, além de desenvolver um plano para alcangar este cenatio.

Conclui-se, portanto, que este estudo venceu os objetivos ao responder a problematica
proposta para este, manifestando a importincia, constru¢do e utilizacgio do planejamento
estratégico com énfase no marketing nas empresas de docerias gourmet.
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Resumo

O servigo funerario ¢ utilizado por maior parte da populagio mundial. Trata-se de uma necessidade,
pois trabalha com uma grande certeza da vida humana: a morte. Todos os seres humanos morrem,
e as empresas funerarias s3o as responsaveis por prestar servicos aos entes queridos que essa pessoa
deixou no momento em que faleceu. O objetivo do trabalho ¢ analisar a relevancia dada a utilizacio
de praticas do marketing digital pelos administradores das Empresas Funerarias de Porto Nacional-
TO.

Palavras-chave: Marketing Digital; Setor Funerario; Qualidade de Servigos.

Abstract

The funeral service is used by most of the world population. It is a necessity, since it works with a
great certainty of human life: death. All human beings die, and funeral homes are responsible for
providing services to loved ones that this person left when he died. The objective of the work is to
analyze the relevance given to the use of digital marketing practices by the administrators of the
Funerary Companies of Porto Nacional-TO.

Keywords: Digital marketing; Funerary Sector; Quality of Services.

Introdugao

O servigo funerario é utilizado por maior parte da populacio mundial. Trata-se de uma
necessidade, pois trabalha com uma grande certeza da vida humana: a morte. Todos os seres
humanos morrem, e as empresas funerdrias sdo as responsaveis por prestar servicos aos entes
queridos que essa pessoa deixou no momento em que faleceu. E uma grande responsabilidade e
uma tarefa ndo muito bem vista socialmente, porém extremamente lucrativa.
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Segundo o site Terra (2018), o setor funeririo é considerado como um setor imune as
crises. Os dados atualizados do Sincep (Sindicato dos Cemitérios e Crematérios Particulares do
Brasil) revelam que faturamento anual de toda a industria funeraria brasileira soma R$ 7 bilhoes.

Diante de varias crises econémicas mundiais, esses dados sdo muito reconfortantes para
pessoas que trabalham nessa area de negécio, onde, apesar do consumidor ficar mais atento aos
precos, ainda assim fazem a compra de seus produtos e servigos, garantindo o faturamento
continuo frente as crises.

A prestagio de servicos no setor funerario, assim como em outros setores como o da saide
por exemplo, mudou, pois hoje o cliente ¢ um formador de opinido que quer e precisa de um
atendimento mais humanizado. Dessa forma, os gestores devem criar mecanismos de persuasiao ao
servico, desenvolvendo e planejando a parte tangivel da prestacdo de servigos por meio das pessoas
que realizam o atendimento, sempre com foco no cliente MORAES, 2012).

Marketing e Marketing Digital

O marketing ¢ uma funcio organizacional e um conjunto de processos que envolvem a
criacdo, a comunicacio e a entrega de valor para os clientes, bem como a administracio do
relacionamento com eles, de modo que beneficie a organizacio e seu piblico interessado.

Segundo Barcelos e Schelela (2012), marketing foi criado para atender as necessidades do
mercado, envolvendo a satisfacio pessoal e empresarial. Nada mais é do que uma forma de
promover pessoas, produtos e servicos. Os novos produtos necessitam de compradores, assim
como uma empresa precisa de novos clientes.

De acordo com Rez (2017) afirma que, o marketing é um conjunto de atividades que visa
entender e a atender as necessidades do cliente. Na 4rea de Marketing, prefere-se o termo “cliente”
aos termos consumidor, comprador ou usudrio.

De forma mais especifica relacionada ao tema abordado neste artigo, se evidencia o
marketing de servicos. Partindo da definicio do que é servicos, Las Casas (2000), o define como
uma transago realizada por uma empresa ou por um individuo, cujo objetivo nio estd associado a
transferéncia de um bem.

Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010), afirma que seu objetivo é oferecer uma agdo, um
esforco e ndo a troca de um bem, considerando-o assim agregador. Desta forma, o servigo pode ser
considerado uma atividade de geragdo de valor, levando beneficios aos usuarios (LOVELOCK;
WRIGHT, 2002).

De acordo com Las Casas (2000), o motivo pelo qual os empresarios buscam cada vez mais
pelo marketing de servigos é em relaciio ao desenvolvimento de 22 franchising, sendo que a entrada
de uma empresa desse tipo ¢ um desafio aos concorrentes, obrigando — os a se adaptarem as
mudangas, buscando técnicas avancadas de marketing.

O marketing digital faz uso de meios da Internet com finalidade de publicidade e
propaganda, tanto patra a captacio de clientes quanto para a efetivacio de vendas, buscando atingir
um publico com caracteristicas especificas (PEREIRA, 2014).
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Para Torres (2009), o marketing digital pode ser segmentado para facilitar suas a¢cdes da
seguinte forma: marketing de conteudo, marketing viral, marketing de midias sociais, e-mail
marketing, pesquisa on-line, publicidade on-line e monitoramento. E preciso muito cuidado com as
estratégias de marketing na hora de colocar uma campanha na rede, pois cada segmento desses
possui regras informais que precisam ser levadas em consideracdo e a campanha deve der adaptada
para cada meio.

Segundo Benetti (2020), afirma que, o Marketing Digital é o marketing realizado em
ambiente digital. Ele usa ferramentas como redes sociais, e-mail marketing e sites. O ambiente web
permite que as empresas se aproximem mais de seus publicos, e é nesse ponto que precisam saber
se comunicar da forma correta.

E muito importante a busca por inovagio e estar atento as novas formas de mercado. Essa
em especial, ¢ muito utilizada atualmente pelas organizacdes para atracio de clientes e promoc¢io da
marca (TORRES, 2009).

O marketing de relacionamento enfatiza a manuten¢ido de relacionamentos lucrativos e
duradouros por meio da criagio de valor e satisfacdo superiores para os clientes (KOTLER e
ARMSTRONG, 2003).

O sucesso em longo prazo das organizagdes, assim como o aumento de valor para os
acionistas dependem principalmente da habilidade da empresa para criar e manter relacionamentos
com os clientes (BARNES, 2002).

Para que a empresa tenha €xito e sucesso com o Marketing de Relacionamento é
importante que os clientes falem de seus produtos e servicos de maneira positiva, mostrando a

importancia de té-los na sua vida.

Setor funerario

O setor funerario representa uma atividade comercial de grandes retornos, pois em um pais
como o Brasil, onde a maiotia de sua populacio é crista, consequéncia da colonizagio de Portugal,
se faz tradicdo para os brasileiros, enterrarem seus entes queridos, garantindo assim, uma grande
demanda de servicos funetarios.

Mc Daniel e Gates (2004) esclarecem que os produtos funerarios podem ser considerados
como “ndo procurados” ou mesmo de emergéncia, uma vez que nio sio representados somente
pelas urnas funerdrias e ornamentacio, mas servicos de arrumacio, transporte e muitas vezes de
disponibiliza¢do de jazigos produtos “ndo procurados” sdo comercializados para consumidores que,
talvez ainda ndo reconhecam qualquer necessidade deles.

Kotler e Keller (2000) também classificam os servigos e produtos funerarios como bens
ndo procurados, visto que sio bens que o consumidor ndo conhece ou normalmente nio pensa em
compraf.

Por atividades funerarias, compreende-se todo e qualquer ato relacionado com a prestacdo
de servicos funerarios, homenagens péstumas, comercializacio de planos funerarios, translado,
embalsamamento (tanatopraxia) e providéncias administrativas para registro do ébito (ABREDIF,
2010).
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Na década de 90, o setor funerario nao se preocupava com a qualidade dos servicos, nao
havia informacio e nem muitas tecnologias, era um setor pouco valorizado, mas com as mudangas
ocorridas, devido ao avanco da tecnologia, o setor funerario precisou buscar novas alternativas para
se manter competitivo no mercado (VIVENDO, 2012)

Metodologia

Para sua operacionalizacio, utilizou-se de pesquisa bibliografica de forma a obter
informagdes sobre o tema e o segmento estudado. Segundo Marconi e Lakatos (1999) a pesquisa
bibliografica ¢é utilizada para criagdo da opinido cientifica por parte do pesquisador.

Trata-se também de uma pesquisa descritiva. Na pesquisa descritiva realiza-se o estudo, a
analise, o registro e a interpretacdo dos fatos do mundo fisico sem a interferéncia do pesquisador.
Sdo exemplos de pesquisa descritiva as pesquisas mercadolégicas e de opinido (BARROS E
LEHFELD, 2007).

O tipo de abordagem escolhida para o trabalho foi a quantitativa por nio ser s6 um objeto
de estudo, e sim varios. Esse tipo de abordagem prioriza apontar numericamente a frequéncia e a
intensidade dos comportamentos dos individuos de um determinado grupo, ou populacio

(INSTITUTO PHD, 2015).

De acordo com o site UpLexis (2019), coleta de dados para pesquisa é o processo de
recolhimento de dados para uso secundario por meio de técnicas especificas. Tais dados, sio
utilizados para tarefas de pesquisa, planejamento, estudo, desenvolvimento e experimentagdes.
Visando resultados satisfatérios, o ponto central é o planejamento para a execu¢do da metodologia
de apuracio de dados.

Analise de resultados

Nesta etapa do trabalho, é apresentado dados da pesquisa, obtidos apds a aplicacio do
questionario, por meio das respostas dos colaboradores entrevistados. Foram 5 (cinco) questSes
aplicadas nas 6 (seis) empresas funerarias de Porto Nacional-TO. Com a aplicagdao do questionario,
obteve-se dados que geraram informagdes pertinentes para elaboracdo dos graficos apresentados
abaixo.

Meios de comunicagdo com o cliente utilizados para promogao da empresa, de seus
produtos e servigos.
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Griafico 01: Meios de Comunicagio
Fonte: Da pesquisa (2020)
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A partir da leitura do grafico, verifica-se a necessidade das empresas em abranger a adogio
de meios para promogao de sua marca. 33% utilizam o WhatsApp e Instagram como ferramenta de
trabalho, 17% faz divulgacio em canais de radio e 17% utiliza meios ndo descritos neste projeto de

pesquisa.

Nivel de conhecimento do marketing digital: Ao perguntar sobre marketing digital para os
gerentes, gestores ou administradores das empresas pesquisadas, 67% dizem conhecer sobre e 33%
admite ndo saber o que é marketing digital.

100% 67%
] -
|
0%
Sim, conheco. Ndo, ndo conhego.

Grafico 02: Nivel de Conhecimento
Fonte: Da pesquisa (2020)

O marketing nio deve ser reduzido a propaganda, a vendas ou como sinénimo de
telemarketing (PACINI, 2009). E necessirio que os administradores estejam cientes do que ¢
marketing digital para utiliza-lo em sua melhor forma, adaptando as necessidades de sua empresa. O
marketing ndo é somente propaganda e vendas, ndo é pegar o telefone e falar dos produtos e
servicos para os clientes. Trata-se do desenvolvimento de um bom relacionamento entre o cliente e
a empresa, capaz de reté-lo e atrair novos consumidores. O marketing digital é o uso de ferramentas
digitais como forma de garantir uma presenca online para que a empresa esteja mais proxima do
consumidor.

De acordo com Kotler, Shalowitze e Stevens (2010,) marketing ¢ “uma funcio
organizacional e um conjunto de processos para criar, comunicar e fornecer valor para clientes e
para gerenciar as telagbes com clientes de modo que beneficiem a otganizacdo e os principais
envolvidos”.

Sendo assim, as empresas pesquisadas precisam se atentar em utilizar ferramentas e meios
de comunica¢io para atrair clientes e manter um bom relacionamento com eles, assim, havera a
criagdo de valor para a marca, o que acarreta no desenvolvimento da empresa.

E muito importante que a empresa tenho um bom relacionamento com o seu consumidor,
principalmente no setor funerario. Ferramentas como Instagram e WhatsApp sdo eficazes, mas nio
sdo suficientes. As empresas necessitam de canais online que facam a atragio de consumidores, a
consolidacio da marca empresarial e que sirvam de lembrete para os que ja utilizaram seus produtos
e servicos.

Nivel de utilizagdo do marketing digital: Ao fazer a pesquisa, contatou-se algo alarmante: todas
as empresas pesquisadas disseram ndo utilizar o marketing digital. 100% dos gestores responderam

ndo utilizar estratégias, praticas ou a¢oes desse tipo de marketing.
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Grafico 03: Nivel de Utilizagao
Fonte: Da pesquisa (2020)

Pode-se inferir que, apesar de terem respondido nio utilizamos sobre estratégias de
marketing digital, com base nas questdes respondidas acima, sabemos que isso nio é verdade.

Todas as empresas pesquisadas possuem uma presenca online e isso constitui uma forma
de promoc¢ido de seus servicos e produtos, assim como uma forma de contato para o
desenvolvimento de relacionamento com o cliente. Em razao disso, pode-se dizer que todas elas
utilizam o marketing digital, apesar de nao terem conhecimento disso.

As empresas devem ter foco em seus funciondrios e em seus clientes, quando isso
acontece, funciona como uma cadeia de valor dos servicos e seus elos sdo: qualidade do servico
interno, funcionarios contentes e produtivos, servicos de maior valor, clientes satisfeitos e fiéis e
crescimento saudavel da lucratividade dos servicos (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

A maneira proposta nesse artigo para garantir uma qualidade elevada de relacionamento
com o cliente é a utilizacio de praticas do marketing digital, aproximando a empresa do
consumidor, humanizando-a, tornando a marca mais conhecida, prestigiada, sendo reconhecida
pela sua qualidade de prestagdo de setvigos.

Nivel de relevincia do marketing digital: O Objetivo aqui foi listar algumas estratégias utilizadas
pelo marketing digital, como forma de promover a marca, produtos e servigos. Apoés isso, foi
perguntado ao colaborador sobre o nivel de relevancia da utilizacio de tais praticas em sua empresa:
67% considerou muito relevante e 33% considerou apenas relevante.

100% 67%
% %
0% [ |
sim, muito relevante sim, relevante ndo, pouco relevante nao, irrelevante

Griafico 04: Nivel de Relevancia
Fonte: Da pesquisa (2020)

Os principios do marketing vio mais além, sdo os de atrair clientes novos para uma
empresa, manter os que ja consomem tendo o controle e apontando para as necessidades,
exigéncias, expectativas, a fim de responder a questdo da melhor forma possivel. Desse modo, as
organiza¢des seja ela qual for, que utilize do marketing para obter lucro total de suas agdes, ndo
podem dispensar o planejamento, organizacio, controle e dire¢do das a¢des que estio voltadas a
atender de forma plena a satisfagdo do cliente (GARBIN, 2007).
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Constata-se entdo a importancia da utilizacdo do marketing para garantir a satistagio do
cliente. F a partir da utilizacio das praticas de marketing que a empresa pode elevar sua qualidade
de prestacio dos servigos, se aproximar do cliente, divulgar seus servicos e produtos e elevar o
prestigio de sua marca, tais fatores essenciais para a sobrevivéncia das empresas em um cenario de
alta competitividade, como o atual.

Nivel de vontade de implantagio das estratégias de marketing digital proposta: Foi
perguntado aos colaboradores, sobre o nivel de vontade de implantar as a¢des listadas na questdo 4,
em sua empresa: 83% disse que implantaria maior parte delas e 17% disse que implantaria somente
algumas das a¢oes.

100% 83%
50% 0% - 17% 0%
O% I
implantaria todas as implantaria maior parte implantaria algumas ndo implantaria
praticas delas

Grafico 05: Nivel de Implanta¢ao
Fonte: Da pesquisa (2020)

Las Casas (2009) aponta a grande concorréncia nos diferentes segmentos da economia
como responsavel pela necessidade das empresas comercializarem de forma mais eficiente, seus
produtos e servicos.

Uma forma de garantir um diferencial competitivo pata os setvigos e produtos é aplicando
as acOes listadas de marketing digital. A partir daf a empresa se torna mais conhecida em sua regido,
o que leva a atracdo de novos clientes e reten¢do de clientes antigos, melhora a qualidade de
prestacido de servigos através de canais de comunicagio rapida com o consumidor para divulgacio

dos servigos, produtos, solucio de problemas do processo operacional, dentre outros beneficios.
Conclusio

[ extremamente importante que as empresas se atentem 2 utilizagio das ferramentas de
marketing para garantir sua sobrevivéncia no mundo atual sistematizado e tecnolégico. A adaptacio
de tais ferramentas é essencial para garantir a qualidade dos processos de promocao dos produtos e
servicos prestados pela empresa, pois ndo ha uma forma generalizada de implantar estratégias, elas
devem ser adaptadas de acordo com as necessidades da empresa.

As redes sociais sdao exemPlos de ferramentas af disponiveis no mercado, maior parte delas
gratuitas, para uso das empresas. E muito importante a busca por inovagio e estar atento as novas
formas de mercado. Essa em especial, ¢ muito utilizada atualmente pelas organiza¢Ges para atracdo
de clientes e promogio da marca.

A maneira proposta nesse artigo para garantir uma qualidade elevada de relacionamento
com o cliente ¢ a utilizagio de praticas do marketing digital, aproximando a empresa do
consumidor, humanizando-a, sendo reconhecida pela sua qualidade de prestagio de servigos.
Constata-se entdo a importancia da utilizagio do marketing para garantir a satisfagdo do cliente.
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Foi possivel verificar o nivel de utilizagdio do Marketing Digital nas empresas para agregar
valor aos produtos e servi¢os, onde foi notério como resultado que todas as empresas pesquisadas
disseram nio utilizar o marketing digital, 100% dos gestores responderam nao utilizar estratégias,
praticas ou ag¢des desse tipo de marketing, onde com isso perde espaco no mercado deixando de
acompanhar as tendéncias.

Além de identificar as andlises mercadolégicas e a avaliacdo de desempenho, realizadas
pelas empresas especificadas, no intuito de mensurar os resultados das a¢des de marketing
praticadas, onde a maioria acha relevante a utilizacio da pratica, porém nio sabem como usa-las.
Ressaltando, que muitos dos pesquisados disseram que implantariam a maior parte das estratégicas
de marketing digital, entretanto necessitariam de um treinamento.

Contudo, foi possivel conhecer o nivel de conhecimento do Marketing Digital para
divulgacdo dos servigos utilizados na empresa. As maiorias conhecem, veem ser usadas em na
concorréncia, ou até em outros nichos de mercados, porém ainda preferem na mesmice do
tradicionalismo manual. H4 uma necessidade muito grande de buscar inovar na empresa, para
crescer no mercado e vencer a concorréncia, ¢ importante saber utilizar as diversas ferramentas do
marketing.
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A VISAO DOS COLABORADORES DE UMA INSTITUICAO DE ENSINO SUPERIOR
NA CIDADE DE PALMAS-TO EM RELACAO AO PROCESSO DE
ENDOMARKETING

Karita Isadora Silva Valdivino4
Flavio Augustus da Mota Pacheco'
Lidiane dos Santos Silvalé

Resumo

Hste estudo possui como objetivo, analisar a visio dos colaboradores de uma Instituicio de Ensino
Superior na cidade de Palmas - TO, em relacio ao processo de endomarketing. Para a realizagao da
pesquisa foram utilizados pesquisa bibliografica, descritiva, exploratéria e de campo. O instrumento
de coleta de dados foi realizado através de um questionario contendo sete perguntas, utilizando a
escala de Likert. O questionario foi aplicado no més de novembro do ano vigente, alcangando um
total de oitenta e seis colaboradores. Os dados levantados foram tabulados em Excel, analisados e
apresentados através de graficos e tabelas. Os resultados obtidos mostraram que os colaboradores
estdo insatisfeitos em relagdo ao endomarketing da instituicao.

Palavras chaves: Marketing. Endomarketing. Comunica¢io

Abstract

This study aims to analyze the view of employees of a Higher Education Institution in the city of
Palmas - TO, in relation to the endomarketing process. To catry out the research, bibliographic,
descriptive, exploratory and field research were used. The data collection instrument was carried
out through a questionnaire containing seven questions, using the Likert scale. The questionnaire
was applied in November of the current year, reaching a total of eighty-six employees. The data
collected were tabulated in Excel, analyzed and presented through graphs and tables. The results
obtained showed that employees are dissatisfied with the institution's internal marketing.
Keywords: Marketing. Endomarketing. Communication.

Introdugao

O mercado atual se encontra cada vez mais acirrado, e em funcdo disso estd sempre em
busca de técnicas inovadoras para se destacar diante de outras organizagdes e obter maior satisfacdo
entre colaboradores e clientes.

Para um colaborador se adaptar melhor a uma determinada empresa, conseguir transmitir
informagdes com seguranca, confianca, gerar resultados favoraveis e causar impactos positivos é
indispensavel possuir uma comunicacio interna eficaz.

O endomarketing ¢ um conjunto de estratégias de marketing voltadas para dentro da
empresa. Visa melhorar o relacionamento entre os colaboradores e, facilitar a transmissio de

14 Possui graduagdo em Administracdo de Empresas, pelo Centro universitirio Catélica do Tocantins. 4
Mestre em Ciéncias da Religido pela Faculdade Unida de Vitéria (FUV). Professora do curso de Ciéncias
Contabeis do Centro Universitario Catdlica do Tocantins.

15 Doutorado em Administracio de Empresas pela Universidade Presbiteriana Mackenzie. Professor do
Centro Universitario Catolica do Tocantins. Docente na Universidade Federal do Tocantins nas disciplinas de
Marketing e Teoria Geral da Administragao.

16 Mestre em Ciéncias da Religido pela Faculdade Unida de Vitéria (FUV). Professora do curso de Ciéncias
Contabeis do Centro Universitario Catdlica do Tocantins.
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mensagens e informagdes para alinhamento em todos os setores. Possui como alvo fortalecer as
relagoes internas dentro da empresa, fazendo com que os colaboradores compartilhem da mesma
visdo e haja uniformidade na transferéncia de informacdes para seus clientes, alcancando maior
integracio entre empresa e colaborador.

Nesse sentido, o estudo visa realizar uma analise sobre a visio dos colaboradores de uma Instituicao
de Ensino Superior na cidade de Palmas, capital do Tocantins, em relagio ao processo de endomarketing.

Marketing

“O marketing esta por toda parte. Formal ou informalmente pessoas e organizacOes se
envolvem em indmeras atividades as quais podemos chamar de marketing” (KOTLER; KELLER,
2012, p.1). Uma organizacio possui estratégias de marketing desenvolvidas em diversos locais com
finalidades como: divulgar seus produtos e servicos prestados, tornar a marca conhecida, se tornar
uma empresa referenciavel, competitiva, alavancar seus lucros, satisfazer os desejos e as demandas
dos consumidores, entre outros.

Na década de 1950, no petfodo pds-guerra, surgiu o conceito moderno de marketing. O
avanco continuo na industrializacdo acirrou a competicdo entre as empresas e apresentou varios
desafios a serem superados. Além de desenvolver e produzir produtos com exceléncia fazendo com
que os custos fossem competitivos e as receitas fossem alcancadas, os clientes passaram a contar
com poder de escolha, selecionando a alternativa que iria lhe trazer uma relagio melhor entre custo
e beneficio.

Com o cenario econémico turbulento que estava sendo vivenciado, as empresas foram
desafiadas a adaptar e criar estratégias para obter crescimento financeiro satisfatorio e até mesmo
para ndo permitir que fossem a faléncia. Nesse momento, a inser¢io do marketing desempenhou
um papel de extrema importancia para estabilizar as empesas no mercado.

Reconhecendo que a decisio final na escolha de onde comprar o produto era por parte do
consumidor, comecaram a adotar praticas de marketing como: pesquisa e analise de clientes,
adequacdo dos produtos conforme necessidades, promocdes de vendas, beneficios dos produtos,
entre outros.

Com essas praticas, os consumidores conheciam tudo o que o produto englobava e seus
beneficios, tendo em vista que iriam ficar mais informados, satisfeitos e com isso, aumentava as
demandas/vendas.

O marketing nio ¢é somente uma ferramenta de divulgacio, ele também esta a frente de
diversos fatores decisivos para fabricacio, venda e compra do produto. Suas ferramentas interferem
nas decisSes tanto por parte da empresa, como por parte do consumidor.

Com a inclusio do marketing eficaz e utilizando suas estratégias continuadamente, as
empresas apresentavam crescimentos notaveis e conquistava cada vez mais uma melhor posi¢io no
mercado.

Com o cenario econdémico turbulento que estava sendo vivenciado, as empresas foram
desafiadas a adaptar e criar estratégias para obter crescimento financeiro satisfatério e até mesmo
para ndo permitir que fossem a faléncia. Nesse momento, a inser¢io do marketing desempenhou
um papel de extrema importincia para estabilizar as empesas no mercado.
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Reconhecendo que a decisio final na escolha de onde comprar o produto era por parte do
consumidor, comegaram a adotar praticas de marketing como: pesquisa e analise de clientes,
adequacdo dos produtos conforme necessidades, promogdes de vendas, beneficios dos produtos,
entre outros.

Com essas praticas, os consumidores conheciam tudo o que o produto englobava e seus
beneficios, tendo em vista que iriam ficar mais informados, satisfeitos e com isso, aumentava as
demandas/vendas.

O marketing nio é somente uma ferramenta de divulgacio, ele também esta a frente de
diversos fatores decisivos para fabricacio, venda e compra do produto. Suas ferramentas interferem
nas decisOes tanto por parte da empresa, como por parte do consumidor.

Com a inclusao do marketing eficaz e utilizando suas estratégias continuadamente, as
empresas apresentavam crescimentos notaveis e conquistava cada vez mais uma melhor posi¢io no
mercado.

Marketing interno x endomarketing

O marketing interno e o endomarketing sdo ferramentas fundamentais para o sucesso e o
bom funcionamento de uma empresa. Visam o engajamento dos colaboradores com questdes
relacionadas a organizagdo estabelecendo um bom clima organizacional e produtividade mais
elevada.

Segundo Franca (2014, p. 141), “as func¢des da comunicag¢io dentro do grupo e da
organizagao referem-se ao controle, 2 motivac¢io, a expressao emocional e as informacdes”.

Muitos autores referem-se frequentemente ao marketing interno e ao endomarketing como
sin6nimos, mas, entre ambos existem algumas diferencas que tem muita importancia na pratica para
as empresas € 0s gestores.

O marketing interno é a comunicacio interna dentro das organizacGes. Propde- se a
interagio entre empresa e colaborador com foco em meios que podem contribuir no conhecimento
para os colaboradores em relagio a empresa, como: projetos, capacitagdes, treinamentos, entre
outros.

O marketing interno valoriza o relacionamento interpessoal e a transmissdo de informagdes
em de via de mao dupla, onde o colaborador tem liberdade para opinar sobre os processos e
servicos da empresa sendo ouvido atenciosamente pelos gestores. Possui objetivos e metas que
foram atribuidas para serem alcancadas e, engloba diversos aspectos como: eventos para
envolvimento entre colaborador e empresa, agdes internas para interacdo entre as equipes,
qualificacdes dos colaboradores, entre outros.

O termo endomarketing refere-se as ferramentas e técnicas que sdo utilizadas para
transmitir informag¢des e comunicados entre os colaboradores da empresa.

Inkotte (2000) define o endomarketing como “a adaptagido e utilizacdo de técnicas,
instrumentos e conceitos do marketing para atingir especifico segmento de mercado de clientes, que
tém como caracteristica comum o trabalho em uma mesma organiza¢ao”.
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Enquanto o marketing interno preocupa-se em conquistar e atender as demandas e desejos
do cliente externo, o endomarketing procura satisfazer o cliente interno (colaboradores). Ambos
sd0 essenciais em uma empresa, mas, enquanto o endomarketing é opcional, o marketing interno é
um requisito para possuir marketing.

Com base nessas defini¢oes, a pesquisa terda como segmento o endomarketing, no qual
possui técnicas de transmissdo de informac¢des dentro da empresa para fins de conquista dos
clientes internos (colaboradores).

Instrumentos utilizados na pratica do endomarketing

Cada empresa deve utilizar instrumentos conforme a realidade na qual se encontra. Se os
colaboradores nao possuem acesso a computadores diariamente, o ideal seria uma comunica¢io que
nao necessitaria de acesso a computadores e internet, como por exemplo painéis, folders, um quadro
ou mural de aviso em um lugar visivel e que todos tenham acesso, entre outros.

Da mesma forma acontece no marketing externo, se a empresa faz divulgacdes do seu produto
no jornal e em radios e o publico que deseja atingir sdo os jovens, nio terd um retorno conforme o
esperado. Sabemos que os jovens do século XXI nio sio ativos no quesito leitura de jornais, escutar
radio e até mesmo assistir televisio, isso ocorre devido a insercdo das redes sociais pois, a facilidade
de acesso é maior e ali encontram tudo o que precisam de forma rapida e clara, poupando seu
tempo, por esse motivo a divulgacdo correta para atingir e ter sucesso nesse exemplo de publico
desejado, seria através das redes sociais.

Meira e Oliveira (2004) relatam em seu artigo que as empresas podem utilizar os
instrumentos que tradicionalmente sao usados no marketing externo para o endomarketing, sendo
eles: folders, material promocional, pesquisa de satisfacdo, painéis, comerciais, jornal, atividades
festivas com clientes, entre outros.

Metodologia

“O método cientifico caracteriza o estudo cientifico. Ou seja, se nido houver utilizagio do
método cientifico, a monografia ou o artigo ndo serd considerado cientifico” (ACEVEDO;

NOHARA, 2010, p.45).

Para Barros e Lehfeld (2000, p. 70), “a pesquisa bibliografica é a que se efetua tentando-se
resolver um problema ou adquirit conhecimentos a partitr do emprego predominante de
informac¢oes advindas de material grifico, sonoro e informatizado”. As consultas foram realizadas
em livros de autores conceituados no campo da administracéio, artigos e teses, entre outros.

A pesquisa tem caracteristica descritiva e, para o levantamento de dados e informagdes foi
realizado pesquisa de campo no local objeto de pesquisa, ou seja, em uma Instituicdo de Ensino
Superior na cidade de Palmas, capital do Tocantins. Segundo Barros e Lehfeld (2000, p. 75), “o
trabalho de campo se caracteriza pelo contato direto com o fenémeno de estudo”.

O estudo apresenta caracteristicas de abordagem quantitativa. A pesquisa ¢ baseada em
nimeros estatisticos e visa apresentar medidas precisas de frequéncia e de intensidade do
comportamento de uma determinada populagdo na qual esteja sendo estudada. Segundo Pinheiro
(2010, p. 20), “a pesquisa quantitativa ¢ a escolha da abordagem de qualificacio da coleta de
informacdes, do tratamento dos dados e do uso estatistico nas analises”.
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O instrumento de coleta de dados utilizado foi a aplicacdo de questionario com perguntas
objetivas e claras através de formuldrio do google. “O instrumento de coleta de dados ¢é o
formulario onde constam as perguntas e as escalas que serdo apresentadas aos entrevistados ou 0s
itens que serdo observados” (ACEVEDO; NOHARA, 2010, p. 53).

Analise e interpretagdo dos resultados

Este topico tem como objetivo apresentar os resultados adquiridos através do objeto de
estudo obtidos com a aplicagdo de questionario em uma instituicdo de Ensino Superior na cidade
de Palmas- TO, com o intuito de identificar a visao dos colaboradores em relagao ao processo de
endomarketing da instituicio.

As questoes englobadas no instrumento de coleta de dados visam identificar e ter melhor
conhecimento sobre as caracteristicas dos colaboradores de uma IES na cidade de Palmas-TO em
relacio ao género, faixa etaria, formacio escolar e tempo de exercicio na organizacio.

O Grifico 1 apresenta o percentual de colaboradores masculinos e femininos com base nos
respondentes da pesquisa.

86 respostas

@ Masculino
@ Feminino

Griafico 1: Género
Fonte: Resultados da pesquisa (2020)

Conforme o grafico, 59,3% dos colaboradores administrativos sio do género feminino e
40,7% sao masculinos. Devido ao atendimento ao publico ser um fator predominante no segmento
dessa organizacio, acredita-se que este fato seja levado em consideragio nas contratagdes e
predomindncia feminina.

O Grifico 2, evidencia a faixa etaria dos colaboradores.
86 respostas

@ Até 21 anos
@ De 22 a 26 anos

) De 27 a 31 anos
@ De 32 a 36 anos
@ De 37 a 41 anos
@ De 42 a 46 anos
@ De 47 a 51 anos
@ De 52 a 56 anos
@ Acima de 57 anos

Grafico 2: Faixa etaria
Fonte: Resultados da pesquisa (2020)
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Analisando o grafico, nota-se que a faixa etaria dos entrevistados tem variacao de 21 até 51
anos, sendo predominante colaboradores entre 22 a 26 anos, correspondendo a 34,9% dos
entrevistados.

Observando os resultados, imagina-se que a organizacio sempre estd em busca de novas
contratacOes, pois a faixa etiria predominante se baseia em pessoas mais novas. Uma organizacio
que possui grande quantidade de colaboradores, sempre possui um fluxo de contratagdo mais
elevado.

No Grifico 3, é demonstrado o nivel de escolaridades dos entrevistados, e assim, obter
maiores informagoes sobre a utilizacdo do beneficio (bolsa) que a IES oferece aos colaboradores.

86 respostas

@ Ensino Fundamental

@ Ensino Médio

@ Ensino Superior Incompleto
@ Ensino Superior Completo
@ Pos-Graduagao Incompleta
@ Po6s-Graduagédo Completa

Grafico 3: Escolaridade
Fonte: Resultados da pesquisa (2020)

Conforme o grafico, 48,8% dos entrevistados possuem o ensino superior incompleto,
29,1% correspondem aos que possuem ensino superior completo, 11,6% concluiram o ensino
médio, 5,8% corresponde aos que possuem poés-graduacdo incompleta e 4,7% possuem pos-
graduag¢io completa.

De acordo com os resultados alcancados, a maioria dos entrevistados ainda estdo cursando
o ensino superior, isso contribui de forma positiva para ambas as partes. Também deve ser levado
em considera¢io que existem bastante colaboradores que ja concluiram uma graduagio e trabalham
na IES, sendo assim uma boa oportunidade de crescimento.

No Grifico 4, apresenta o tempo de trabalho na organizagio.

86 respostas

@ Até 2 anos

@ De 3abanos

@ De 7 a 10 anos
@ De 11 a 14 anos
@ De 152 18 anos
@ Acima de 19 anos

Grafico 4: Tempo de empresa
Fonte: Resultados da pesquisa (2020)
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Analisando o grafico, pode-se concluir que a organiza¢do possui a maioria dos
colaboradores exercendo suas atividades entre 3 a 6 anos, correspondendo a 52,3%. Colaboradores
com até 2 anos correspondem a 36% dos entrevistados, seguido de 8,1% entre 7 a 10 anos, de 11 a
14 anos possuem 2,3% e de 15 a 18 anos correspondem a 1,2%.

Um fato muito interessante para ser observado ¢ o fato da maioria dos colaboradores
possuirem um bom tempo de exercicio, sendo assim consideramos que de modo em geral, os
colaboradores permanecem muito tempo na institui¢ao.

Uma Instituicio de Ensino Superior necessita repassar informagdes para seus
alunos/clientes e colaboradores de forma clara e continua.

Foi analisado o grau de eficiéncia dos canais de comunicacio utilizados pela institui¢ao em
uma escala de 5 pontos, sendo 1 para muito ineficiente e 5 para extremamente eficiente, caso a
resposta ndo encaixasse em pontos extremos, foi associado valores intermediarios.

Em relacio ao site institucional, dos 86 entrevistados, 31 concordam com a eficiéncia deste
meio de comunica¢io no nivel 3, mas vale ressaltar que 10 avaliaram como muito ineficiente. Como
o site ¢ um dos principais meios de comunicagio utilizados pela instituicdo para contato com 0s
alunos, deve ser pensado no que se deve melhorar.

O mural teve predomindncia o nivel muito ineficiente com 37 respostas. No momento
atual, a maioria dos colaboradores estdio em home office, mas quando retornar as atividades
presenciais, € algo que deve ser melhorado tendo em vista ser o local onde os colaboradores passam
a maior parte do tempo.

Dos entrevistados, 45 responderam que o e-mail é extremamente eficiente. Levando em
consideragio o fato do e-mail estd sendo o principal canal de comunicac¢do da instituicdao, por esse
motivo a predominancia de maior eficiéncia.

Em rela¢io ao telefone/whatsapp, 32 colaboradores avaliaram o nivel 4. Apesar deste meio
ser bastante utilizado atualmente, ndo se encaixou no ponto extremo. Deve-se levar em
consideracio o fato de muitos talvez nao terem acesso a internet fora do local de trabalho, onde
este possui wi-fi gratuito.

De forma geral, observamos que na visio dos colaboradores entrevistados, o e-mail e
telefone/whatsapp possui maior eficiéncia entre os canais de comunicagio.

Conclusio

Com base na observacio do cenatio atual e nos resultados do estudo desenvolvido no
presente trabalho, conclui-se que a instituigdo, objeto de estudo, apesar de investir em cuidados aos
seus colaboradores, seja no bem-estar, beneficios, treinamentos, valorizag¢do e satisfacio, entre
outros, apresenta uma debilidade em relacio ao endomarketing desenvolvido.

A instituicio tem o dever de repassar as informagdes para todos os colaboradores para
manté-los bem informados, entretanto, as ferramentas utilizadas para a comunicagdo interna, nio
estdo sendo suficientes na visio geral dos colaboradores, sendo este, um fato que precisa ser
aperfeicoado, diante disto, as constantes inovacdes, desenvolvem novas ferramentas capazes de
melhorar o repasse das informacdes.
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No caso desta institui¢do, com o objetivo de alcancar os colaboradores que ndo tem acesso
a tecnologia com facilidade, recomenda-se a atualizagdo dos murais antigos para midia de tv indoor,
favorecendo o acesso a informacgdo de forma constante, ¢ também de forma global, desenvolver
melhorias a0 que € existente e de alcance a todos, como por exemplo no site institucional, a fim de
facilitar os mecanismos de busca.

A pesquisa identificou que dos colaboradores que acessam as informacSes por meio virtuais,
como e-mail, site institucional, Whatsapp, redes sociais, entre outros, possuem entre 22 a 26 anos, e
o fazem de forma rapida, constante e eficiente.

Em rela¢do a comunicagdo interna, percebeu-se a necessidade de ser mais efetiva entre as
equipes, bem como na institui¢io em geral, pois, de acordo com os colaboradores entrevistados, o
nivel de satisfacdo ndo atingiu pontos extremos.

De modo geral, conclui-se que essa pesquisa conseguiu atingir os objetivos, ao responder a
problematica exposta neste trabalho, evidenciando a visdo dos colaboradores da institui¢io em
relacio ao processo de endomarketing.
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Resumo

O presente artigo evidencia o que é qualidade, e a importancia da qualidade na prestacio de
servicos. Por isso a pesquisa procura saber sobre os indices de qualidade na prestagdo de servico
automobilistico. Para chegar a esses indices utiliza-se do método SERVIQUAL. A pesquisa mostra
a importancia da relacio entre o Contador e o Empresario e a necessidade de se ter um canal de
servicos contabeis de qualidade.

Palavras-chave: Servqual; Qualidade; Autopecas.

Abstract

This article highlights what quality is, and the importance of quality in the provision of services. For
this reason, the research seeks to know about the quality indexes in the provision of automobile
services. To treach these indexes, the SERVIQUAL method is used. The research shows the
importance of the relationship between the Accountant and the Entrepreneur and the need to have
a channel of quality accounting services.

Keywords: Servqual; Quality;Auto parts.

Introdugao

Semanalmente milhées de veiculos de diversas marcas sio vendidos no mundo. Isso faz da
industria automobilistica uma das principais engrenagens da economia mundial. Nesse mercado, as
oficinas mecanicas desempenham um papel de grande importancia.

Conforme Eleutério (2002), o crescimento do setor de servicos tem evidenciado a
importancia de as empresas dedicarem maior atencdo a qualidade com que seus servicos sdo
prestados. Nesse sentido pode-se entender que se faz necessario para uma empresa que presta
servicos mecanicos se adaptar as mudangas impostos pelo mercado.
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A dinamica do ambiente concorrencial e o problema de sobrevivéncia exigem que as
empresas assimilem, adotem e incorporem novas técnicas e tecnologias que permitam a obtengao
de diferenciais que possam superar a concorréncia e atingir o consumidor com mais eficacia,
aumentando a receita da empresa e fidelizando os clientes.

A qualidade na prestagdao de servicos visa o alcance da satisfagdo do cliente através de um
processo de melhoria continua dos servicos gerados pela empresa. A qualidade total tem como
necessidade a participa¢do de todos os membros da empresa, incluindo supervisores, gerentes,
trabalhadores e seus executivos, na busca do objetivo de melhoria continua dos produtos e servigos.

Gestdo da Qualidade

Investir em qualidade, treinamento e modelos de gestdo mais apropriados a pratica de
servicos, nao ¢ uma decisio meramente financeira. E uma decisiao que deve ser pesada basicamente
pelo valor do cliente no tempo.

Segundo Gomes, Silva e Violato (2009), a palavra qualidade significa aquilo que caracteriza
uma pessoa ou coisa, que a distingue das outras como: modo de set, atributo, aptiddo, disposicao,
moral entre outros fatores.

Lacerda (2015), diz que no século XX, para impedir que produtos defeituosos chegassem
as maos dos clientes, a qualidade comecou a ser incorporada a producio industrial. Para atender de
forma mais segura, os mercados em crescimento foram sendo introduzidas técnicas de controle
estatistico de qualidade, de acordo com ampliagio da producio em massa. Esta abordagem foi
denominada Controle da Qualidade.

Segundo Las Casas (2010), relata que a qualidade de uma prestacio de servico é percebida
através de um cliente satisfeito com os servicos oferecidos a ele, por isso a qualidade em servico
esta ligada a satisfacdo. Entdo, a empresa deve ter o cuidado de planejar os setvigos oferecidos, para
disponibilizar um servico bem feito e gerar satisfacio dos clientes.

O negdcio existe para atender as necessidades da sociedade e do cliente. A empresa
somente serd bem-sucedida na medida em que o cliente esteja satisfeito com o produto ou setvigo
adquirido e esteja disposto a compra-lo novamente (CHIAVENATO, 2009).

De acordo com Nickels ¢ Wood (2009), o cliente é um individuo ou organiza¢ido que
compra ou troca alguma coisa de valor pelos produtos vendidos. Cliente ¢ a pessoa que adquire
produtos e servigos, para consumo préprio ou reparticio, tornando-se muito importante em
qualquer tipo de negbcio, no qual a empresa pende, pois, sem o consumidor ndo gera lucros e, logo,
investimentos.

O atendimento ao cliente constitui-se como a relagio interpessoal que envolve o
funcionario de uma organizag¢io e o destinatirio de produtos, ideias ou servicos dessa organizacio

(PILARES, 2009).

Satisfagio do cliente pode ser definida como a atitude geral que os consumidores tém em
relacio a um produto ou servico apés o terem adquirido e usado (FERREIRA et al, 2010). E o
sentimento de prazer ou de desapontamento resultante da comparagio do desempenho esperado
pelo produto (resultado) em relagdo as expectativas do servigo prestado.
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Segundo Whiteley (2009), para se obter qualidade de servico, é preciso contratar gente
voltada para fora, gente que goste de gente, e depois dar-lhes uma visio do atendimento, um
conhecimento do que o cliente necessita, e apoio para desempenharem suas tarefas.

Na concepcao de Paladini (2009), relata que a ideia de que a qualidade envolve uma
multiplicidade de itens decorre de uma visao ampla do que seja adequagao ao uso.

Para Da Silva (2014) o nivel de comprometimento das pessoas para com as organizagoes
depende do nivel de comprometimento das organizagdes para com as pessoas. O respeito muituo é
a base desse comprometimento, expresso por meio da filosofia orientadora das agdes
organizacionais.

Metodologia

O tipo de pesquisa utilizado ¢ pesquisa bibliografica. A pesquisa bibliografica para criar um
suporte tedrico. De acordo com Gil (2009), a pesquisa bibliografica é utilizada para a criacdo de
opinido cientifica por parte do pesquisador.

Na pesquisa quantitativa ¢ utilizado a pesquisa de campo com utilizagdo de questionario
aplicado a populacio objeto da pesquisa. Gil (2009) considera que tudo pode ser quantificavel, o
que significa traduzir em nimeros opinides e informagdes. No presente trabalho, para mensurar a
qualidade de atendimento de servicos de autopecas, ¢ a identificacio das relagdes entre os
determinantes neste setor especifico, foi realizada uma metodologia utilizando a abordagem
proposta por Tinoco e Ribeiro (2007).

Em analogia a avaliacio da qualidade em servicos da empresa, desde a década de 90, o
modelo Servqual é constantemente testado e analisado dentro da inddstria, empresas e institui¢oes
bancarias, envolvendo aproveitamentos do modelo, checagem com outros métodos e até mesmo
acréscimo de outros instrumentos (GUO; DUFF; HAIR, 2008).

Resultados e discussoes

Tangibilidade: No gréfico 1, apresenta se a empresa tem equipamentos e servicos
adequados, 57% dos entrevistados estavam muito satisfeitos, 20% patcialmente satisfeito, 13%
insatisfeitos e 10% totalmente satisfeito, ndo teve pontuagdo para totalmente insatisfeito.

H Totalmente
Insatisfeito

Insatisfeito
(]
Parcialmente
[V
Satisfeito

10% 13%

Grafico 1 — A empresa tem equipamentos/setvigos adequados
Fonte: Da pesquisa (2020)
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Para competir em tempo real é preciso dotar a empresa de meios que permitam conhecer e
relacionar-se com seus clientes de forma mais produtiva, utilizando equipamentos e servicos
adequados (BRETZKE, 2010). Mesmo que os clientes nido percebam a utilizacio desses
equipamentos eles sdo necessarios para agilizar o processo de atendimento.

Em relag¢do ao grafico 2, em relagio aos materiais da empresa se sdo associados com o
servigo, 39% estdo muito satisfeitos, 39% parcialmente satisfeito, 16% totalmente satisfeito e 6%
insatisfeito.

H Totalmente
Insatisfeito

M Insatisfeito

® Parcialmente
Satisfeito

Muito satisfeito

Grafico 2 — Os materiais da empresa sio associados com o servigo
Fonte: Da pesquisa (2020)

Segundo Zeithaml e Bitner (2013), os processos, mecanismos e o roteiro operacional dos
servicos sao os meios através do qual o servico sera executado. Como alguns servigos sdo mais
complexos que outros naturalmente seguirdo processos ¢ mecanismos diferentes.

Para a realizagdo dos servicos é necessario a utilizacio de ferramentas adequadas além da
agilidade no servico, essas ferramentas proporcionam maior seguranga e confiabilidade.
Confiabilidade: Conforme o grafico 3, apresenta 36% parcialmente satisfeito, 26% muito satisfeito,
19% insatisfeito, 16% totalmente satisfeito e 3% totalmente insatisfeito. Esses dados demonstram
que os clientes que responderam o questionario estdo satisfeitos.

m Totalmente In satisfeito

u Insatisfeito

= Parciaimente Satisfeito
Muito satisfeito

m Totalmente Satisfeito

Grafico 3 — A loja executa seus servigos no tempo que se comprometem
Fonte: Da pesquisa (2020)
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O resultado demonstra que a maioria dos respondentes teve uma boa experiéncia quanto
ao tempo de espera para ser atendido no estabelecimento e aos servicos no tempo em que se
comprometem Visto que os quesitos muito satisfeito e parcialmente satisfeito totalizam 62% da
avaliacdo total.

Nos dias atuais os consumidores estdo preocupados com o tempo gasto na solucao dos
problemas. Limeira (2008), atirma que os fatores que influenciam o comportamento do consumidor
sao as condi¢Oes circunstanciais e momentaneas como sua disponibilidade de tempo e as
caracteristicas do ambiente fisico de loja.

O cumprimento com os prazos acordados faz com que o cliente se sinta satisfeito com a
compra. Mas, o atraso pode ocasionar uma perda de clientes e denegrir a imagem da empresa.

Pode-se perceber no grafico 4, os dados demonstram 39% parcialmente satisfeito, 35%
muito satisfeito, 16% totalmente satisfeito e 10% insatisfeito em relagio a oferecer servicos sem
erros e resolver todos os problemas quanto aos produtos oferecidos satisfazendo assim seus

clientes.

m Totalmente Insatisfeito
B Insatisfeito
Parciaimente Satisfeito

Muito satisfeito

® Totalmente Satsfeito

Grafico 4 — A loja oferece setvigos sem erros
Fonte: Da pesquisa (2020)

Segundo Lamb Junior (2014), que a satisfagdo do cliente é a percepcio de que o produto
atende a todas as expectativas dos consumidores. Mencionaram que a loja oferece servio sem
erros, e isso mantem o cliente satisfeito ¢ tdo importante quanto conquistar novos clientes e o custo
para organizagio de manter um cliente ¢ significativamente menor.

Receptividade: Com relagdo a boa vontade em ajudar seus clientes. No grafico 5, 39% parcialmente

satisfeito, 32% muito satisfeito, 23% totalmente satisfeito, 6% insatisfeito.
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m Totalmente Insatisfeito

= Insatisfeito

= Parcialmente Satisfeito
Muito satisfeito

m Totalmente Satisfeito

Grafico 5 — O funcionario tem sempre boa vontade em ajudar seus clientes
Fonte: Da pesquisa (2020)

Freemantle (2011) diz que o cliente é a pessoa com quem vocé esta tratando no momento e
a quem voce estd tentando ajudar. Por isso, deve-se dar maior aten¢io possivel ao cliente. O grafico
6 representa dados sobre o tempo dos funciondrios em esclarecer duvidas dos seus clientes. Na
pesquisa, os clientes 39% parcialmente satisfeito, 36% muito satisfeito, 19% totalmente satisfeito e
6% insatisfeito.

m Totalmente Insatisfeito

m Insatisfeito

™ Parcialmente Satisfeito
Muito satisfeito

m Totalmente Satisfeito

Grafico 6 — Os funcionarios sempre tém tempo para esclarecer

davidas dos seus clientes.
Fonte: Da pesquisa (2020)

Kotler (2010) diz que essa interacdo torna o servigo eficaz e a qualidade dos servigos e
demonstra o conhecimento e habilidades do funcionario. Os funcionarios sempre tém tempo para
esclarecer duvidas de seus clientes.

O foco no cliente permite que a empresa alcance exceléncia no nivel de satisfagdo. A
satisfacdo deve ser um processo continuo, pois os clientes sempre procuram informag¢des sobre o
produto ao entrar na empresa, por isso ¢ importante, que os funcionirios ou prestadores de
servicos tenham conhecimento da sua atividade, de modo que possam satisfazer de forma rapida e
eficaz as duvidas dos clientes, conquistando-o e idealizando-o.

Seguranca: Os dados do grafico 7, apresentam os percentuais correspondentes a: 42% estio
muito satisfeitos, 36% parcialmente satisfeito, 16% totalmente satisfeito e 6% insatisfeitos.
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m Totalmente Insatisfeito

m Insatisfeito

m Parcialmente Satisfeito
Muito satisfeito

= Totalmente Satisfeito

Grafico 7 — O comportamento dos funcionarios inspira confianca nos clientes
Fonte: Da pesquisa (2020)

Para Fitzsimmons; Fitzsimmons (2010), explicam que, mensurar a qualidade dos servicos
no ¢ facil, quando comparado com produtos que possuem caracteristicas palpaveis e podem ser
avaliados imediatamente de forma objetiva, j4 os servicos envolvem fatores intangiveis,
caracteristicas psicologicas que determinam a percepcao dos consumidores, um mesmo setvico gera
satisfacdes diferentes em cada consumidor e ¢ esta satisfacdo que caracteriza o grau de qualidade
dado por cada um deles.

Os dados do grafico 8 sdo representados 46% muito satisfeito, 30% parcialmente satisfeito,
18% totalmente satisfeito e 6% insatisfeito. Nao houve dados representando totalmente insatisfeito.

m Totalmente Insatisfeito

m Insatisfeito

m Parcialmente Satisfeito
Muito satisfeito

® Totalmente Satisfeito

Grafico 8 — Os clientes sentem-se seguros na realizacio dos servicos
prestados pela empresa.
Fonte: Da pesquisa (2020)

Como a maioria dos funcionarios possuem mais tempo de empresa, ¢ até mesmo os que
entram precisam ter experiéncia na area que vao atuar os clientes, passam a ter seguranga pelo
dominio do assunto, deixando os clientes mais satisfeitos.

Empatia: No grafico 9 foram representados pelos seguintes dados, 32% muito satisfeito,
36% parcialmente satisfeito, 26% totalmente satisfeito, 6% insatisfeito, e ndo houve nenhum cliente
totalmente insatisfeito.
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m Totalmente In satisfeito

B Insatisfeito

® Parcialmente Satisfeito
Muito satisfeito

® Totalmente Satisfeito

Grafico 9 A empresa oferece atenc¢do individual aos clientes
Fonte: Da pesquisa (2020)

Os clientes gostam de ser chamados pelo nome, pois se sentem especiais, pot isso, o
vendedor tem que encantar o cliente, estabelecendo lacos de amizade, para ter a fidelidade do
cliente, a partir de diversas atividades, como a facilitagdo de entrega, cobranca, crediario, escolha,
dentre outras vantagens que podem encantar o cliente (ELTZ, 2014).

Os dados representados pelo grafico 10, sendo 36% muito satisfeito, 42% totalmente
satisfeito, 19% parcialmente satisfeito, 3% insatisfeito. Os clientes sentem-se bastante satisfeitos
com as necessidades especificos dos clientes.

m Totalmente Insatisfeito

m Insatisfeito

® Parcialmente Satisfeito
Muito satisfeito

H Totalmente Satisfeito

Grafico 10 Os funcionarios atendem as necessidades especificas dos clientes
Fonte: Da pesquisa (2020)

Kotler (2000) afirma também que é necessario ter sempre em mente as Seis Regras do Bom
Atendimento: 1- Crie um relacionamento com o cliente; 2- Escute as necessidades do cliente; 3-
Resolva os problemas rapidamente; 4- Conheca a fundo os produtos e servicos oferecidos; 5- Evite
o "Eu nio sei"; 6- Supere as expectativas do cliente.

Consideragoes finais

A competitividade do mercado aumenta a cada instante, surgindo a necessidade das
empresas em atrair e tentar manter a fidelidade dos seus clientes, e para alcancar estes objetivos, as
empresas utilizam-se da qualidade do servigo.
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O desenvolvimento da fundamentagio teérica possibilitou tornar os assuntos tratados mais
claros, referentes a escala SERVQUAL, como tangibilidade, confiabilidade, receptividade,
seguranca e empatia, sendo utilizadas citagbes em diversos momentos no trabalho para maior
consisténcia no tema tratado.

Este modelo de pesquisa ¢ utilizado para avaliar a qualidade dos servigos prestados por
uma determinada empresa. Baseado nos resultados da pesquisa foi possivel verificar o nivel de
satisfacdo de clientes e permitiu conhecer o perfil dos seus clientes. No total da escala, o nivel de
clientes satisfeitos alcancou o nivel de 88% (oitenta e oito por cento).

Considerando os efeitos obtidos neste trabalho, sugere-se que a empresa mantenha a
verificacdo constante do nfvel de satisfacdo de seus clientes com objetivo de acompanhar as
eventuais mudancas em seu perfil. Um aspecto importante explorado neste estudo é que para a
empresa se destacada e poder atingir os objetivos desejados, é indispensavel o treinamento dos
atendentes para capaciti-los a ter uma abordagem diferenciada e, além de tudo, estarem
preocupados com a satisfacio do consumidor, bem como, a realizacdo do pés-venda para retencio
de clientes, para que o cliente realizado seja um porta voz da qualidade e atencdo oferecida pela
empresa.

Referéncias

BRETZKE, M. Marketing de Relacionamento e Competi¢do em Tempo Real. 1* edi¢io. Sdo
Paulo: Editora Atlas, 2010.

CHIAVENATO, Idalberto. Administragdo de empresas: uma abordagem contingencial. Sao
Paulo: Makrom Books, 2009

DA SILVA, J.M. 55: o ambiente da qualidade Belo Horizonte: Fundagio Cristiano Ottoni, 2014.
ELTZ, Fabio. Qualidade na comunicagio: preparando a empresa para encantar o cliente. S2o
Paulo: Casa da Qualidade, 2014.

ELEUTERIO, S. A. V. Qualidade na prestacdo de servigos: uma avaliacio com clientes internos.
Caderno de pesquisas em administrag@o, Sio Paulo, v. 09, n. 3, p. 53-64, julho/ setembro. 2002.
FERREIRA, O. C; HARTLINE, Michael D. et al. Estratégia de Marketing. 4. ed. Sio Paulo:
Cengage Learning, 2010.

FITZSIMMONS, J. A.; FITZSIMMONS, M. J. Administragdo de servigos: operacdes, estratégia
e tecnologia da informagio. 6 ed. Porto Alegre: Bookman, 2010. 139p.

FREEMANTLE, David. Incrivel atendimento ao cliente. Sio Paulo: Makron Books, 2011

GIL, Anténio Carlos. Como elaborar projetos de pesquisa. 4. ed. Sio Paulo: Atlas, 2009.
GOMES D. C. S;; SILVA G. R,; VIOLATO R. D. M. Qualidade no atendimento: supermercado
Santa Laura, 2009 Monografia. (Curso de Administracdo) — Centro Universitario Catdlico Salesiano
Auxilium. Lins.

GUO, X,; DUFF, A.; HAIR, M. Setrvice quality measurement in the Chinese corporate banking
market. International Journal of Bank Marketing, v. 26, n. 5, p. 305-327, 2008.

KOTLER, Philip. Administragdo de Marketing. 10* Ed., Sdo Paulo: Prentice Hall do Brasil,
2000.

KOTLER, P. Administragdo de Marketing: anilise, planejamento, implementagio e controle. 4
ed. Sdo Paulo, SP: Atlas S.A., 2010. 676 p

LACERDA, Flavia Alves de Brito. Gestdo da qualidade: fundamentos da exceléncia. Brasilia:
SEBRAE, 2015.

LAMB JUNIOR, T. Y. M. Optimisation of performance management for housing services. Journal
of Facilities Management, v. 6, n. 3, p. 226-240, 2014.

LAS CASAS. Marketing de Servigos. 5. ed. 2. reimpr. Sao Paulo: Atlas, 2010.

LIMEIRA, Tania Maria Vidgal. Comportamento do consumidor brasileiro. Sao Paulo: Saraiva,
2008.



Revista Quetubim—Revista Eletronica de Trabalhos Cientificos nas 4reas de Letras, Ciéncias Humanas e
Ciéncias Sociais — Ano 17 — n°43 —vol. 5 — Fevereiro—2021-ISSN 1809-3264

Pagina 46 de 89

NICKELS, W. G.; WOOD, M. B. Marketing. Relacionamento, qualidade, valor. Rio de

Janeiro:LTC, 2009.

PALADINI, E. P. Gestdo da qualidade: teoria e pratica. 2. ed. Sio Paulo: Atlas, 2009.

PILARES, N. C. Atendimento ao cliente: o recurso esquecido. 5. ed. Sao Paulo: Nobel, 2009.
TINOCO, M. A,; RIBEIRO, J. L. Uma nova abordagem para a modelagem das relagoes entre os
determinantes da satisfacdo dos clientes de servicos. Revista Produgio, v. 17, n. 3, 2007.
WHITELEY, R Empresa Totalmente Voltada Para O Cliente Rio de Janeiro: Campus, 2009.
ZEITHAML, V.A BITNER, V.P. Marketing de Servigos: a empresa com foco no cliente. 2 eds.
Porto Alegre, RS: Bookman, 2013. 536 p.

Enviado em 31/12/2020

Avaliado em 15/02/2021



Revista Quetubim—Revista Eletronica de Trabalhos Cientificos nas 4reas de Letras, Ciéncias Humanas e
Ciéncias Sociais — Ano 17 — n°43 —vol. 5 — Fevereiro—2021-ISSN 1809-3264

Pagina 47 de 89

RETENCAO DE TALENTOS EM BARBEARIAS DE PALMAS

Paulo Henrique dos Santos Almeida??
Flavio Augustus da Mota Pacheco?*
Lidiane dos Santos Silva?s

Jorge Fernando Silvestre Medeiros?6

Resumo

Este estudo foi realizado com o objetivo verificar se ha existéncia da utilizacdo de estratégias de
retencido e descreve-las como sdo aplicadas nas barbearias classificadas como microempresas da
cidade de Palmas-TO. Além da constatacdo do uso das estratégias, busca-se também entender quais
métodos sio aplicados e como sdo aplicados. A pesquisa identificou que as barbearias trabalham
com um numero relativamente baixo de funcionarios, além disso, o tempo em que eles
permanecem nas barbearias varia entre dois e trés anos na maioria dos casos, tempo satisfatorio por
gestores e proprietarios de barbearias de acordo com a pesquisa.

Palavras-chave: Barbearias, retencio, estratégias

Abstract

This study was carried out with the objective of verifying if there is the use of retention strategies
and describing them as they are applied in the barber shops classified as micro-companies in the
city of Palmas-TO. In addition to the verification of the use of strategies, it also seeks to understand
which methods are applied and how they are applied. For this purpose, using a quantitative
approach, a field survey was carried out in the city of Palmas-TO, where a questionnaire of open
and closed questions was applied in ten barbershops chosen at random. The survey found that
barbershops work with a relatively low number of employees, in addition, the length of time they
stay in barbershops varies between two and three years in most cases, satisfactory time by managers
and barbershop owners according to the survey. Through this study it was possible to identify the
main retention strategy used, the financial reward.

Keywords: Barber shops, retention, strategies

Introdugao

O segmento de barbearias tem tido um significativo crescimento e tende a continuar nessa
tendéncia. Segundo Martins (2019) o mercado movimentou s6 em 2016 cerca de vinte bilhdes de
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reais e tem previsdo de movimentar mais de vinte e seis bilhdes de reais em 2021. Além disso, o
Brasil tende a chegar em primeiro lugar no ranking mundial, que hoje é liderado pelo Estados
Unidos, segundo dados da Euromonitor (MARTINS, 2019).

Esse fenémeno ¢ resultado da mudan¢a no comportamento do publico masculino. Cortar
o cabelo e fazer a barba constituem as atividades que foram complementadas com uma série de
servicos agregados, como por exemplo, tratamentos quimicos, coloragdo, correcio capilar e uma
série de servicos que fazem parte dos servicos prestados dentro das barbearias na
contemporaneidade.

Diante de varios desafios que um gestor de barbearia convive nos tempos atuais, um deles e
lidar com os profissionais barbeiros. Pois se trata de uma empresa que presta servigos, logo seu
principal recurso para o funcionamento saudavel da empresa, é ter consigo profissionais de
excelente mao de obra.

Capital Humano

Devido a grande evolugiao nas organizacdes ao longo dos anos, houve inimeras mudangas
no que se refere as atividades de uma empresa. Uma delas foi a mudanca de paradigma a respeito
do conjunto de fatores que possibilitem a formacdo do diferencial competitivo em uma empresa.
Sem duvidas, considera-se que um dos principais ativos que uma empresa pode possuir é o capital
humano (BENTO, 2000).

Para Bento (2006) nao é necessario apenas ter os melhores profissionais, aqueles que detém
as melhores competéncias profissionais. Além de reter esses profissionais é importante que a
empresa que deseja ter sucesso, trabalhar a motivacio do profissional, para que o mesmo possa
utilizar suas habilidades da melhor maneira possivel.

O capital humano é o conjunto de caractetisticas atribuidas a um profissional, suas
habilidades, conhecimentos, aptidGes, experiéncias profissionais, técnicas, entre outros atributos.
Essas propriedades relacionadas as habilidades técnicas também sdo conhecidas como “bard skills”
(SILVA, 2013). Tais habilidades sio de extrema importincia para um cargo, uma vez que cada
fun¢io demanda de habilidades especificas da sua atividade.

Capacidade de lidar e resolver conflitos, comunicacio assertiva, capacidade de lideranca,
resiliéncia, entre outros sio exemplos de habilidades ndo técnicas. Essas habilidades sdo conhecidas
como ‘Soft skills” (SILVA, 2013).

A respeito do capital humano Delgado (2015, p.9) menciona: “Este é composto pelas
habilidades, pelo conhecimento e pelas caracteristicas do ser humano, nomeadamente as suas
capacidades para produzit que podem resultar também da educacio/formacio que adquititam.”.
Constata-se se entdo que o capital humano ¢ a soma de todas as caracteristicas que um colaborador
possa ter.

Mapeamento de competéncias
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“O  termo competéncia deriva do latim competentia, que significa proporcio, simetria,
concordancia, ser proprio. Inspira a ideia de adequagdo, conformidade, harmonia, de algo que é
apropriado a um contexto, uma situacio, exigéncia ou expectativa” (BRANDAO, 2017, p.2).

Entende-se atracdo de talentos como: “[...] processo de atrair candidatos com potencial
para ocupar as vagas da empresa” (FERREIRA 2014, p. 41). Banov (2015, p.41) diz que: “O
recrutamento refere-se aos meios utilizados pelas organizacoes para a divulgaciao de suas vagas com
o objetivo de atrair candidatos desejados por elas.” E ainda que: “Recentemente surgiu o termo
Atragdo de Talentos direcionado ao candidato que realmente tem talento ¢ ele quem escolhe a
empresa em que deseja trabalhar, levando algumas empresas a reverem suas propostas para poder
atrair e seduzir tais talentos” (BANOV, 2015, p. 41).

Observa-se que a atragio dos talentos estd intetligada ao processo de recrutamento. Porém
o recrutamento refere-se a parte especifica em que as empresas divulgam as vagas para chamar a
atencdo de candidatos e consequentemente atrai-los a empresa, para que a mesma possa dar
continuidade no processo de recrutamento e posteriormente a fase de selecio e contratagio. Ja a
atracdo de talentos, é todo o contexto de atrair candidatos talentosos. Portanto quando se fala de
atracio, de certa forma fala-se também de recrutamento.

Para que uma empresa tenha uma equipe de exceléncia, aquela que trabalha de forma
eficiente e eficaz no cumprimento das metas da empresa, no € necessario apenas atrair e contratar
bons funcionarios. Talvez mais importante que as etapas anteriores seja a retencdo desses
colaboradores.

Peloso e Yonemoto (2010) diz que um funcionario nio retido € perda dupla. A primeira é a
perda do capital humano e a segunda seria a perda do investimento no funcionario. Fora que esses
funcionarios podem trabalhar contra a empresa se contratados pela concorréncia (MAYO, 2003).

Mendonga (2002, p.27) afirma que para uma organizagio reter um talento é necessatio:
“[...] saber quem sio, onde se encontram mapeatr suas competéncias, assim como reconhecer e
premiar seus desempenhos”. Baseado nas demandas atuais Sousa (2014, p.11) reconhece que: “[...]
atualmente os colaboradores nio estabelecem como prioridade a questdo financeira, mas horatios
flexiveis, pacotes de beneficios e qualidade de vida.”.

Chiavenato (2015) resumo que os fatores que contribuem para a reten¢io de talentos estio
relacionados a satisfacdo de trabalhar em uma empresa. Isso envolve um clima organizacional
agradavel, uma lideranca que inspira e motiva, ambiente que permite interagdes interpessoais
amigaveis, oportunidades de carreira além dos saldrios e beneficios (CHIAVENATO, 2015).

O incentivo financeiro ¢ importante, inclusive é por meio dele que muitas necessidades do
individuo serdo contentadas. Porém e justamente nesse ponto que muitos gestores erram, caindo na
ultrapassada estratégia da motivagdo financeira. Foi constatado pelos autores, que essa estratégia
por si s6 ndo é suficiente, pelo menos ndo nos tempos atuais. Mesmo assim muitos gestores
acreditam que ¢ mais pratico motivar funciondrios pela remuneragio (BERGAMINI, 2018).
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O beneficio financeiro pode até fazer com que o funcionario se sinta bem, mas se sentir
bem ndo é sin6nimo de motivacio (BERGAMINI, 2018). Incentivos financeiros até podem surtir
efeitos imediatos, mas no longo prazo nao sio sustentaveis quando se trata de retencdo de talentos.
Pois no momento em que o profissional encontrar uma empresa que remunere melhor ele
provavelmente nio hesitara em sair da empresa.

Metodologia

Este trabalho realizou primeiramente com base em pesquisa bibliografica, o primeiro
objetivo, a busca por informag¢des em materiais disponiveis sobre o assunto, como artigos, teses,
entre outros. Marconi e Lakatos (2003) informa que uma pesquisa bibliogrifica se baseia em
matérias ja realizados a respeito de um determinado assunto, isso possibilita maior conhecimento
sobre o mesmo.

Gil (2002) esclarece que uma pesquisa de campo normalmente tem intuito de estudar de
forma aprofundada as perspectivas de um tnico objeto, destacando as possiveis relacOes entre suas
variaveis.

A abordagem empregada nesta pesquisa foi a do tipo quantitativa, onde os dados foram
coletados e interpretados com base em andlises resultantes de quantificacbes dos dados obtidos.
Sordi (2017) explica que uma pesquisa quantitativa é analisada com base em dados que possuem
informacdes possiveis de serem quantificaveis, o que resulta, por exemplo, em uma estatistica.

A populacio de uma pesquisa ¢ o todo de um universo a ser estudado, de acordo com
Pereira (2019, p.93) “Populagio [..] é a totalidade de individuos que possuem as mesmas
caracteristicas definidas para um determinado estudo.” No caso desta pesquisa a populacdo foram
as barbearias de Palmas-TO.

Anailise dos resultados

E possivel entender que, apesar do ramo de barbearias estar em uma crescente evolugido
em inovagdo em varios aspectos como, por exemplo, portfélio de servigos oferecidos, trabalho com
ferramentas cada vez mais tecnolégicos, entre outros. Mesmo diante dessas novidades do ramo,
algumas caracteristicas do tradicionalismo ainda prevalecem, neste caso, percebe-se que a tradi¢io
na gestio por homens que ¢ de 80% nesse tipo de negdcio ainda prevalece.

A partir dos resultados obtidos, nota-se que ha uma certa variedade na faixa etdria dos
entrevistados. Por meio dessas informacdes é possivel interpretar que o mercado se encontra em
um momento de diversidade no que se refere a perfil em faixa etaria. Isso é possivel perceber
quando se observa os dois maiores resultados, 40% e 30% dos entrevistados corresponde ao
publico com idade minima e média.

Os demais resultados 10% e 20% demonstra apenas um reflexo secundario dos dados
anteriores. O resultado geral aponta que varios publicos se interessaram pelo tipo de negdcio, seja
pela simplicidade de exercer o negbcio, seja pela nova “moda” das barbearias ou mesmo pelo
tradicionalismo do puiblico mais velho.
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E possivel notar duas situacdes por meio desses dados. A pesquisa mostrou que cerca de
60% do publico ndo possui ensino supetior, talvez esse seja um indicio de que a maioria dos
profissionais ainda decidem embarcar nesse tipo de negdcio pela facilidade, ja que a atividade nao
exige conhecimentos com niveis de complexidade mais elevados.

Segundo a pesquisa a maior parte das barbearias estio no mercado ha quatro anos ou mais,
isso comprova que a maioria dessas empresas podem ser consideradas solidas na cidade de Palmas-
TO. A grande variedade nos demais resultados mostra o quanto as empresas se encontram em
diferentes situacGes, algumas estdo iniciando no mercado, outras ja conseguiram passar dos
“famosos dois anos iniciais”, que sao considerados por muitos os mais dificeis para uma empresa.

A partir desses dados é possivel notar que, o ramo mantém-se em constante movimento de
empresas, pois a pesquisa evidenciou que 10% das barbarias estdio “nascendo” no mercado, mas
nao so isso, existe uma vatiedade nas empresas com mais tempo de existéncia, cerca de 20% do
total das barbearias fora aquelas com mais de quatro anos.

Diante desses resultados compreende-se que as barbearias de Palmas-TO sio consideras
empresas consolidadas, pois observando esses numeros com um todo, obtém-se um total de 80%
de barbearias que atingiram e/ou ultrapassaram os dois anos de atua¢io no mercado.

Nota -se que a grande maioria das barbearias opera com um numero menor de
funcionarios. Provavelmente essas sdo aquelas barbearias que estio no inicio da sua jornada, pois é
comum esse tipo de negécio comegar com poucos funcionarios, ou mesmo nenhum funcionario,
isto é, algumas barbearias iniciam apenas com o dono, que no decotrrer de sua trajetéria expandem
o seu numero de colaboradores.

Outro aspecto possivel, é que certas barbearias podem estar com dificuldades na expansio
no numero de colaboradores da empresa, seja por fatores externos, por exemplo, a escassez de
profissionais qualificados ou fatores internos, por exemplo, a dificuldade na retencio de
funcionarios.

Com a pesquisa evidenciou-se que 60% dos profissionais permanecem nas barbearias em
um periodo entre dois e trés anos, enquanto 20% do total permanecem até um ano. O restante da
parcela, os outros 20% foram o grupo entre um e dois anos de permanéncia dos profissionais.

Percebe-se que os numeros de formas gerais sio considerados positivos, a maioria das
barbearias conseguem reter seus funciondrios por um tempo maior que dois anos. Entretanto, nesse
aspecto as barbearias devem estar atentas, pois quase metade nio consegue reter seus talentos por
mais de dois anos, além disso, a pesquisa mostrou que nenhuma barbearia entrevistada consegue
manter seus profissionais por mais de trés anos, um comum em empresas de outros ramos.

Observa-se que que a maioria dos entrevistados entende que reter talentos é importante
para o negdcio. 90% do total dos entrevistados consideram entre importante e extremamente
importante enquanto apenas 10% ndo consideraram relevante esse aspecto.
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Do ponto da gestao de pessoas esse nimero ¢ positivo, pois a grande maioria dos gestores
de barbeatias se preocupam com esse assunto e/ou entenderam que esse aspecto esta diretamente
ligado ao sucesso ou fracasso.

Levando em conta “estar satisfeito ou nao”, a pesquisa mostrou que todos os entrevistados
estdo em algum nivel satisfeitos. Desse total 50% estdo totalmente satisfeitos, mesmo com um
indice relativamente baixo no tempo de permanéncia dos profissionais como foi demostrado no
grafico.

Além dos 50% (totalmente satisfeitos) e os 10% (muito satisfeitos) demostrarem um alto
indice de satisfacdo, outros 40% mostraram estarem apenas satisfeitos. Isso mostra que apesar de
estarem satisfeitos considerando a maioria, existe um grupo que com gostaria que esse tempo de
permanéncia de seus funcionarios fosse maior.

Em relacdo a permanéncia dos profissionais a pesquisa mostrou a variacio do estilo de
gestdo dos gerentes e proptietirios, alguns acreditam como reconhecimento, a melhor forma de
motivar seus barbeiros a permanecerem em suas barbearias, outros acreditam ser o conforto no
trabalho, entre outros motivos. Mendonga (2002, p.67) explica: “|...] a pratica de mecanismos de
reconhecimento e recompensa influencia o comportamento do talento. ”

Mendonca (2002) explica também que, o empenho de colaborador est diretamente ligado
a possiblidade da obten¢do dos beneficios como recompensa. Com base no material bibliografico
explorado na pesquisa, percebe-se que remuneracio ¢ uma forma de reter talentos muito eficiente,
porém na contemporaneidade pode nio ser suficiente diante de um mercado altamente competitivo
entre profissionais e empresas.

A pesquisa revela que 40% das barbearias ndo utilizam quaisquer estratégias parar reter
barbeiros talentos, enquanto o restante, os outros 60% das barbearias utilizam alguma estratégia
para reter os seus batbeiros de destaque.

Hsse dado revela que mais da metade das barbeatias utilizam alguma estratégia para reter
seus talentos, mesmo que talvez essas estratégias nio sejam sistematicamente definidas. Além disso,
nem todos os profissionais sdo estimulados pelo mesmo beneficio (CHIAVENATO, 2015). Diante
das diferengas entre funcionarios é necessario planejamento das estratégias para a eficacia das
mesmas.

Atrelado a outros fatores como por exemplo, a qualificagdo dos gestores, o cenario do
mercado altamente competitivo, o informalismo nas barbearias, problemas de gestio, entre outros.
Essas empresas correm um risco maior de ndo conseguirem se sustentar no mercado.

66,7% das barbearias mensuram as competéncias de seus profissionais por meio de
feedbacks expressados por clientes. 16,7% das barbearias entrevistadas mensuram as competéncias
dos seus barbeiros por meio do portfélio de servicos que esses barbeiros sabem realizar. Os outros
16,7% restantes utilizam como método, o nimero de clientes preferéncias desses profissionais.
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Segundo os dados da pesquisa realizada, todos os gestores consideram seus barbeiros
muito ou totalmente engajados no negoécio. Vergara (2016) cita que o engajamento pode ser
compreendido como uma energia que nos impulsiona, “[..] Engajamento é energia, paixdo,
empolgacio, fé (VERGARA, 2016, p.33).

No aspecto das barbearias, isso demonstra que todos esses funcionarios teoricamente niao
estdo preocupados apenas com o seu salario ou a sua comissao (muitos barbeiros recebem apenas
comissao), mas também com as metas e objetivos da empresa como um todo de forma auténtica e
pessoal.

A pesquisa constatou que 80% dos gestores e donos de barbearias estdo atentos com
relacdo ao engajamento de seus profissionais, ndo s6 estdo preocupados com esse aspecto, mas
tomam iniciativas para que essa condicdo se eleve em seus profissionais. Ja outros 20% nido busca
nenhuma forma de estimular seus profissionais a se comprometer com a empresa, seja pot
conveniéncia ou mesmo falta de conhecimento a respeito dos beneficios de se ter profissionais
comprometidos com a organizagdo. Vergara (2016, p.93) afirma: “[...] Informacio é combustivel
gerador do movimento empresarial e alimento do processo de decisério”. Logo a falta de
informacdo pode comprometer negativamente nas a¢gdes tomadas por gestores.

Conclusio

Hsse trabalho foi realizado com o intuito de averiguar se as barbearias de Palmas-TO
utilizam estratégias para reter seus barbeiros e também descrever como é feito a aplicacio dos
métodos de retencdo. Para tal objetivo, foi aplicada uma pesquisa de campo, onde foi aplicado um
questionatrio de perguntas fechadas e abertas com o objetivo de extrair o maximo de informacao,
para que fosse possivel entender a forma de atuacio de cada gestor no que se refere a retengio de
talentos.

A pesquisa mostrou que a maioria das barbearias abordadas trabalham com apenas dois
barbeiros, um numero relativamente baixo, j4 que o ramo estd em ascensio e imagina-se que em
consequéncia do crescimento do ramo, hia também um crescimento na estrutura organizacional
dessas empresas.

Apesar de um nimero menor em quantidade de funcionarios, a pesquisa apontou que a
maioria das barbearias consegue manter seus colaboradores por um tempo médio, entre dois e trés
anos, perfodo admissivel, principalmente nesse ramo de empresa onde os profissionais costumam
ser bastante independentes.

Mesmo com um tempo mediano de permanéncia dos barbeiros, os gestores e donos de
barbearias se mostraram satisfeitos com esse aspecto. A pesquisa mostrou que todas as barbearias
estdo pelo menos satisfeitas com o tempo de permanéncia de seus batrbeiros, além disso, metade
dos entrevistados disse estar totalmente satisfeitos com o tempo de permanéncia de seus barbeiros.

Segundo a pesquisa, 60% das barbearias utilizam algum tipo de estratégia para reter seus
barbeiros, enquanto os outros 40% mostraram ndo utilizar qualquer estratégia para aumentar o
tempo de permanéncia de seus profissionais. O nimero é positivo, pois a maioria das barbearias
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utilizam alguma estratégia, porém esse numero também é preocupante, quase metade das empresas
por algum motivo nao utilizam nenhuma estratégia de retengio.

Apesar das varias mudangas que ocorreram e ocorrem no ramo de barbearias, inclusive nas
formas de gerir pessoas, a pesquisa foi confirmou que apesar dos “novos” métodos de reter
talentos, aquele que ¢é ainda prevalece na maioria das barbearias é a gratificacio financeira.

As barbearias de Palmas-TO demonstraram ter conhecimento a respeito desse assunto de
suma importancia para o seu negocio, afinal, quem faz os resultados de uma empresa sao as pessoas
evolvidas no negdcio.

As barbearias abordadas nesse estudo confirmaram saber da importancia desse aspecto na
gestdo de pessoas, muitas barbearias inclusive aplicam algum método para tornar mais eficaz a sua
retencio. Esse cenario é positivo, pois as mudangas nido param, o mercado estd a cada dia mais
concorrido, novos métodos de gestdo e estratégias surgem a cada dia e para nio ficar obsoleto no
mercado é necessario estar atento.
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A QUALIDADE DE VIDA DO IDOSO: O CASO DA CASA DE RESPOUSO TIA
ANGELINA NA CIDADE DE PORTO NACIONAL - TO
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Resumo

Envelhecer é um processo de passagem inerente a todos os seres humanos. A velhice é uma etapa
da vida, parte integrante de um ciclo natural. F pensando na q'ualidade de vida desse estagio da vida
que se ressalva a necessidade de cuidados especiais. O objetivo deste estudo, ¢ descrever a gestao de
casas de repousos e lares na cidade de Porto Nacional-TO. Com enfoque na qualidade de vida das
pessoas que utilizam esses lares. Como tresultado dessa pesquisa pode-se identificar que os idosos
residentes no abrigo, possuem insatisfacio em muitos aspectos relacionados a institui¢io e aos
cuidados recebidos, para melhorar essa realidade um dos potenciais da gestdo, ¢ a integracio das
acoes ¢ o fortalecimento dos servicos sociais e de saude, minimizando as necessidades dos idosos.
Palavras-chave: Gestiao Social. Qualidade de Vida do Idoso. Institucionalizacio.

Abstract

Aging is a process of passage inherent in all human beings. Old age is a stage of life, an integral part
of a natural cycle. It is thinking about the quality of life at this stage of life that the need for special
care is emphasized. The objective of the study is to describe the management of homes and homes
in the city of Porto Nacional-TO. Focusing on the quality of life of people who use these homes.
As a result of this research, it can be identified that the eldetly living in the shelter, have
dissatisfaction in many aspects related to the institution and the care received, to improve this
reality, one of the management potentials, is an integration of actions and the strengthening of
social services and health care, minimizing the needs of the eldetly.

Keywords: Social Management. Quality of Life for the Elderly. Institutionalization.

Introdugao

Chegar a terceira idade com satisfacio e qualidade de vida tem sido objeto de discussoes
entre estudiosos e gestores. A Gestdo em si inclui processos de planejamento, monitoramento,
implantacio e avaliagio dos resultados, interligados por uma visio generalista do idoso, dos
servicos e das necessidades da populagio idosa (DUARTE; FALCAO,2005; LOPES,2010).
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Considerando a qualidade de vida do idoso, notava-se, que eles exigem cuidados especiais,
se tratando da satude fisica e psicolégica. Muitos acabam indo para abrigos ou casas de repouso,
sendo que, o envelhecimento é uma conquista social e, sendo assim, deve ser vivenciado com

qualidade de vida e bem-estar.

Perante esses fatores, este estudo visou também que as condi¢oes tendem a melhorar para
atender as dificuldades da melhor idade promovendo qualidade de vida e bem-estar no seu dia a dia
com uma boa moradia, cuidados alimenticios adequados, atividades de estimulo social e
atendimento a sua saude.

Os idosos precisam e devem estar sempre motivados tanto em casa, trabalho, em geral,
adequadamente a qualidade de vida, ela visa a satisfacio e acaba expressando uma melhor visio para
satisfazer seus acolhidos, as institui¢des juntamente com seus colaboradores precisam estar
motivadas e satisfeitos para melhor lidar e promover uma melhor qualidade de vida para estes

jovens da terceira idade.

A gestdo social no cuidado a pessoa idosa

O contexto social, democratico, e publico no qual a gestio estd inserida a tornar uma
estratégia de melhoria na atencao e atendimento aos cidadios, viabilizando politicas puiblicas que
permitam o bem-estar e qualidade de todos. De acordo com Carvalho (2013), o compromisso da
gestdo social é com a sociedade e com os cidaddos, assegurando por meio das politicas e programas
publicos o acesso efetivo aos bens, servicos e riquezas, para isso a gestdo social precisa ser
estratégica e consequente.

O envelhecimento ndo pode ser confundido com adoecimento da populagdo idosa, pois
muitas pessoas sao bastante longevas e saudaveis, enquanto outras tornam-se muito doentes e/ou
morrem precocemente (EBRAIHM; KALACHE, 1996). Na vida juvenil atinge—se o mais alto nivel
de capacidade funcional, enquanto que, na vida adulta, as intervencdes devem ser no sentido de
manter o mais alto nivel de fungio possivel e, na velhice, de manter a independéncia e prevenir as
deficiéncias. Para os idosos dependentes, que ja atingiram o limiar da incapacidade, a intervenc¢io é
no sentido da reabilitacio e da qualidade de vida (KALACHE; KICKBUSCH,1997; OMS,2005).

Portanto, a saide da pessoa idosa nio pode ser reduzida somente a aspectos fisicos, mas
sim, entendida como uma expressio do seu modo de vida, isto é, suas condi¢bes materiais devem
ser analisadas sob a luz de suas experiéncias de vida (MORAES, 2002).

Por volta dos anos 50, estudiosos comegaram a se dedicar a pesquisas sobre qualidade de
vida, nas quais o objeto principal do estudo passou a ser as pessoas ¢ O objetivo era encontrar
formas de deixd-las mais motivadas e entusiasmadas para fazerem tudo da melhor maneira possivel.
Esses estudos foram realizados apesar do termo qualidade de vida, propriamente dito, ainda nio ser
utilizado (REIS JUNIOR, 2008).

Segundo Ciconelli (2003), a avalia¢do da qualidade de vida tem como base a percepcio do
individuo sobre seu estado de satde, a qual também ¢ influenciada pelo contexto cultural em que
cle estd inserido. A avaliacio da satde engloba aspectos gerais da vida e do bem-estar do individuo;
portanto, experiéncias subjetivas contribuem de forma importante como um pardmetro de
avaliagdo dos préprios individuos.
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Bowling (1995) em sua importante revisdo a respeito de qualidade de vida, afirma que ha
um interesse geral, crescente, em saber como alcangar a “boa vida”, que, segundo ela, também ¢é
denominada “satisfacdo de vida”, ou “qualidade de vida”.

O envelhecimento populacional, ndo se refere nem a individuos, nem a cada geracdo, mas
sim, a mudanga na estrutura etaria da populagdo, o que produz um aumento da propor¢io das
pessoas acima de determinada idade, considerada como definidora do inicio da velhice. Este limite,
definidor do inicio da velhice, varia de sociedade para sociedade e depende ndo somente de fatores
biolégicos, mas também economicos ambientais cientificos e culturais (CARVALHO; GARCIA,
2003).

O idoso ¢é caracterizado pela Organizacio Mundial da Satude (OMS, 2005), em 1980, para
paises em desenvolvimento, como o individuo com idade igual ou superior a 60 anos, esse limite
para paises desenvolvidos ¢é de 65 anos.

E dificil caracterizar uma pessoa idosa utilizando como tnico critério a idade. Além disso,
neste segmento conhecido como terceira idade estdo incluidos individuos diferenciados entre si,
tanto do ponto de vista socioeconémico como demografico e epidemiologico (IBGE, 2002).

Dias (2007) relata que, envelhecer ¢ um processo multifatorial e subjetivo, ou seja, cada
individuo tem sua maneira prépria de envelhecer. Sendo assim o processo de envelhecimento é um
conjunto de fatores que vai além do fato de ter mais de 60 anos, deve-se levar em consideragiao
também as condicGes biolégicas, que estdo intimamente relacionadas com a idade cronolégica,
traduzindo-se por um declinio harménico de todo conjunto organico, tornando-se mais acelerado
quanto maior a idade (PASCHOAL, 1996; MAZO et al., 2007 APOUD DIAS, 2007).

Metodologia

Foi utilizada a pesquisa bibliografica, abordada por meios para definir, resolver, nio
somente problemas ja conhecidos como também explorou novas areas, onde os problemas ainda
ndo cristalizaram suficientemente (MANZO, 1971).

Aborda também, a pesquisa descritiva que exigi do investigador uma série de
informacgdes sobre o que deseja pesquisar. Esse tipo de estudo pretende descrever os fatos e
fenémenos de determinada realidade (TRIVINOS, 1987).

Foi utilizado também a pesquisa exploratéria utilizada visa diversas descobertas de fatos
ainda ndo descobertos, a pesquisa exploratoria estabeleceu critérios, métodos e técnicas pata a
claboragio de uma pesquisa que ofereceu informacdes sobre o objeto desta e orientando a
formulagido de hipéteses (CERVO; SILVA, 2006).

E por fim, a pesquisa de campo que tem o objetivo de informar conhecimentos de agdes
ou de um problema fazendo uso de roteiro estruturado, capaz de apresentar os métodos de
relacionamento entre cliente ¢ empresa. Segundo Lakatos (2010).

A abordagem do estudo se apresenta quantitativa. Conforme citado por Matrkoni e Lakatos
(2010), o enfoque quantitativo se ampara em levantamento de dados, que fundamenta dados
numéricos e a analise estatfstica para constituir padroes de comportamento, buscando
principalmente por informagdes enfatizando o raciocinio dedutivo, algumas regras da logica e
atributos mensuraveis da experiéncia humana.


http://oferta.vc/omia
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Para expor sobre a popula¢io, amostra e amostragem ¢é necessario apresentar o significado

de cada um, sendo: "a populagio é o conjunto de setes animados ou inanimados que apresentam
pelo menos uma catractetistica em comum" (MARCONI; LAKATOS, 2017, p.243).

Analise dos resultados

Nesta etapa ¢ apresentado os dados feitos da pesquisa de campo. Ressalta-se que o estudo
foi feito com 05 idosos da Instituicdo Tia Angelina. Os idosos estdo divididos por género,
satisfagdo, gestdo, saude e bem-estar. O proposito desta etapa ¢ levantar a importincia da qualidade
de vida do idoso na satisfacao no abrigo Tia Angelina na cidade de Porto Nacional.

No Grifico 1, percebe-se que 60% dos idosos entrevistados sao do sexo masculino e 40%
do sexo feminino.

[VALOR] B Masculino
[VALOR] B Feminino

Grafico 1: Género
Fonte: Da pesquisa (2020)

O Estatuto do Idoso (BRASIL, 2003) considera idoso, uma pessoa que esteja com idade a
partir de 60 anos. Ser idoso ¢ um processo natural, e inevitavel para qualquer ser humano na
evolugio da vida. Segundo Camarano (2002), o envelhecimento ¢ também uma questio de género,
levando em conta toda a popula¢io idosa, onde no caso dos entrevistados a maioria sdo do sexo
masculino, em contrapartida a porcentagem menor sido do sexo feminino.

B Menor de 60 anos

"/ALOR] m De 60 a 72
[VALOR]

De 73 a 85 anos

[VALOR] De 86 a 98 anos

H Mais de 100 ano

Grafico 2: Faixa Etaria
Fonte: Da pesquisa (2020)

Para estudar a questio do crescimento da populacio idosa, considerar-se-a idoso aquele
individuo que, segundo o Estatuto do Idoso e a Politica Nacional do Idoso definem como pessoa
de 60 anos ou mais de idade. Essa defini¢io resulta numa heterogeneidade do segmento
considerado idoso, ji que af estio incluidas pessoas de 60 a 100 anos ou mais de idade
(CAMARANO, 2011).

Camarano e Kanso (2009) afirmam que, sob o ponto de vista demografico, o
envelhecimento populacional é o resultado da manuten¢iao por um periodo de tempo
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razoavelmente longo de taxas de crescimento da populagio idosa superior a da populagdo mais

jovem

B Menos de 1 ano

[VALOR] \LOR]

mDela4anos
m De5a9anos

[VALOR] Mais de 10 anos

Grafico 3: Tempo de abrigo
Fonte: Da pesquisa (2020)

Muitos idosos sdo encontrados morando sozinhos e, ao iniciar dependéncia, sio
encaminhados pelos vizinhos, servico social ou até mesmo por um parente distante, para estas
instituicdes. Todo esse processo acarreta a exclusio do idoso que estd sendo afastado da sua
moradia, do trabalho e da sociedade. Aradjo, Coutinho e Saldanha (2005) acrescentam também que,
a institucionalizagdo pode ser por perda da pessoa com quem o idoso residia anteriormente, seja de
familiar, conjuge ou empregador, além de problemas relacionados a antiga moradia.

Ja Salgueiro e Lopes (2010) afirmam que, um importante apoio ao idoso ¢ a familia.
Entretanto, viver e cuidar de um familiar idoso dependente gera um desgaste e pede mudangas no
sistema familiar, podendo acartretar o desequilibrio. Com relag¢ido ao tempo de institucionaliza¢io, os
20% dos idosos entrevistados moravam na institui¢ao entre 5 a 9 anos, Oliveira et al. (2000)
também notaram, em sua pesquisa, que a maioria dos idosos permaneciam institucionalizados ha

mais de dez anos.

= Muito Insatisfeito
m |nsatisfeito
= Nem Satisfeito/ Nem

Insatisfeito
Satisfeito

Grafico 4: Satisfacio com seu novo lar.
Fonte: Da pesquisa (2020)

Nota-se que os idosos da institui¢do apresentam um nivel de insatisfagdo elevado que
proporciona uma desmotivagio na sua qualidade de vida.

Apesar das dificuldades encontradas, ¢ uma possibilidade impar para os idosos que sabem
que se nio estivessem em uma instituicio poderiam estar em precdrias situacoes, dependente na
casa de um parente ou de favor em algum vizinho ou até mesmo sozinhas e sem cuidados
(QUEIROZ, 2010).
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E visivel a insatisfacio dos idosos com seu novo lar, pois muitos deles nio querem ficar em
asilos ou abrigos. £ uma realidade na qual muitos deles nio querem aceitar, porém nio tem muitas
opgdes. Mesmo que alguns nio pensem na mesma forma, s6 o fato de sair de sua casa, ver que nio
d4 mais conta de si mesmo, torna a situagdo mais dificil.

B Muito insatisfeito

[VALOR] Insatisfeito
Lbieel f ] Nem satisfeito /Nem

insatisfeito

Satisfeito

Grafico 5: Satisfacdo com a atenc¢io recebida da gestdo do abrigo
Fonte: Da pesquisa (2020).

Um dos potenciais da gestio ¢ a integracdo das ag¢des e o fortalecimento dos servigos
sociais e de saude, minimizando a fragmentagdo das necessidades, os resultados pouco efetivos, a
desarticulagdo das acOes, as barreiras de comunicagdo entre idosos, familia e profissionais, e o
acesso dificultado aos servicos (COSTA; CIOSAK, 2010).

A gestio do abrigo busca sempre melhorar e adequar os cuidados e tratamentos,
procurando satisfazé-los, dando atencgo as necessidades dos idosos, buscando proporcionar uma
vivéncia feliz, saudavel e ativa.

Conclusio

Envelhecer é um processo natural, gradativo e continuo que todos os setes humanos
passam e que come¢a no nascimento e se prolonga por todas as fases da vida. Porém, o
envelhecimento nio ¢ vivenciado de forma simples, pois ¢ carregado de significados e estigmas.

O cuidado com os idosos tem deixado de ser dominio exclusivo da esfera familiar e tem
sido transferido para as organizacoes alheias a ela, como ¢ o caso de as instituigbes asilares. O
gerenciamento de um abrigo abrange todas as dreas desde a gestio até os cuidados dos idosos,
englobando os cuidadores médicos, dentistas; profissionais que sdo necessarios para suprir as
necessidades dos idosos.

Foi alcancado o objetivo do estudo proposto, pois foi detectado as agbes que a gestora
promove em relagio a qualidade de vida dos idosos, como os impactos das a¢des da comunidade e
também realizar um diagnéstico sobre a percepcio que os idosos tem em relagdo sua vivéncia na
casa de repouso.

A Gestido do abrigo Tia Angelina, procura suprir de todas as maneiras, as necessidades dos
residentes do abrigo. Nio ¢ facil manter, pois as dificuldades que ocasiona—se a cada instante,
principalmente quando se trata da satude dos idosos, manter satisfeitos com os servigos oferecidos é
uma tarefa dificil, pois muitas vezes o municipio, nao supre de maneira adequada.
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Dessa maneira é promovido por parte da gestdo agbes como recreacdes, entretenimentos
diversos que busca amenizar a solidio promovendo a socializacdo, busca por profissionais
qualificados para atendimento, estrutura e suporte para suptir a caréncia dos idosos.

Com o envelhecimento, abre-se uma complexa discussao com relacao ao melhor local para
o idoso morar, em sua casa, ou em uma institui¢ao asilar. Para muitos idosos que estdo s6 ou que
necessitam de um local para morar o asilo apresenta-se como o local mais apropriado para o
acolhimento e protecio.

Entretanto, muitas vezes os idosos ndo procuram somente uma casa, ou um lugar para
ficar, vai mais além disso, inclui receber amor, carinho, protecio, estrutura e alimentagdo adequada,
cuidados especificos para a saude e viabilidade social. Infelizmente ha muita insatisfacio da parte
dos idosos no abrigo Tia Angelina, pois eles s6 vivem, ndo ha projetos que influencie a vivéncia

deles 1a dentro, para poderem sentir tteis no dia a dia.
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PANDEMIA DO NOVO CORONAVIRUS (COVID 19): A CONSULTORIA CONTABIL
COMO SUPORTE NA EXECUGAO DAS POLITICAS PUBLICAS DISTRIBUITIVAS
EMERGENCIAIS.

Tayana Pereira Carvalho
Nivianne Lima dos Santos Aratjo3

Resumo

O presente trabalho tem como objetivo fazer um levantamento de dados mostrando como a
contabilidade pode contribuir com a execucdo das politicas publicas distributivas emergenciais
durante a crise causada pelo novo Coronavirus. Para isso, foi feita uma analise bibliografica, entre
os meses de marco a julho de 2020 e foi observado que as diretrizes das MP n® 936/2020 ¢ MP n°
937/2020, provocam duvidas e inseguranca em grande parte da populagio beneficiada e concluiu
que através de uma forca-tarefa, de forma qui¢d remota, a contabilidade enquanto ciéncia social
aplicada pode contribuir com a efetiva execucio das politicas publicas através da consultoria.
Palavras-chave: Consultoria Contabil. Coronavirus. Politicas Publicas.

Abstract

The present work aims to conduct a survey of data showing how accounting can contribute to the
implementation of emergency distributive public policies during the crisis caused by the new
Coronavirus. For this, a bibliographic analysis was carried out, from March to July 2020 and
observed that the guidelines of MP n° 936/2020 and MP n° 937/2020, cause doubts and insecutity
in most of the benefited population and concluded that through from a task force, perhaps
remotely, accounting as an applied social science can contribute to the effective execution of public
policies through consultancy.

Keywords: Accounting Consulting. Coronavirus. Public policy.

33 Graduanda do Curso de Ciéncias Contabeis na Universidade Federal do Delta do Parnaiba — UFDPar -
Campus Ministro Reis Velloso — CMRV.
34Mestre em Contabilidade — Universidade do Minho.
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Introdugio

No processo de adaptagio a nova realidade econémica devido a crise causada pelo novo
Coronavirus (COVID-19), foi perceptivel que grande parte da populacio beneficiada com as
medidas provisorias nao compreendeu por completo seus direitos, seja por sua linguagem técnica e
formal, pela velocidade que as informacdes chegaram ou por falhas no sistema. Nio obstante,
houve a automacio necessaria dos servigos assistenciais e um numero crescente de fake News e

golpes.

Em virtude disso, o objetivo principal deste estudo é mostrar que a consultoria contabil
pode ser uma importante ferramenta para a qualidade das politicas publicas emergenciais visto que
segundo Sa (2008), a consultoria contabil engloba muito mais que informagdes quantitativas e
qualitativas acerca do patrimoénio e se faz util e necessaria a quem precisar,

Foi utilizada uma abordagem metodologia aplicada e exploratéria, pois os resultados
poderio ser utilizados na solugdo de um problema que ocorreu na realidade. Quanto a abordagem
do problema, é considerada qualitativa 2 medida que nio foi necessario a utilizagdo de ferramentas
estatisticas para o levantamento de dados.

Hste estudo se justifica pela tentativa de responder a indagacido efetuada na questio
norteadora de como o profissional contabil contribui na execu¢do das politicas publicas
distributivas emergenciais? Pela contribuicdo que traz a sociedade ao provocar uma reflexdo a
expectativa sobre o fendémeno.

O texto estd estruturado em quatro se¢oes: na primeira, esta introducgdo; a segunda traz-se
um referencial teérico dos conceitos e definicdes sobre consultoria contibil, o consultor ¢ a
contabilidade na pandemia; a terceira apresenta uma coleta de dados sobre as MPs dos Ministérios
da Economia e Cidadania, dados da empresa de processamento de dados da previdéncia social —
DATAPREV e informagbes encontradas na imprensa acerca dessas MPs, e a dltima, a conclusio.

Referencial teérico
Consultoria contabil

Tudicibus (2010) afirma que a contabilidade como ciéncia social aplicada, integra um setor
muito importante do conhecimento dispondo de recursos que lhe permite captar, registrar,
acumular, resumir e interpretar os fenomenos que afetam as situagGes patrimoniais, financeiras e
econémicas de qualquer ente, seja este pessoa fisica ou juridica de Direito Pablico ou privado.

SA (2008) vai além a0 afirmar que a consultoria contébil ndo se limita a aplicagio de
doutrinas e praticas ligadas ao desempenho do patriménio nas empresas e instituigGes, mas, abrange
variada gama de cogni¢des e requer cultura relativa a outros ramos do saber humano. O autor
defende ainda que esta interdisciplinaridade ¢ algo axiomatico e tal fato ndo anula nenhuma outra
ciéncia, mas, enriquece as aplica¢des do intelecto conquistado:

“Nédo ha duvida de que a ocupagdo contibil seja o centro da atividade, mas
também, ¢ inquestionavel que sio requeridos como complementares os
conhecimentos de: Administragdo, Organizacio, Direito, Matematica Financeira,
Estatistica, Economia, Financas, Informatica, Fiscalidade, Mercadologia,
Merceologia, Etica, Sociologia, Cibernética, Técnicas de produgio e outros”.

(Anténio Lopes de Sa, 2008, p. 12)
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Assim ¢é possivel afirmar que a consultoria contabil engloba muito mais que informacdes
quantitativas e qualitativas acerca do patrimonio e se faz util e necessaria a quem precisar, deixando
de ser apenas um trabalho tradicional de registros de documentacSes para fins legais e passando a
ser importante ferramenta para solucionar problemas especificos sobre eventos passados e/ou
como auxilio para decisoes futuras.

O consultor contabil

Consultores sdo emissores de opinides e orientadores, quer em cariter eventual, quer de
forma permanente ou de acompanhamento integral. Neste sentido, S (2008) afirma que a emissao
de opinido cientifica sobre as situa¢Ses informadas esta no topo da carreira funcional e requer que o
profissional esteja imbuido de sua responsabilidade de cooperacgio e atuagio.

Por isso o Cédigo de Ftica Profissional do Contador — NBC PG 01 (2019), além de
expressar deveres quanto a conduta do profissional, dispde que a profissdo deve ser exercida com
zelo, diligéncia, honestidade e capacidade técnica, “observando as Normas Brasileiras de
Contabilidade e a legislagio vigente, resguardando o interesse publico, os interesses de seus clientes
ou empregadores, sem prejuizo da dignidade e independéncia profissionais”. (NBC PG 01, 2019).

Por tanto, o consultor contabil deve oferecer caminhos, através de modelos de
comportamentos ou sugestdes, de forma ética e compreensivel baseados em seus contetidos
tedricos, técnicos e praticos para que o ente possa conseguir resultados positivos acerca de seu
objetivo. “Por mais sofisticado que seja um meio de oferecer noticia sobre fatos, ele serda sempre
insuficiente se dele nio resultar proveito” (SA, 2008).

A contabilidade na pandemia

Os profissionais da area contabil tiveram de se adaptar rapidamente a medidas adotas pelo
Estado para auxiliar as empresas a manterem suas atividades. Segundo Breda (2020) ainda em
marco, inicio da pandemia no Brasil, ja eram contabilizadas 2.848 mudancas na legislagdo sendo 435
a ambito federal.

Nesse sentido, o Conselho Federal de Contabilidade — CFC e os Conselhos Regionais de
Contabilidade — CRCs que ja possuiam projetos e programas que atendem as necessidades e aos
anseios da classe contabil, entidades sindicais e estudantis e toda sociedade, criaram uma comissao
de gerenciamento de crise. Responsavel por varios apoios que a classe contabil recebeu, a comissio
fez adaptacdes nos projetos e programas a nova realidade.

Segundo Junior (2020), o CFC buscou também parcerias com empresas, sindicatos e
entidades governamentais e realizaram importantes iniciativas para auxiliar profissionais e

organizacdes contibeis a minimizarem os efeitos da pandemia causada pelo novo Coronavirus
Covid-19.

Todas essas iniciativas serviram “para que profissionais e organizagdes contdbeis pudessem
assessorar devidamente os empresarios brasileiros em meio a repentina tormenta econémica e
trabalhista que se instalou”. (BRETA, 2020). Como resultado desse esfor¢o conjunto, o cariter
essencial contabilidade foi oficialmente reconhecido por muitos estados, podendo operar durante o
petiodo de quarentena juntamente com os servicos de satude, bancos, supermercados e outras
empresas de alimentagio.
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Metodologia

Quanto a natureza e objetivos segundo Gil (2004), esta é uma pesquisa aplicada
exploratdria, a medida que objetiva gerar conhecimentos para aplicacdo na pratica de um problema
especifico envolvendo verdades e interesses locais e busca o aprimoramento de uma ideia sendo,
portanto, bastante flexivel e possibilitando a consideragdo dos mais variados aspectos relativos ao
fato estudado.

Do ponto de vista dos procedimentos técnicos e da forma de abordagem do problema,
segundo Martins e Thedphilo (2007), trata-se de uma pesquisa estudo de caso qualitativo, a2 medida
que investiga de forma empirica fendmenos dentro do seu contexto real onde o pesquisador nao
tem controle sobre os eventos e variaveis, buscando compreender a totalidade de uma situacao de
um caso concreto.

Assim, a metodologia deste artigo foi constituida inicialmente por leitura e andlise de livros,
textos e artigos sobre consultoria contabil. Postetiormente, foram buscadas no site oficial do CFC
as iniciativas da classe contabil no contexto da pandemia na tentativa de minimizar os danos na
economia e dar suporte a propria classe.

A coleta de dados foi formada por uma linha do tempo das normas, medidas provisérias e
decretos no site oficial do Ministério da Cidadania e Economia entre os meses de marco a julho de
2020. Foi necessario, destacar as MPs n° 936 e MP n°® 937 e apresentar dados da DATAPREV além
de uma busca por reportagens nos principais sites de noticias acerca da reagio dos cidadaos quanto
as medidas provisérias supracitadas.

Resultados

Com base nos pressupostos metodoldgicos utilizados para concretizagio do estudo, foram

observadas as principais medidas provisorias durante a pandemia entre os meses de marco a julho
de 2020 com énfase nas MPs n°® 936/2020 e n® 937/2020. Logo, foram utilizadas: O Ministério da
Economia, Ministério da Cidadania e dados da DATAPREV.

Ministério da economia
O Ministério da Economia deu grande apoio as empresas com foco na manutencio do
emprego e renda logo em marco. Quadro resumo das principais medidas do Ministério da

Economia no enfrentamento da crise do novo Coronavirus:

Quadro 1 - Principais medidas do Ministério da Economia no enfrentamento da crise do novo

Coronavirus
16/03/2020 Portaria n°® 373 Medidas protetivas no ambito do INSS.
O INSS suspendeu exigéncias para o segurado especial
15/04/2020 | Portaria 295 rural pelo prazo de 120 dias
Prorrogagao automatica por seis vezes na concessao dos
27/04/2020 | Portaria n°® 552 beneficios de auxilio-doenca
Autoriza a transferéncia do pagamento de beneficios para
27/04/2020 | Portaria n°® 543 modalidade de conta corrente.
17/03/2020 Redugio temporiria da aliquota do Imposto de
Resolugao N° 17 Importagio

21/03/2020 n° 1/2020 prevencio e combate ao COVID — 19

Chamamento publico | Pessoa fisica ou juridica para doacdo de materiais na



http://www.in.gov.br/en/web/dou/-/portaria-n-295-de-15-de-abril-de-2020-252722390
http://www.in.gov.br/web/dou/-/portaria-n-543-de-27-de-abril-de-2020-254497287
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Medida proviséria n°

Medidas trabalhistas para enfrentamento do estado de

22/03/2020 927 calamidade publica
Medida proviséria n® | Programa emergencial de manuten¢do do emprego e da
01/04/2020 | 936 renda
06/07/2020 | Lei n° 14.020 Conversio da MP n° 836
Medida proviséria n® | Altera as aliquotas de contribuicdo aos servicos sociais
31/03/2020 932 autébnomos
Medida proviséria n° | Financiamento para pequenas e médias empresas para
04/04/2020 945 custear a folha de pagamento e garantir empregos.
Portaria conjunta n°| Antecipagdo de um salario minimo para os segurados do
06/04/2020 9.381 inss que tém direito ao auxilio-doenca
Medida  provisoria | Extingue o fundo PIS-PASEP e transfere seus recursos
07/04/2020 946 para o FGTS
O INSS também suspendeu exigéncias para o segurado
15/04/2020 Portaria 295 especial rural pelo prazo de 120 dias

Fonte: autora 2020.

Nesse sentido, o profissional contabil foi o responsavel pela orientacdo das entidades
quanto a essas politicas piblicas emergenciais adotadas pelo Estado diante da crise econdmica que
se instalou, bem como no auxilio dos novos prazos para as obrigacdes acessorias e auxilio aos
empregados e empregadores na celebracao de acordos individuais e coletivos
4.1.1 MP N° 936/2020 - O BENEFICIO EMERGENCIAL DE PRESERVACAO DO
EMPREGO E DA RENDA.

No inicio de abril foi publicada pela Secretaria Especial de Previdéncia e Trabalho do
Ministério da Economia a MP n°® 936/2020 que institui o programa Beneficio Emergencial de
Preservacio do Emprego ¢ Renda — BEm com objetivo de oferece medidas trabalhistas para
enfrentamento do estado de calamidade publica sendo aplicada quando houver acordos entre
trabalhadores e empregadores nas situagdes de reducdo proporcional de jornada de trabalho e de
salario ou suspensdo temporaria do contrato de trabalho.

Quadro resumo:

Quadro 2 — Numero de contratos segundo o Ministério da Economia entre os meses de abril a

julho.
Periodos | Empregadores | Acordos
Reduc¢io |Reducio |Reducio
Intermitentes | 25% 50% 70% Suspensdo | Total

01/04 a

02/05 1.259.562 181.175 950.511 | 1.228.903 |920.858 3.860.486 |7.141.933
03/05 a

06/06 | 714.011 664.291 | 716.825 |862.215 1.412.868 |3.656.199
07/06 a

04/07 | 566.696 333.116 |489.214 | 1.166.794 |414.511 2.403.635
05/07 a

25/07 |526.302 223.624 | 363.892 | 466.853 1.073.418 | 2.127.787
Total 3.066.571 2.171.542|2.798.834 |3.416.720 |6.761.283 |15.329.554

Fonte: autora 2020.



http://legislacao.planalto.gov.br/legisla/legislacao.nsf/Viw_Identificacao/mpv%20927-2020?OpenDocument
http://legislacao.planalto.gov.br/legisla/legislacao.nsf/Viw_Identificacao/mpv%20927-2020?OpenDocument
http://legislacao.planalto.gov.br/legisla/legislacao.nsf/Viw_Identificacao/mpv%20936-2020?OpenDocument
http://legislacao.planalto.gov.br/legisla/legislacao.nsf/Viw_Identificacao/mpv%20936-2020?OpenDocument
http://legislacao.planalto.gov.br/legisla/legislacao.nsf/Viw_Identificacao/lei%2014.020-2020?OpenDocument
http://www.in.gov.br/web/dou/-/medida-provisoria-n-946-de-7-de-abril-de-2020-251562794
http://www.in.gov.br/web/dou/-/medida-provisoria-n-946-de-7-de-abril-de-2020-251562794
http://www.in.gov.br/en/web/dou/-/portaria-n-295-de-15-de-abril-de-2020-252722390
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Como mostra o Quadro 2, até junho de 2020 mais de 3 milhGes de empregadores aderiram
ao programa BEm, totalizando 15.329.552 acordos individuais e coletivos, sendo destes, a maior
parte de suspencao de contrato e a menor, reducdo proporcional a 25%.

Assim, como a solicitacio do auxilio BEm sendo feita de forma totalmente remota e por
possuir uma serie de exigéncia no que tange o sistema empregador web, a consultoria contabil foi
importante aliada aos empregadores. Pois, as prestacdes das informagdes precisaram ser de cunho
imediato para que o prazo de pagamento do beneficio ao trabalhador nio fosse impactado e a
entidade nao sofra penalidades.

Ministério da cidadania

O Ministério da Cidadania por sua vez aderiu medidas de urgéncia para que a assisténcia
aos vulneraveis no parassem.

Quadro resumo das principais medidas provisorias, leis e decretos do Ministério da
Cidadania:

Quadro 3 — Principais medidas do Ministério da Cidadania durante a pandemia do novo

Coronavirus.
Datas Medidas Descricio
Cancelamento do bloqueio de pagamentos do BF e
19/03/2020 Portaria n® 330 BPC*
Atualizacdo cadastral via telefone ou por meio
30/04/2020 | Portaria n° 368 eletronico.
Suspensio da Averiguagdo e da Revisio Cadastrado
20/03/2020 | Portaria n® 335 CadUnico
Orientacoes gerais para regulamentacio, gestdo e oferta
15/04/2020 | Portaria n° 58 de beneficios.
Suspende aplicacbes das agdes de administracio de
15/05/2020 | Portaria n°® 387 beneficios do Bolsa Familia em nivel municipal.
16/07/2020 | Decreto n* 10.398 Redefine a base do CadUnico
22/07/2020 | Portaria n® 419 Flexibilizagao de procedimentos e atividades do SUAS*
Posterga prazo de bloqueio e suspensio de Inscri¢io no
30/06/2020 | Portaria n® 427 CadUnico

Credito de 98,2 bilhées para o auxilio emergencial.
Medida proviséria n° | DECRETO N° 10.316 regulamenta

02/04/2020 937 PORTARIA N° 351 Procedimentos
Calendario de pagamentos ¢ saques do auxilio
14/05/2020 | Portaria n°® 386 emergencial
Calendarios para deposito em conta digital e saques do
15/07/2020 | Portaria n°® 413 auxilio emergencial
Calendario de pagamentos e saques do Auxilio
25/05/2020 | Portaria n® 428 Emergencial

30/07/2020 | Decreto n® 10.412 Prorroga auxilio emergencial

Parametros  adicionais  de  caractetizacio  de

02/04/2020 Lein® 13.982 vulnerabilidade
Recomendagio Cuidados a crianca e adolescente no contexto da
conjunta n° 1 pandemia
Medida proviséria n°
27/07/2020 | 957 500 milhées para seguranca alimentar nutricional — PPA

Fonte: Autora 2020.



http://www.in.gov.br/en/web/dou/-/portaria-n-330-de-18-de-marco-de-2020-248809190
http://www.in.gov.br/en/web/dou/-/portaria-n-335-de-20-de-marco-de-2020-249091352
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MP N° 937/2020 - Programa Auxilio Emergencial de Protegao Social

Através da medida proviséria n® 937/2020 foi ctiado o programa Auxilio Emergencial de
Protecdo Social a pessoas em situacio de vulnerabilidade com o objetivo fornecer protecio a classe
considerada vulneravel no perfodo de enfrentamento a crise causada pela pandemia da COVID 19.
Com base no Decteto n° 10.316/2020 o beneficio no valor de R$ 600,00 foi pago por trés meses,
para até duas pessoas da mesma familia e para as familias em que a mulher é considerada chefe de
familia o valor foi de R$1.200,00.

O Governo lancou o aplicativo “CAIXA | Auxilio Emergencial” onde foi possivel que o
proprio cidaddo realizasse seu cadastro no programa e a Caixa Economica Federal criou a
Poupanca Social Digital Caixa (CAIXA Tem) inicialmente para a populacio que nio possuiam
conta bancaria na Caixa e posteriormente adaptada aos demais beneficiarios do programa que nio
recebiam Bolsa Familia.

Segundo dados da DATAPREV, o nimero de cadastros para o Auxilio Emergencial do
Governo Federal ultrapassou os 150 milhdes desde inicio do programa em abril. Deste nimero,
125.467.960 foram beneficiadas como mostra o quadro 4 a seguir:

Quadro 4 - Balanco DATAPREV de cadastros do auxilio
emergencial processados atualizado em 19/07/2020.

Cadastros Pessoas beneficiadas | Pessoas nio beneficiadas
Elegiveis 66.131.279

Inelegiveis 35.037.927 29.333.705
Inconclusivos | 180.058 737.247

Indicados 24.118.696

Fonte: Autora 2020

Muitos podem ser os motivos que geraram os numeros de cadastros inelegiveis e
inconclusivos apresentados no Quadro 4 e nessa premissa, considerando ainda que o auxilio
emergencial abrange além dos desempregados, os trabalhadores informais, Microempreendedores
Individuais — MEI e auténomos, o contador enquanto consultor pode ser importante ferramenta de
apoio ao cidaddo. Apresentando informagSes e orientacdes acerca da legislagdo e suas diretrizes na
efetuacio de cadastros.

Na imprensa

No que tange a MP n° 936/2020, segundo a F. de Sao Paulo, a Associa¢ao Nacional dos
Magistrados da Justica do Trabalho (ANAMATRA) divulgou uma nota oficial na qual manifesta
preocupacio com a negocia¢do individual. Mas, apesar dessa forte oposicio da ANAMATRA, as
empresas continuam fazendo acordo direto com o empregado para diminuir a jornada e o salario,
ou suspender o contrato de trabalho por tempo determinado.

Sobre o auxilio emergencial, para o Jornal Nacional, os problemas come¢aram uma semana
apds a MP n° 937/2020 ser sancionada. O Governo prometeu divulgar o calendario de pagamento
no dia 06/04/2020 e para quem nao estava no Cad[jnico, o aplicativo e e seria langado no dia
seguinte. Assim, os primeiros pagamentos das pessoas cadastradas pelo aplicativo ou sife ocorreriam

a partir do dia 17/04/2020.
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Contudo, o G1 noticiou aglomeracGes por todo pais, principalmente na regidao Nordeste,
nas agéncias da Caixa Economica Federal, pois parte dos beneficiarios afirmavam nao saber sobre o
aplicativo Caixa Tem, sobre o procedimento para realizar o cadastro e nem sobre o cronograma do
calendario de pagamento. Muitas pessoas chegaram a dormir na fila para garantir atendimento.

Nio obstante a tanto caos na informacio, as fake News tomaram grandes propor¢des e
houve ainda um numero crescente de golpes tanto online quanto presencial. Segundo a Folha de Sio
Paulo, no final de abril ja existiam 250 aplicativos falsos e 125 péaginas maliciosas envolvendo o
tema Coronavirus.

Em consequéncia, em julho quando quase dois milhdes de beneficiarios cadastradas no
Bolsa familia comecavam a receber a quarta parcela do auxilio emergencial, milhares de pessoas
possufam cadastro em analise e auxilio emergencial negado por divergéncias de informagdes.

Conclusio

A consultoria contabil se equipa de varias outras doutrinas para emitir uma opinidao e por
isso ¢ considerada uma importante ferramenta de defesa da sociedade principalmente se
considerada a condi¢ao do ambiente politico e econémico do momento.

O artigo concluiu que a contabilidade, através da consultoria e baseada na responsabilidade
social, pode ser de grande valia para o Estado e toda populagio, em especial para a considerada
vulneravel. A medida que baseada em seus principios, colabora com a correta aplicacio das politicas
publicas e evita fraudes e golpes.

Por fim, recomenda-se que a classe contabil forme uma forca-tarefa por meio de seu
sistema CFC/CRCs, profissionais e estudantes para prestar otientacio em forma de consultoria a
populagio principalmente as amparadas pelas MPs em destaque neste estudo, promovendo assim, a
qualidade de vida e consequentemente o desenvolvimento humano.

Para pesquisas futuras é recomendado que se faca um levantamento de dados por um
petiodo de tempo maior, e também como a contabilidade agia antes da pandemia e qual sua posi¢io
no cenario atual.
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Resumo

O presente estudo identifica as estratégias utilizadas no processo de precificagdo e segmentacdo de
mercado, o posicionamento utilizado no preco e a selecdo de seu objetivo. Os pontos de partida
tedricos foram administracdo e marketing de preco, medidas de custeio e concorrentes de mercado.
Para sua operacionalizacio, utilizou-se de pesquisa bibliografica, os dados foram obtidos por meio
da pesquisa de campo e técnicas de observacio direta extensiva e abordagem quantitativa, fez-se o
desenvolvimento de um questionario estruturado a ser aplicado aos gerentes ou proprietarios do
negécio. Trata-se também de uma pesquisa descritiva, onde os meios de coleta de dados sio
estruturados, e entre eles estdo a entrevista individual e o questionatio presencial, com perguntas
objetivas e muito claras.

Palavras-chave: Preco; Administracdo; Marketing.

Abstract

The present study identifies the strategies used in the pricing and market segmentation process, the
positioning used in the price and the selection of its objective. The theoretical starting points wete
price management and marketing, costing measures and market competitors. For its
operationalization, bibliographic research was used, the data were obtained through field research
and extensive direct observation techniques and quantitative approach, a structured questionnaire
was developed to be applied to managers or business owners. It is also a descriptive research, where
the means of data collection are structured, and among them are the individual interview and the
face-to-face questionnaire, with objective and very clear questions.

Keywords: Price; Administration; Marketing.

Introdugao

Um dos grandes desafios das empresas ¢ o estabelecimento do prego certo para seus
produtos ou servicos. O preco ¢ fundamental para o sucesso ou fracasso de qualquer empresa
lucrativa. E o preco que lanca o produto ou servico e o classifica no mercado, representando um
grande indicador para o cliente. As Micros e Pequenas Empresas, denominadas MPE's, existem em
diversidade em todo nosso pais. Em dez anos, os valores da produgio gerada pelos pequenos
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negocios saltaram de R§ 144 bilhdes para R§ 599 bilhdes. Representam os mais variados setores
como o comercial, industrial, fabricantes, varejistas dentre outros existentes no mercado. Surgem
cerca de 460 mil novas empresas por ano. A grande maioria sio MPE's. Elas dominam as areas de
servicos e comércio representando 80% das empresas nesses setores. (SEBRAE 2016).

Sabe-se que o cliente é altamente suscetivel a preco. Podemos dizer que o preco é a “cara”
do produto ou servigo. Estabelecé-lo de maneira eficaz traz lucro para empresa e beneficios para
seus clientes. Clientes satisfeitos voltam e é muito mais barato para a empresa manter clientes que
adquirir novos. Caso o prego seja mais alto que seu consumidor esteja disposto ou possa pagar nao
havera vendas e a empresa nio terd sua lucratividade desejada. O mesmo acontece caso a empresa
estabeleca um pre¢o muito baixo, incapaz de compensar todo o processo de fabricagdo e prestacao
ode servico para producdo do produto.

Fundamentagéo teodrica: Pregos

Precos sdo os valores estabelecidos para os produtos e servicos. Sao responsaveis por
lancar o produto no mercado, segmenta-lo, funcionar como indicador de qualidade e status para o
cliente, constituem a receita da empresa etc.

As decisGes tomadas para outras vatidveis do mix de marketing podem afetar as decisdes
de preco. A logica é que manter a coeréncia entre as decisdes do composto de marketing ¢é
importante para o posicionamento do produto (Churchill e Peters, 2000:314).

Segundo Santos (1995, p.4), pode se afirmar que a fixacio de precos de venda dos produtos
e servicos é uma questio que afeta diariamente a vida de uma empresa, independentemente de seu
tamanho, da natureza de seus produtos ou do setor econémico de sua atuacio.

Assef (2005), diz que “somente através de uma politica eficiente de precos que as empresas
poderio atingir seus objetivos de lucro, crescimento a longo prazo, desenvolvimento de seus
funcionarios, atendimento qualificado a seus clientes etc.”.

Tipos de pregos:

Prego Markup: O preco mark-up representa uma importante pratica para estabelecimento de
preco para o produto Kotler (2009).

Preco de Valor Percebido: Brei e Rossi (2005) define preco de valor percebido como “a
percepcio do cliente de custo-beneficio de um produto, servico ou organizag¢des, sendo uma
preocupacio relevante entre o relacionamento dos mesmos, influenciando as estratégias de precos e
servicos nos quais serdo repassados aos clientes”. Kotler (2009) diz que as empresas veem as
percepedes de valor dos compradores, ndo seus custos, como fatores-chaves para determinar preco.
Prego de Valor: Segundo o dicionario virtual MICHAELIS, valor é "Apreciacio feita pelo
individuo da importincia de um bem, com base na utilidade e limitagdo relativa da riqueza, e
levando em conta a possibilidade de sua troca por quantidade maior ou menor de outros bens."
MICHAELIS (2009).

Preco de Mercado: Segundo Kotler (2009) A empresa baseia seu preco em funcio dos pregos
cobrados pelos concorrentes. Dedicando menor atencio a seus proprios custos ou a demanda.
Pregos Psicologicos: Vercoza (2014) define precos psicolégicos como aquele

que, propositalmente, a empresa coloca com centavos (geralmente na casa dos noventa), nio
exibindo valores “redondos”. O preco de imagem ¢ especialmente eficaz com produtos sensiveis ao
ego como perfumes e automoéveis caros.


http://www.ideiademarketing.com.br/author/ricardo/
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Valor percebido pelo cliente

A empresa decide o que deseja realizar com um produto especifico e seleciona seu mercado
alvo. Exemplo: uma empresa fabricante de veiculos de recreagdo deseja produzir um trailer de luxo.
Para isso, ela precisa conhecer seu mercado alvo, que nesse caso é consumidores ricos. Sendo
assim, implica na cobranca de um prec¢o alto. Quanto mais claro os objetivos da empresa, mais facil
sera o estabelecimento do prego.

Fica claro que na hora da precificacio a empresa deve saber como deseja se posicionar em
relacio a selecio do objetivo do preco de acordo com a sua visio de negbcio, sendo ela
sobrevivéncia, maximizacio do lucro, maximizacio do faturamento, maximizacio do crescimento
de vendas, maximiza¢ao da desnatacdo do mercado ou outros objetivos de preco.

Um aspecto influenciador na precificagdo ¢é a estrutura tributiria, ja que no Brasil ¢
extremamente complexa e de fundamental importincia. Varios impostos sido correlacionados
diretamente aos precos de venda praticados, porém deve-se distinguir corretamente tributos de
encargos sociais, o que nio raro sao confundidos. Os tributos incidem sobre o faturamento ou os
lucros, ja os encargos sociais sobre a folha de pagamento. Portanto, na formacio de preco deve ser
levado em conta apenas os tributos considerados custos varidveis, ao contrario dos encargos que
sd0 custos fixos.

Santos (2000), ao relacionar os niveis de pre¢o com o volume de vendas fala que a analise e
determinagio das provaveis reagcdes do consumidor, em face de pratica de diferentes niveis de
precos de vendas pela empresa, constituem uma das tarefas mais complexas para a geréncia
responsavel pela projecido de vendas. Podemos, inclusive, dizer que a pratica de diferentes niveis de
precos de venda de um produto sem duvida provocara diferentes volumes de vendas.

O consumidor ¢ sensivel a todos os indicadores acima, caso a empresa possa agregar valor
ao produto, torna-lo unico, estudar a disponibilidade de pagamento do seu publico-alvo, garantir
um beneficio final, o consumidor ficard menos sensfvel ao preco.

Metodologia

Para sua operacionalizacio, utilizou-se de pesquisa bibliografica de forma a obter
informagdes sobre o tema e o segmento estudado. A pesquisa bibliografica procura explicar um
problema a partir de referéncias tedricas publicadas em documentos que os dados e informagoes
necessarias sejam obtidos a partit do levantamento de autores especializados através de livros,
artigos cientificos e revistas especializadas, entre outras fontes.

Os dados foram obtidos por meio da pesquisa de campo: com levantamento de dados no
local do objeto de pesquisa, ou seja, as Micro e Pequenas Empresas (MPE’s) de Porto Nacional.
Por meio de técnicas de observacio direta extensiva e abordagem quantitativa, fez-se o
desenvolvimento de um questionario estruturado a ser aplicado aos gerentes ou proprietirios do
negocio.

A pesquisa foi aplicada nas Micro e Pequenas Empresas da cidade de Porto Nacional-TO.
A cidade conta com 6.092 empresas de pequeno, médio e grande porte (ECONODATA, 2017).
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Apresentacio e discussdo dos dados
As empresas selecionadas para o estudo fazem parte do segmento comercial e prestagio de

servicos. Os dados do Grafico 1, mostram a porcentagem em relagdo ao segmento das empresas
pesquisadas.

Grafico 1: Segmento.
Fonte: Da pesquisa (2020).

A anilise realizada permite verificar que 75% das empresas pesquisadas pertencem ao
segmento comercial. Quanto as estratégias utilizadas para estabelecimento do prego nas
empresas: Para verificar as estratégias utilizadas nas empresas, foi feito a pesquisa levando em
conta: os tipos de aspectos componentes do preco, selecio do objetivo do prego, métodos de foco
genérico para estabelecimento do prego, segmentacio do mercado em critérios de preco-qualidade,
sensibilidade do consumidor em relacdo aos produtos e por ultimo, os tipos de precos utilizados na
empresa.

Bruni e Fama (2003, p. 311), ressaltam que “o sucesso empresarial poderia até nio ser
consequéncia direta da decisdo acerca dos pregos. Todavia, um preco equivocado de um produto
ou servico certamente causara a sua ruina’.

o Desnatagdo m Desconto Periddico m Desconto Randdmico m Néo utiliza Descontos

Grafico 2: Estratégias de Descontos
Fonte: Da Pesquisa (2020).

Ap6s a leitura do Grafico, observa-se que a estratégia de desconto mais utilizada nas MPE’s
de Porto Nacional é a de “desconto periddico”. Segundo Larrossa (2013), deve-se optar por realizar
descontos quando: estd com um baixo numero de clientes; esta iniciando o seu trabalho e por isso
necessita de adquirir os primeiros clientes.
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O motivo das empresas pesquisadas utilizarem em peso a estratégia de desconto randémico
¢ atrair consumidores para compra dos produtos a determinada data programada, visando o giro de
estoque, reten¢ao de clientes, faturamento etc.

» Igualar 2 estratégia da competicio = Cortar por baixo do preco da competicio

= Lideres de pre¢os e seguidores = Prego de penetragdo

= Prego inflaciondrio

Grafico 3: Estratégias de Precos Competitivos
Fonte: Da Pesquisa (2020).

De acordo com Sartori (2004, p. 94) “o aprecamento com base na concorréncia toma
como base de preco o que as outras empresas concorrentes cobram, fazendo com que o prego
escolhido seja igual, maior ou menor do que o dos rivais”.

O motivo pelo qual a estratégia de precos competitiva mais escolhida foi a do “Preco de
penetraciao” pode ser justificada pela percep¢do que os empreendedores tém dos clientes: sendo
eles extremamente suscetiveis a preco. Entdo quando possuem um produto novo no mercado,
preferem langa-lo a um prego baixo até ganhar clientela e posteriormente aumenta-lo.

» MaximizacZo do Faturamento

vendas * Maximizac 3

Grafico 4: Selecio do Objetivo do Preco
Fonte: Da Pesquisa (2020).

Ap6s analise dos dados de pesquisa, constatou-se entdo que a maioria das empresas, visam
a “maximizac¢do do crescimento de vendas” na hora da precificacio. Segundo Hinterhuber (2004), o
objetivo de precos pode vatiar conforme o tipo de produto e/ou setvi¢o cometcializado, e ao longo
do tempo, mesmo dentro de uma empresa ou unidade de negdcios, em dmbito regional, nacional

—

ou internacional, se for o caso.

= Custo = Consumidor = Concorréncia
Grafico 5: Métodos para Estabelecimento do Preco
Fonte: Da Pesquisa (2020).
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Ap6s perguntado aos entrevistados a respeito dos métodos genéricos utilizados para
estabelecimento de preco, constatou-se entdo que maior parte deles possuem foco no custo. A
Logus Retail (2017), é uma empresa de software e servicos especializada em supermercados. Para
ela, pode-se considerar que o preco de venda esta calculado corretamente quando, no momento de
sua formagdo, os seguintes fatores foram levados em consideragdo: preco de custo; despesas
operacionais (fixas); despesas varidveis; impostos; margem de lucro real desejada.

Nota-se entdo a enorme importancia dada pelo custo do produto ou servico no momento
de formacdo do preco. Ja que o custo ¢ tio influente no processo de formagdo do preco dessas
empresas, observa-se entdo a grande necessidade da elaboracio de estratégias para reduzir os custos
de forma a garantir maior lucro ou talvez melhores op¢des de precos para os clientes.

&

= Estratégia premium = Estratégia de penetracéo

Estratégia de superbarganha = Estratégia de preco alto
= Estratégia de qualidade média ou comum = Estratégia de Barganha
Grafico 6: Segmentacio de Mercado
Fonte: Da Pesquisa (2020).

Em relacdo aos critérios preco-qualidade, componentes da segmentacdo dos produtos ou
servicos no mercado, observa-se que 44% das empresas utilizam a estratégia de penetragio (alta
qualidade-preco médio); 19% possui a estratégia premium (alta qualidade-preco alto) e de barganha
(produtos de qualidade média 2 um rego baixo); 6% utilizam estratégia de prego alto, estratégia de
superbarganha e estratégia de qualidade média ou comum.

Segundo o site do SEBRAE (2016), o preco é um fator crucial para a decisio de compra ou
ndo do servigo ou produto oferecido, porém o consumidor estda em busca de algo a mais. Esse algo
a mais ¢ aquilo que diferencia a sua marca ou produto. Basicamente, o consumidor busca encontrar
no produto/servico adquitido alguns fatores, como por exemplo: boa aparéncia, confianca,
seguranga ¢ durabilidade.

As Micro e Pequenas empresas de Porto Nacional procuram oferecer um produto de
qualidade alta a preco médio pois acreditam que hd maior demanda para produtos e servigos de boa
qualidade 4 um pre¢o mais acessivel evidenciando mais ainda a percep¢io de que os clientes
portuenses sdo altamente sucetiveis a preco.

Foi estabelecido indicadores para medir a sensibilidade do consumidor em relagio a
produtos e servicos. Observe no Grafico 9:
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-

= Exclusividade = Facilidade de Comparacdo = Beneficio Final = Preco e Qualidade

Grafico 7: Sensibilidade do Consumidor
Fonte: Da Pesquisa (2020).

Notou-se que a a maioria dos consumidores (44%), sdo sensiveis aos critérios de prego e
qualidade; 38% buscam pela exclusividade, que é o valor unico que a empresa oferece; 13% sao
sensiveis a facilidade de compara¢io do que é oferecido, com o que a concorréncia oferece e apenas
6% consideram que seus clientes sdo sensiveis ao beneficio final de seus preodutos ou servigos.

O preco estabelece uma base para culminar uma troca entre as partes envolvidas, o que
pode representar uma perspectiva para os compradores e outra para os vendedores. Desta forma, o
preco se torna um fator de julgamento de acordo com a percep¢ao do potencial de satisfacdo
gerado por um produto e/ou servico INGENBLEEK; FRAMBACH; VERHALLEN, 2013).

Os dados evidenciam que as empresas consideram o consumidor portuense mais sensfvel
quando os critérios siao preco e qualidade. Ou seja, para a formagio do preco de venda a empresa
foca nesses dois fatores para agregar valor ao seu produto tornando-o mais atrativo para seus
clientes.

\

= Preco markup = Prego de valor percebido = Preco de valar

= Pre¢o de mercado = Prego psicoldgico
Grafio 8: Tipos de Preco
Fonte: Da Pesquisa (2020).

Em relagio aos tipos de pregos utilizados pelas empresas no processo de precificagio de
seus produtos ou servigos, verifica-se que mais da metade, utiliza o preco mark-up, adicionando
uma taxa ao custo de seus produtos. Nio existe, portanto, uma unica forma de solucionar e
organizar a precificagio. Antes de definir o preco, a empresa deve decidir qual serd sua estratégia
para a sua oferta, e quais serdo os objetivos a serem alcangados, pois quanto mais claros forem mais
faceis serd o estabelecimento de precos (HINTERHUBER; LIOZU,2013;2014).

Nota-se entdo que as empresas consideram bastante o custo dos insumos para seus
produtos e servicos na hora de formar seus precos. Apds o calculo desse custo, adicionam uma taxa
¢ assim elaboram seu preco de vendas. Tudo bem em fazer isso na hora da precificagio desde que o
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custo e a margem que se pretende receber dos clientes nido sejam os unicos fatores de
estabelecimento de preco ja que o preco representa a cara do produto, ou seja, a percep¢ao que o
cliente tem daquilo esta sendo vendido.

Conclusio

O projeto provou a grande sensibilidade dos clientes em relacdo ao preco e a qualidade dos
produtos e servigos, refor¢ando a ideia de que o preco representa a “cara” do produto e servico que
lhes sdo oferecidos. Nota-se também que a partir do estabelecimento desse valor de maneira eficaz,
acarretara lucro para empresa e beneficios para seus clientes, j4 que estes, quando satisfeitos,
voltam. . mais barato para a empresa manter clientes que adquirir novos.

Caso o pre¢o seja mais alto do que seu consumidor esteja disposto ou possa pagar, nao
havera vendas e a empresa nao terd sua lucratividade desejada. O mesmo ocotre caso a empresa
estabeleca um preco muito baixo, incapaz de compensar todo o processo de fabricacdo e prestacao
de servicos, para producio do produto. O preco é responsavel pelo posicionamento do produto ou
servico no mercado. Leva-se em conta critérios como qualidade, variedade, forma, quantidade,
conjunto, valor unico, validade, necessidade, dentre outros. A selecio do objetivo do preco é
extremamente importante para o alcance do objetivo da empresa, seja ele a maximizaciao das
vendas, lucro, faturamento, desnatacio de mercado ou até mesmo a sobrevivéncia.

O prego simboliza uma importante ferramenta para venda de produtos e servicos. As
empresas precisam se posicionar estrategicamente perante os diversos tipos de precos, levando em
conta pelo menos trés indicadores basicos: seus custos, seus clientes, e sua concorréncia.
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SISTEMA MUNICIPAL DE ENSINO DE GURUPI - TO: INICIATIVAS PARA O
FORTALECIMENTO DO ENSINO-APRENDIZAGEM COMO DIREITO
EDUCACIONAL EM TEMPO DE PANDEMIA DA COVID-19

Meire Lucia Andrade da Silva#!
Licia Maria de Assis#?

Introdugio

Esse texto tem como objetivo descrever as agdes que ressignificaram os processos de
ensino e aprendizagem em torno da garantia do cumprimento do direito educacional durante o
periodo de pandemia da Covid-19, considerando os diferentes perfis e contextos socioeconémicos
existentes na Rede Municipal de Ensino de Gurupi. A metodologia do estudo ¢ revisdo bibliografica
LIMA E MIOTO, 2007, MINAYO, 1994): e¢ documental (GIL, 1999) caractetiza-se como
exploratéria. Conforme, Lima e Mioto (2007) a pesquisa de revisao bibliografica implica em um
conjunto ordenado de procedimentos de busca por solugdes, atento o objeto de estudo, e que, por
isso, ndo pode ser aleatério. Acrescenta Minayo (1994) entende-se pesquisa como um processo no
qual o pesquisador tem “uma atitude e uma pratica tedrica de constante busca que define um
processo intrinsecamente inacabado e permanente”, pois realiza uma atividade de aproximacdes
sucessivas da realidade, sendo que esta apresenta “uma carga historica” e reflete posicdes frente a
realidade. A coleta de informagoes e dados se deu por meio de analise documental e observagdes
diretas e revisao bibliografica.

O Brasil e o mundo enfrentam a maior e pior crise na saide dos tltimos cem anos, com o
surgimento da COVID-19, considerada pela uma pandemia em marco de 2020 pela OMS, a doenca
atinge o sistema respiratério e tem levado milhares de pessoas a 6bito no Brasil e no mundo, para a
qual ainda ndo hd vacinas ou medicamento de eficicia comprovada. A dnica maneira de conter o
virus é por meio do distanciamento social, o que levou a OMS a orientar a suspensdo das atividades
escolares e todas as demais atividades que demandam aglomera¢io de pessoas, e, desde entdo as
escolas brasileiras estdo fechadas e os trabalhadores da educacio estio sendo orientados a
desenvolverem o trabalho de ensino remotamente, mediado pela tecnologia.

A oferta da educagio é um servico essencial para a formagio do cidadio e consiste em “
um direito garantido na Constitui¢io Federal e principio fundamental para a cidadania” (BRSIL,
1988), no entanto, diante da pandemia Estados e Municipios vém editando Decretos e outros
instrumentos legais e normativos para o enfrentamento da emergéncia de satde publica, dentre elas,
a suspensio das atividades escolares.

Para Bordignon (2014), o sistema Municipal de Educagio define a organizacdo formal e
legal do conjunto das a¢oes educacionais do Municipio. A instituigio do Sistema por lei municipal
explicita e afirma o espaco da autonomia do Municipio e as responsabilidades educacionais
proprias. Assim,

O Sistema tem um carater de afirmagdo de principios e valores mais
permanentes na constru¢éo da cidadania e da sociedade que se deseja no projeto
municipal de educagdo. Ao assumir, com autonomia, a responsabilidade de suas

41 Universidade Federal de Goias (UFG/PPGE)

42 Universidade Federal de Goias (UFG/PPGE)

Eixo: 1 - Politica e gestdo da educagdo. Apoio financeiro da Coordenagio de Apetfeicoamento de Pessoal de
Nivel Superior (CAPES)
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atribui¢coes prioritarias, o Municipio possibilita a dimensao concreta do exercicio
do poder local e cidadania ativa (BORDIGNON, 2014).

No contexto do Municipio de Gurupi, o Decreto n° 0448 de 16 de marco de 2020 declara
a situacdo de Emergéncia em Sadde Publica no Municipio e dispde sobre as medidas de
enfrentamento provocadas pelo coronavirus — COVID 19 e da providéncias em relacdo a
suspensao das atividades escolares, no perfodo de 17 a 20 de marco. Na sequéncia o Decreto n°
0467 de 19 de marco de 2020, decreta suspensdo das aulas por tempo indeterminado, o que
permanece até o momento, por for¢a do Decreto n® 609, de 25 de maio de 2020.Os respectivos
Decretos municipais recomendaram que o Conselho Municipal de Educagio e representantes das
Unidades de Ensino elaborassem o calendario de reposi¢do de aulas, respeitando a legislacio
vigente e as orientagdes do Ministério de Educacio e da Sadde.

Plano Emergencial de Gestio Educacional em tempo de pandemia: Educa Gurupi em
Agio fortalecendo o ensino aprendizagem como direito educacional

A Secretaria Municipal de Educa¢io de Gurupi, de acordo com o Artigo 92, Paragrafo
Unico, Inciso 11, da Lei Organica do Municipio de Gurupi e a Lei n® 1.565/2003, do Sistema
Municipal de Ensino de Gurupi, os Decretos Municipal n° 448 de 16 de margo de 2020 e n° 467 de
19 de marco de 2020 e com as atribui¢hes especificas em legislacGes vigentes, para fins de
cumprimento do Calendario Letivo do ano de 2020, como medida de prevenciao e combate ao
contagio do Coronavirus (COVID-19), propos a implantacio do Plano Emergencial de Gestao
Educacional na Rede Municipal de Ensino de Gurupi.

A principal premissa deste Plano ¢ a busca de possibilidades que visem minimizar as perdas
das competéncias e habilidades previstas aos alunos com a suspensio de atividades presenciais e a
garantia de cumprimento dos objetivos educacionais, previstos para cada um dos anos ou etapas do
ensino.

O Plano propde a adequacgio do calendatio letivo conforme § 2°, do artigo 23, da LDB e a
utilizacdo para a programacgdo da atividade escolar obrigatéria de todos os tecursos disponiveis,
desde materiais impressos como textos, estudo dirigido e avaliacdes enviadas aos alunos, bem
como, a utilizagdo de ensino com tecnologia para os alunos da Educacio Infantil (Pré-escola),
Ensino Fundamental e Educagio de Jovens e Adultos (EJA). De acordo o Sistema de Gestdo
HEscolar (SGE), a rede de ensino é composta por 25 escolas e centros de educacdo infantil,
atendendo 7.914 estudantes (da educacio infantil ao ensino fundamental 1 e II e a educacio de

Jovens e Adultos (EJA) — 1° e 2° Segmento (s).
Oferta do ensino no formato remoto na rede

A Rede de Ensino utiliza o Google Suite for Edncation, sendo um conjunto de aplicativos do
Google, no qual sera a plataforma virtual para uso dos alunos que possuem acesso a internet e
equipamentos. A ferramenta ¢ integrada com o SGE e permite aos professores multiplas
intervencdes. No caso dos estudantes, as tecnologias digitais de informacio e comunicagdo nio
podem ser as unicas ferramentas utilizadas, ¢ sabido que uma parcela bastante consideravel da
populagio deste pafs ainda ndo possui acesso a rede mundial de computadores.

Para a realizacdo das atividades nio presenciais ¢ essencial que as equipes gestoras das
escolas e professores considerem os diferentes publicos de estudantes atendidos e para planejar as
atividades fez-se necessario verificar quais recursos os estudantes efetivamente dispdem, a fim de
propiciar oportunidades de aprendizagem a todos.
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As aulas sdo ministradas ao vivo ou gravadas, utilizando-se as seguintes plataformas e
metodologias: Google Classroom: aplicativo para celulares Android e iOS (iPhone) que permite
ministrar aulas a distancia, anexar atividades e materiais em PDF. Essa ferramenta facilita a
comunicagdo entre professores e alunos, com ela, o professor organiza a sala de aula, acrescenta
mural de avisos, designa atividades, compartilha materiais e tarefas, anexa textos, videos, slides e
demais materiais para as aulas da semana; as aulas podem ser gravadas e anexadas no google classroom,
SGE ou ao ministradas ao vivo, utilizando o google meet, que pode ser acessado tanto pelo
computador ou dispositivo mével; as aulas gravadas poderdo ser disponibilizadas através das redes
sociais (e-mail, whatsapp e outros), conforme a realidade de cada escola. As atividades também sio
disponibilizadas utilizando o método de portfélio e/ou enviadas pelo o mesmo canal das aulas
gravadas.

As atividades nio presenciais para os estudantes matriculados na Educacio Infantil, Ensino
Fundamental I e II e EJA, que nio tem acesso as tecnologias digitais e internet, sio entregues na
forma impressa para os pais e/ou responsaveis, nas respectivas unidades escolates da zona urbana
mediante agendamento prévio informado pelo Diretor(a) da Hscola. Os alunos da zona rural
recebem as atividades in loco no mesmo local do ponto de espera do transporte, para tal estd
utilizando os veiculos do Transporte HEscolar.

Orientou-se que sejam encaminhadas atividades com os livros didaticos, paradidaticos e
material didatico do Programa Nacional do Livro Didatico. Além destes, a equipe escolar devera
encaminhar orientacOes as familias dos estudantes para ajudar e apoiar os familiares, que serdo os
corresponsaveis durante o petfodo emergencial. As equipes escolares desenvolvem agbes
organizadas de empréstimos do acervo literario das escolas da biblioteca, ou cantinho de leitura,
inclusive sobre os devidos cuidados para evitar a disseminacdo da COVID-19, e documento com
sugestoes de atividades para a promog¢io de leitura neste petfodo. Outra estratégia é a equipe
escolar organizar plantdes de atendimento para os estudantes que apresentarem dificuldades de
aprendizagem ou nio disponham de acompanhamento nas atividades em casa, considerando as
medidas de distanciamento e higienizacdo da Covid-19, utilizando e explorando todos os espagos
disponiveis da escola, em especial o laboratério de informatica onde houver.

O registro do planejamento, o acesso dos alunos as aulas disponiveis e conceitos/notas sio
registrados no SGE de forma organizada e padronizada. Assim, todo o planejamento e material
utilizado estar em consonancia com as normas da Rede de Ensino e com o Projeto Politico
Pedagogico das Unidades Escolares.

Consideragdes parciais

Os governantes tém tomado decisdes que ndo sdo faceis como a necessidade de paralisar
uma Cidade, um Estado ou Pais, diante disso, devemos lembrar que nenhuma esfera social estava
preparada para esta pandemia e de certa forma, estamos tendo que aprender a lidar com esta
situagdo, mas, tendo como principio primordial, a preservacio da vida.Diante da pandemia, algumas
atitudes tiveram que ser tomadas seguindo recomendacdes dos 6rgios da saude, das decisoes
politicas, administrativas, dos érgios da gestdo publica e de controle, no entanto, grande parte
dessas decisdes tem gerado mais incertezas do que certezas, sobretudo no meio educacional.

O momento requer sensibilidade, por ser atipico e assolar a sociedade, por isso, mesmo
sabendo das mudangas que estavam previstas para o calendario escolar de 2020, precisa-se cuidar
dos profissionais da educagio e propor encontros que além de formar para os temas atuais
(curticulo e PPP), possam também, os acolher, valorizando a diversidade de saberes e vivéncias
culturais, apropriar-se de conhecimentos e experiéncias que lhe possibilitem entender que a escola
publica é responsavel pela maioria dos alunos brasileiros, e que estes tém direitos de aprendizagens
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assegurados por lei. Sendo assim, a escuta ativa é fundamental para estreitar a relacdo escola-
professor, aluno-professor, de modo que haja abertura para o didlogo. Pois, os educadores nio
pararam suas atividades, continuam elaborando aulas para o ensino remoto e participando dos
momentos de formacdo continuada.

Faz-se necessario que o sistema de ensino possa: assegurar o principio da gestio
democratica, propiciando a escuta de todos os envolvidos no fazer pedagdgico das escolas,
respeitando-se os limites pessoais de cada sujeito face a forma como cada um vem enfrentando este
momento; que seja a valorizado, o papel do coordenador pedagdgico como articulador, facilitador e
elo no processo de interagdo professor-professor, professor-estudante, escola-comunidade; destacar
e reconhecer a participacdo dos professores em todos os processos pedagdgicos, garantindo-se as
condicOes efetivas e o apoio institucional para que o trabalho se efetive dentro dos critérios de
seguranca nas questOes relativas a preserva¢io da saude, considerado o atual contexto, respeitando-
se todas as recomendacdes de distanciamento social.
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RESENHA

GRABOWSKI, Gabriel; KUENZER, Acacia Zeneida. A produgdo do conhecimento no campo
da Educagio Profissional no regime de acumulagio flexivel. Holos, v. 6, p. 22-32, 2016.
Disponivel em: <http://www2.ifrn.edu.br/ojs/index.php/HOLOS/article/view/4983>. Acesso
em: 29 jun. 2020

Andressa Rodrigues Sabino*3

Esta resenha refere-se ao artigo intitulado A produgio do conbecimento no campo da educagio
profissional no regime de acumnlagio flexivel de autoria de Acacia Zeneida Kuenzer e Gabriel Grabowski.
A produgio textual foi publicada de forma on/ine na revista Holos do Instituto Federal do Rio
Grande do Notte, sendo o texto mais acessado da revista, com pouco mais de 76 mil visualizagdes
no petiodo de outubro do ano de 2016 até o inicio de julho de 2020. Vale salientar que o texto foi
uma das referéncias das bases conceituais da Educacdo Profissional e Tecnoldgica para o exame de
selecio do Mestrado Profissional em Educacdo Profissional em Rede Nacional (ProfEPT) no ano
de 2018, com mais de 41 mil inscritos neste ano.

O historico académico da primeira autora, Acacia Z. Kuenzer, comprova o alto renome da
pesquisadora no campo da educag¢io profissional e tecnoldgica. Ela possui graduacio em Pedagogia
pela Pontificia Universidade Catélica do Parand (1972), mestrado em Educacio pela Pontificia
Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul (1979) e doutorado em Educagao: Histéria, Politica,
Sociedade pela Pontificia Universidade Catdlica de Sio Paulo (1984). E professora titular
aposentada da Universidade Federal do Parand. Atualmente é professora da Universidade Feevale.
Atua nos temas relacionados a educagdo e trabalho, educa¢io profissional, educacdo tecnoldgica,
formacio de professores, ensino médio integrado e formacio inicial e continuada de magistrados e
servidores que apoiam a pratica jurisdicional.

O segundo autor, Gabriel Grabowski, possui graduagio em Filosofia Plena pela Faculdade
de Filosofia Ciéncias e Letras Dom Bosco (1985), mestrado em Mestrado em Educacio pela
Universidade Federal do Rio Grande do Sul (2004) e doutorado em Educag¢io pela Universidade
Federal do Rio Grande do Sul (2010). Ele atua nos temas telacionados a educacio, educacio
profissional, trabalho, pronatec e formagao de professores.

O texto discute sobre o regime de acumulagio flexivel com énfase para a classe
trabalhadora levando em considera¢do os aspectos do capital e do trabalho relacionados ao acesso e
qualidade da educagio propedéutica e profissional.

A questdo que estrutura a obra é a existéncia de um campo epistemolédgico proprio da
ciéncia da educacio, na qual a educaciio profissional, com suas especificidades, esta incluida, sendo
analisada pelos autores a partir das categorias do método e do conteddo. A anilise feita por eles
mostrou que a flexibilizagio do trabalho no regime de acumulagio flexivel resulta em perdas de
direitos por parte dos trabalhadores.

Vale salientar que a postura epistemoldgica do artigo para interpretar a realidade foi a
dialética marxista (conhecer ¢ alcangar a dindmica histérica do real, do objeto em todos os seus

4 Mestranda pelo Programa de Pés-Graduagiao em Educagao Profissional e Tecnolégica do Instituto Federal
de Alagoas. Técnica em Assuntos Educacionais da Universidade Federal de Alagoas - campus A.C. Simdes ¢
professora da Rede Municipal de Educagéo de Macei6 — AL
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aspectos em seu continuo movimento, em sua permanente relagdio com o sujeito) e as relagoes
capital e trabalho. Nesse sentido, os autores conceituam o trabalho como principio educativo, que
supde a compreensao dos processos de formacao humana a partir das bases materiais de producio
da existéncia.

A mudanga do regime de acumulagdo rigida pelo regime de acumulacio flexivel exigiu
transformacSes no campo profissional e como consequéncia, no campo da educagio, o que nio é
uma novidade, tendo em vista que historicamente, o mercado determina o comportamento da
classe trabalhadora e convoca a educagdo para atender seus interesses. Entende-se como
acumulacio flexivel esse “novo” momento da produgio, a partir da introducao da microeletronica,
que ensejou um comportamento dinamico por parte dos trabalhadores, que passaram a precisar de
preparagdo para transitar em fungdes diversas no trabalho, diferindo da repeti¢do de fazeres
observada no momento antetior em que predominava o fordismo/taylotrismo.

Foi necessaria a ampliagdo da escolarizacio para atender a esse novo modo de producio
capitalista, uma vez que a oferta de cursos estritamente profissionalizantes ndo era mais suficiente.
Para tanto, foi preciso estender a educacido basica para todos e ainda uma profissional para que os
sujeitos conseguissem transitar por indmeras ocupacOes, sendo adaptavel as necessidades do
mercado.

Os autores defendem que para a classe trabalhadora essa ampliacio da escolarizacdo
ocotreu, porém, se deu, na maioria dos casos, de forma precarizada, com cursos certificatérios que
inseriram os trabalhadores de forma subordinada no mundo do trabalho com o agravante de a
classe dominante ter atentado por reservar um diferencial para si com a restricio do conhecimento
em ciéncia e tecnologia.

Um ponto positivo da defesa da expansio da escolaridade para a classe trabalhadora foi a
expansio de modo intetiorizado, da rede dos Institutos Federais de Educacio e a criacdo de novas
Universidades Federais regionalizadas. Com isso, houve também a ampliacio de programas de
formacio de professores, de programas de investimento em pesquisa e da oferta de programas de
educacio média e profissional.

Os autores fazem varias retomadas no discurso para ratificar que para a grande massa foi
disponibilizado um ensino médio para que os sujeitos adquirissem conhecimentos genéricos para
exercer e aceitar as multitarefas impostas pelo mercado, enquanto os saberes intelectuais foram
sendo transferidos para as maquinas, tornando-as inteligentes para que reproduzissem fazeres que
eram realizados pelos trabalhadores. Essa foi uma estratégia que refor¢a os interesses do capital,
uma vez que aparentemente democratizou a educacio, tornando-a geral para todos, mas nio
permitiu a ampliacdo dos conhecimentos estratégicos que permitem a inovagio.

Essa estratégia faz parte de uma articulagio dialética do mercado que trata a sociedade de
forma desigual e ndo assegura o dominio de conhecimento para todos, permitindo uma inclusio
excludente, coadunando com a finalidade primeira do capital: a extracio de mais valia, que dessa
vez foi realizada a partir da integracio dos saberes ticitos com os saberes cientificos que
justificaram a necessidade da flexibilidade da for¢a de trabalho.

Os tedricos que estruturam os argumentos dos autores sio Antonio Gramsci, para ratificar
a educagio como meio de atendimento ao modo de producio dominante; David Hatvey, que
explica que as novas formas de disciplinamento objetivam a conformagio dos sujeitos e Ricardo
Antunes, que demonstra o movimento do capital na apropriagio dos conhecimentos intelectuais
para as maquinas informatizadas.
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O que fica muito evidente nesse artigo de Kuenzer e Grabowski é a discussdao sobre a nio-
neutralidade e inten¢do de tratamento desigual do modo de producio capitalista quando permite e
defende o acesso de educacdo por todos, mas reserva um diferencial para poucos, qual seja, o
conhecimento de ponta para a elite. EE um texto que suscita reflexdes muito pertinentes do ponto
de vista da educacido profissional, fazendo com que o leitor compreenda que a flexibilizacio do
trabalho nao conduz ao avango civilizatério, mas ao consumo predatério da forca de trabalho,
tornando as pessoas em executoras de multitarefas. Portanto, ¢ uma escrita com consideravel valor
social, podendo ser apreciada por todos sujeitos, sendo ainda mais relevante e compreensivel para
os estudiosos do campo da educagdo, mais especificamente os da educacio profissional.
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