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Expediente

A Revista de Administracdo da UNI7 é o periédico académico dos cursos de
Graduacado e de Pds-Graduagao em Administracdo do Centro Universitario 7 de
Setembro (UNI7). Concentra-se na area de: empreendedorismo; estratégia
empresarial; gestdo de custos; gestdo de marketing; gestdo de pessoas; gestao
financeira e orgamentaria; e, gestdo logistica e operagdes. Todos os artigos
cientificos estdo também disponiveis, na integra, no sitio eletrénico da Revista:
http://www.uni7setembro.edu.br/periodicos/index.php/revistadaadministracao/.

As regras para publicagao na Revista de Administragdo da UNI7 encontram-
se no referido sitio eletrénico da UNI7. A Revista de Administracdo da UNI7 nao tem
fins lucrativos e é disponibilizada gratuitamente no seu portal.

O escopo e a missao do periddico € divulgar artigos cientificos de qualidade,
favorecendo o didlogo cientifico entre pesquisadores de multiplas instituicbes e
paises, no que diz respeito aos temas pertinentes a sua linha editorial. O volume
anual é composto por duas publicagdes, de periodicidade semestral.

A UNI7, a Editora e o Corpo Editorial da Revista nao se responsabilizam pelos
dados e opinides expressos nos artigos, sendo estes de inteira responsabilidade dos
autores. Toda e qualquer correspondéncia, incluindo a submissdo de artigos
cientificos, cartas aos editores, solicitacdo de subscricdo e cdpias, sugestdes, avisos
e outras informacdes, deve ser enviada ao endereco eletrbnico:
revistadeadministracao@uni7setembro.edu.br.

E permitida a reproducéo de artigos em qualquer meio, desde que citada a
fonte. Considerando a politica nacional de difusdo do conhecimento cientifico, sao
reservados ao Centro Universitario 7 de Setembro o direito de primeira publicacao.
Os autores sdo incentivados a publicar os trabalhos em outros meios, desde que
indicado o crédito da publicagdo original. A Revista utiliza a licenga Creative
Commons vs 4.0, com a condigao “Atribuicao” (CC BY 4.0).

Os autores devem estar cientes de que, se os artigos demandarem a
aprovacdo do Comité de Etica, deverdo informar o protocolo de aprovacao,
anexando o respectivo Parecer. No ato da submissdo, € necessario informar se ha
conflito de interesses com relagao a pesquisa.
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RESUMO

O presente artigo teve por objetivo geral medir a satisfagdo dos funcionarios da Madeireira Trés
Irmaos no seu ambiente de trabalho localizada no municipio de Ic6-CE. Para realizagédo do estudo
foram analisadas as cinco dimensdes da satisfagdo propostas por Siqueira que sao: satisfagdo com
os colegas, com o salario, com a chefia, com a natureza do trabalho e com as promogées.
Dissertando ainda sobre as cinco teorias classicas da motivagdo. Para esse fim utilizou-se os
métodos e técnicas de uma pesquisa exploratéria-descritiva de cunho bibliografico, os dados foram
obtidos através de um questionario estruturado conforme a escala de satisfagéo no trabalho (EST) de
Siqueira (2008). O resultado obtido pela pesquisa mostrou que os funcionarios estao satisfeitos nas
dimensoes satisfagdao com a chefia que obteve a maior média geral de 6,90, e na dimensao natureza
do trabalho que recebeu a média 5,10. Os funcionarios estao indiferentes nas outras trés dimensoes,
satisfagdo com os colegas que obteve a média 4,02, satisfagdo com as promogdes que obteve a
meédia 4,76 e a satisfagdo com o salario obteve a média de 4,88.

PALAVRAS-CHAVE: Funcionarios. Instisfagdo. Motivagao. Satisfagdao no Trabalho.

ABSTRACT

This article has as it general objective to measure workers satisfaction of the working environment at
Madeireira Trés Irméaos industry in Ic6-CE. For the fulfillment of this study, it was analyzed five
satisfaction dimensions as proposed by Siqueira, that are: colleagues, wage, headship, working
nature and promotion satisfaction. Still discoursing over the five motivation classical theories. For this
purpose it was used methods and techniques related to exploratory-descritive bibliographic research.
Data was obtained through questionnaires structured according to Siqueira's working satisfaction
scale (EST, for the portuguese acronym, 2008). The obtained results of this research has shown that
employees are satisfied with headship (higher general grade; 6,90) and working nature (general grade
of 5,10). Employees are indifferent to the other three satisfaction dimensions: Colleagues (4,02),
promotions (4,76) and wage (4,88).

KEYWORDS: Dissatisfaction. Satisfaction. Satisfaction of the Working. Workers.
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Satisfagdo no ambiente de trabalho dos funcionarios da madeireira Trés Irmaos

1 INTRODUGAO

Existem inumeras definicbes do conceito de satisfacdo no trabalho, autores
que se referem a satisfagcdo como um estado emocional, sentimentos ou respostas
afetivas, por outro lado existem autores que defendem a satisfacdo no trabalho
como uma atitude generalizada em relagao ao trabalho, esta perspectiva considera o
estudo da satisfacdo no ambito das atitudes no trabalho. O ser humano motivado
pode resultar em aumentos substanciais na produtividade e na satisfagdo no
trabalho, além de uma consideravel reducdo no absenteismo, nos atrasos e outros
(MONTANA; CHARNOQOV, 2010). Por tanto o problema dessa pesquisa é como a
satisfacao no trabalho é percebida pelos funcionarios da Madeireira Trés Irm&os.

A satisfagdo no ambiente de trabalho é um tema que ja vem sendo
amplamente abordado e estudado ha algum tempo no mundo académico e no
mercado, as organizagdes estdo cada vez mais preocupadas na busca por melhores
resultados e com o avango dos estudos sobre a satisfagdo no ambiente de trabalho
pdde-se perceber que esse € um dos principais fatores de impacto no resultado das
organizacgoes.

Como resultado de uma pesquisa feita no ano de 2007 pelo Instituto Gallup
realizado em 24 paises, os trabalhadores brasileiros estdo entre os mais satisfeitos
com o trabalho em todo mundo. Segundo levantamento, realizado a pedido do
Banco Interamericano de Desenvolvimento (BID), 90% das pessoas estdo felizes
com suas atividades profissionais no Brasil, nuUmero consideravelmente superior ao
de outros paises mais desenvolvidos, como o Japao, onde esse indice alcanga 78%
dos entrevistados. De acordo com o BID, a elevada taxa de informalidade e
autonomia no pais pode ajudar a explicar tal fato, visto que, apesar de ndo serem
tdo bem remunerados e de terem, em média, piores condicdes de trabalho que as
das nacdes desenvolvidas, os trabalhadores brasileiros valorizariam a flexibilidade e
o desenvolvimento de habilidades pessoais. Na classificacdo da pesquisa, o Brasil
ficou atras de india e Estados Unidos e & frente de China, Gra-Bretanha e Alemanha
(ROBBINS; JUDGE; SOBRAL, 2011).

Este artigo cientifico tem como objetivo especifico empirico medir a satisfagéao
no ambiente de trabalho dos funcionarios da Madeireira Trés Irmaos, quais os

aspectos do ambiente de trabalho estdo ou nao satisfazendo suas necessidades,
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medir a satisfacdo no ambiente de trabalho dos funcionarios da Madeireira Trés
Irméos através dos seguintes objetivos especificos: descrever os processos de
satisfagdo com a natureza do trabalho, descrever os processos de satisfacdo com a
chefia, descrever os processos de satisfacdo com o salario, descrever 0s processos
de satisfagdo com os colegas, descrever os processos de satisfagdo com as

promogoes.

2 REVISAO DE LITERATURA

Este capitulo foi desenvolvido com base nos conceitos e fundamentos
existentes na literatura cientifica acerca do tema em debate, que vao nortear este
artigo. Sao eles: teorias classicas da motivagao, satisfagdo com o salario, satisfacéo
com os colegas, satisfagdo com a chefia, satisfagdo com a natureza do trabalho e a

satisfagdo com as promocoes.

2.1 TEORIAS CLASSICAS DE MOTIVAGAO

Neste capitulo serdo apresentadas quatro teorias classicas da motivacao, que
sao provavelmente as mais conhecidas e estudas sobre a motivagdo dos

trabalhadores.

2.1.1 Teoria da Hierarquia de Necessidades

Pode-se afirmar que a mais conhecida teoria sobre a motivagcao é,
possivelmente, a hierarquia de necessidades de Abraham Maslow. De acordo com
Maslow, intrinseco a cada ser humano existe uma hierarquia de cinco categorias de
necessidades, que sao: fisiolégica: sdo as mais primitivas e as primeiras a serem
atendidas. Elas representam as coisas que o0 seu corpo precisa para funcionar,
como ar, agua, comida, sono, etc. seguranca: estao relacionadas com a proteg¢ao do
eu, como ordem, estabilidade, garantias. Sdo as necessidades de estar fora de
perigo; social: representam a necessidade humana de interagir com outros
humanos. Amizade, aceitagdo e o sentimento de pertencer ao grupo; estima: entre

elas estdao a necessidade de ser reconhecido pelas préprias qualidades e de ter o
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respeito dos grupos dos quais faz parte, realizagdo e autonomia; autorrealizagao: o
individuo quer alcancgar a plenitude consigo mesmo e com o mundo, e entdo dedica-
se a buscar crescimento pessoal e a realizar seus objetivos de vida (ROBBINS;
JUDGE; SOBRAL, 2011).

Conforme essa teoria, embora nenhuma necessidade possa ser totalmente
preenchida, uma substancialmente satisfeita ndo motiva mais. Em vista disso, na

medida em que cada uma delas é atendida, a proxima torna-se dominante.

2.1.2 Teoria X e Teoria Y

Douglas McGregor propés duas visdes distintas e antagbnicas de administrar:
de um lado, um estilo baseado na teoria tradicional, mecanicista e pragmatica,
denominado de teoria X e em contra partida, um estilo baseado nas concepc¢des
modernas a respeito do comportamento humano, denominado de teoria Y (VIEIRA
et al. 2010).

A teoria X reflete um estilo de administragao duro, rigido e autocratico que faz
com que as pessoas trabalhem dentro de esquemas e padrbes planejados e
organizados, visando os objetivos da organizacdo. As pessoas sao tomadas como
recursos ou meios de produgdo. De acordo com essa teoria, a administracao
caracteriza-se por aspectos como: organizar os recursos da empresa no interesse
exclusivo de seus objetivos econdmicos; dirigir os esforgos das pessoas, incentiva-
las, controlar suas ag¢des e modificar o seu comportamento para atender as
necessidades da empresa. Essa teoria forca as pessoas a fazerem exatamente
aquilo que a organizagao pretende que elas fagam independentemente de suas
opinides ou objetivos pessoais (VIEIRA et al. 2010).

A teoria Y &€ um estilo mais moderno de administragdo, se baseia em
premissas mais democraticas e liberais a respeito da natureza humana. As pessoas
nao tém desprazer inerente em trabalhar, pois o trabalho pode ser uma fonte de
satisfacdo e recompensa quando é voluntariamente desempenhado, ou uma fonte
de puni¢ao quando é evitado sempre que possivel. A aplicagao do esforgo fisico ou
mental em um trabalho é natural quanto jogar ou descansar. As pessoas tém
motivacgao, potencial de desenvolvimento, padrées de comportamento e capacidade

para assumir responsabilidades (VIEIRA et al. 2010).
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2.1.3 Teoria dos Dois Fatores

Para Herzberg existem dois fatores que orientam o comportamento das
pessoas:

Fatores higiénicos ou fatores extrinsecos localizam-se no ambiente em torno
das pessoas e abrangem as condi¢gdes dentro das quais elas desenvolvem seu
trabalho. Como essas condi¢gdes sdo administradas e empregadas pela empresa, 0s
fatores higiénicos estdo fora do controle das pessoas. Os principais fatores
higiénicos sao: salario, beneficios sociais, tipo de chefia, condigbes fisicas e
ambientais de trabalho, politicas e diretrizes da empresa, clima de relacionamento
entre a empresa e os funcionarios e regulamentos internos. Fatores motivacionais
ou fatores intrinsecos estdo relacionados com o conteudo do cargo e com a
natureza das tarefas que o individuo desenvolve. Os fatores motivacionais estao sob
a gestao da pessoa, pois estéo relacionados com aquilo que ele faz e desempenha.
Abrangem sentimentos de crescimento pessoal, reconhecimento profissional e
autorrealizagao e, dependem das tarefas que o individuo desenvolve no trabalho. O
efeito dos fatores motivacionais sobre as pessoas é profundo e estavel. Quando eles
sao o6timos, provocam a satisfacdo nas pessoas, entretanto quando s&o péssimos,
eles a evitam (VIEIRA et al. 2010).

2.1.4 Teoria de Necessidades de McClelland

David McClelland desenvolveu a Teoria da Necessidade de Realizacao, pela
qual, assume uma representacédo social do individuo como um agente autbnomo e
unico responsavel pelo seu sucesso ou seu fracasso. Portanto, sua motivacao esta
ligada ao impulso de obter sucesso nas atividades desenvolvidas, mais pela sua
realizacdo pessoal (intrinseca), do que pelo recebimento de recompensas externas
(extrinseca) (RIBAS, 2010).

A teoria enfoca trés necessidades que podemos definir como: necessidade de
realizacdo (nAch): é a busca da exceléncia, de realizagdo com relagdo a
determinados padrdes, impulso para alcangar sucesso; necessidade de poder

(nPow): necessidade de fazer com que os outros individuos se comportem de um
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modo que nao fariam naturalmente; necessidade de afiliagdo (nAff): desejo de
relacionamentos interpessoais proximos e amigaveis (ROBBINS; JUDGE; SOBRAL
2011).

2.2 A SATISFACAO NO TRABALHO: O MODELO DAS CINCO DIMENSOES

A busca pela compreensdo dos sentimentos que emergiam dos
trabalhadores foi marcada pela aproximacido de satisfacdo com o processo
motivacional. Por muito tempo satisfacdo e motivagdo estiveram juntas em
teorias que tratavam de caracteristicas individuais responsaveis por
comportamentos de trabalho. Os estudiosos defendiam a nocéo de satisfacao
como um componente da motivacdo dentro desta perspectiva satisfagao foi

estudada como causa de comportamentos de trabalho (SIQUEIRA, 2008).

A Escala de Satisfagdo no Trabalho (EST) foi construida e validada com o
objetivo de avaliar o grau de satisfagdo dos trabalhadores dentro do ambiente
organizacional, frente em consideragao cinco dimensdes (SIQUEIRA, 2008):

a) Satisfagdo com os colegas de trabalho: contentamento com a colaboracgéo,

a amizade, a confianga e o relacionamento com os colegas;

b) Satisfagdo com o salario: contentamento com os ganhos financeiros

comparados com a carga de trabalho, com a capacidade profissional, com o

custo de vida e com os esforgos para a realizagao da tarefa;

c) Satisfagdo com a chefia: contentamento com a organizagao e capacidade

profissional do chefe, com seu interesse pelo trabalho dos subordinados e

entendimento entre eles;

d) Satisfagdo com a natureza do trabalho: contentamento com o interesse

despertado pelas tarefas, com a capacidade de elas absorverem o

trabalhador e com a variedade das mesmas;

e) Satisfagdo com as promogdes: contentamento com o numero de vezes que

ja recebeu promogdes, com as garantias oferecidas a quem €& promovido,

com a maneira de a empresa realizar promogdes e com o tempo de espera

pela promocgao.
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2.3 SATISFACAO COM O SALARIO

Neste dimensao serdo abordados os temas centrais relacionados ao salario,
conceito, aspectos e a sua relagdo com a motivagao e satisfacdo dos trabalhadores

no ambiente de trabalho.

2.3.1 O Carater Multivariado do Salario

Salario é o dinheiro recebido por trabalho ao decorrer de um determinado
periodo de tempo (MONTANA; CHARNOV, 2010). O salario € basicamente a parte
fixa da remuneragao, paga em dinheiro de forma regular (FRANCA, 2010).

Algumas das principais definicbes sobre o termo salario s&do: salario nominal:
aquele que consta em todos os documentos legais; salario efetivo: é o valor recebido
efetivamente pelo empregado, ja descontadas as obrigagdes legais; salario
complessivo: € o que tem inserido no seu bojo toda e qualquer parcela; salario
profissional: é aquele cujo valor esta expresso na lei e se destina especificamente a
algumas profissées (por exemplo, médicos, engenheiros); salario relativo: é a figura
de comparacao entre um salario e outro na mesma empresa; salario absoluto: é o
montante que o empregado recebe, liquido de todos os descontos, e que determina
o seu orgamento (MARRAS, 2011).

E importante ressaltar a diferenca entre os termos, recompensa, remuneracgéo
e salario, por vezes confundidos e tratados com sinénimos. O salario € basicamente
a parte fixa da remuneracgéo, paga em dinheiro e de forma regular. A remuneragao
pode ser entendida como a contrapartida econémica e/ou financeira de um trabalho
realizado pelo trabalhador. Engloba além do salario as recompensas, que sao
remuneragdes variaveis como, participacdo nos lucros e resultado, participacao
acionaria e os beneficios como, assisténcia médica, vale transporte, vale refeicao,
etc. (FRANCA, 2010).

2.3.2 Politica Salarial

A politica salarial € definida como o estudo do comportamento salarial

aplicado em certo setor empresarial. Se tratando de cargos e salarios, a pesquisa
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salarial possibilita o acompanhamento dos salarios praticados por outras
organizagdes no mercado (ARAUJO; GARCIA, 2014).

Cargo é um conjunto de atribuicdes de natureza e requisitos semelhantes e
que tem por responsabilidades especificas a serem desempenhadas pelo seu
ocupante. Tarefa € um conjunto de elementos que requer o esfor¢o humano para um
determinado fim, quando tarefas se acumulam para justificar a empregabilidade de
uma pessoa surge a funcéo. A fungéo é representada por um conjunto de deveres,
tarefas e responsabilidades que requerem o servico de uma pessoa. Dessa forma
quando ha um conjunto de fun¢des similares forma-se o cargo, que também passa a
ser entendido com um conjunto de fungbées (ARAUJO; GARCIA, 2014).

Uma politica salarial deve ter como conteudo estrutura de cargos e salarios:
isto é classificagdo dos cargos e as faixas salariais para cada classe de cargos;
salarios de admissao: para as diversas classes salariais. O salario de admissao para
cada cargo coincide com o limite inferior da classe salarial; previsdo de reajustes

salariais: sejam por determinagao legal, sejam espontaneos (CHIAVENATO, 2015).

2.3.4 Novas Abordagens de Remuneragao

Remuneragao funcional: ocorre porque o plano de cargos e salarios gira em
torno dos cargos, politica e pesquisa de salarial, ndo levando em consideragédo as
pessoas (ARAUJO; GARCIA, 2014).

Remuneragao variavel: tem como foco principal as pessoas, no sentido de
recompensa-las pelas suas habilidades, competéncias e resultados proporcionados
a organizacdo. E a parcela da remuneragéo total creditada periodicamente a favor
do funcionario, em geral é de carater seletivo e depende dos resultados alcangados
pela empresa (CHIAVENATO, 2015).

Remuneragao por habilidades: as empresas pagam as pessoas baseadas
naquilo que elas demonstram saber, mais do que a fungao especifica que exercem.
A remuneracido por habilidade pode ser baseada em dois tipos: baseada no
conhecimento relativo a uma fungao, como um professor ou um analista financeiro e
baseada em multi-habilidades, ao vincular a remuneracdo ao niumero e a qualidade
das diferentes capacidades em desempenhar as fungbes (ARAUJO; GARCIA,
2014).
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Remuneragao por resultado: vincula o pagamento ao atendimento de metas
previamente negociadas entre a empresa e o funcionario, lida com os resultados de
curto prazo. E geralmente utilizada para recompensar desempenho individual ou de
equipes (FRANCA, 2010).

Remuneragao por competéncia: € relacionada com o grau de informacgao e o
nivel de capacitacdo de cada funcionario, € a remuneracao flexivel que premia
certas habilidades técnicas ou competéncias necessarias ao sucesso da empresa
(CHIAVENATO, 2015).

2.4 SATISFACAO COM OS COLEGAS

Neste capitulo serdo abordados temas de como os funcionarios interagem no
ambito organizacional com os colegas de trabalho, e os resultados dessas relagdes

nos aspectos da satisfacdo no ambiente de trabalho.

2.4.1 Comportamento Humano nas Organizagoes

O comportamento organizacional € um campo de estudos que investiga o
impacto que individuos, grupos e a estrutura organizacional tém sobre o
comportamento das pessoas dentro das organizacgdes. Aplica o conhecimento obtido
sobre as pessoas, 0s grupos e o efeito da estrutura sobre o comportamento, para
fazer com que as organizagdes trabalhem mais eficazmente (ROBBINS; JUDGE;
SOBRAL, 2011).

Cultura € um fendmeno enérgico que nos cerca em todas as horas, sendo
continuamente desempenhada e criada por nossas interagdes com outros, moldada
por comportamento de lideranga, e um conjunto de estruturas, rotinas, regras e
normas que norteiam e limitam o comportamento. Quando alguém introduz a cultura
no plano da organizagao e de seus grupos internos, pode-se ver notadamente como
a cultura é criada, inserida, envolvida e, finalmente, manipulada e, ao mesmo tempo,
como limita, estabiliza e proporciona estrutura e significado aos membros dos
grupos (SCHEIN, 2009).

As decisdes em uma organizagdo sao tomadas de acordo com o referencial

existente em sua cultura. As prioridades dos valores variam de uma organizagao
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para outra, dando origem a cultura organizacional. Uma cultura bem definida garante
consisténcia e coeréncia nas agdes e decisdes, conduzindo, em média, melhores

condigdes para alcangar os resultados (LACOMBE, 2005).

2.4.2 Trabalho em Equipe

A Teoria Z idealizada por Willian Ouchi aponta que para o desenvolvimento e
condugao de uma equipe umas das principais licdbes € a confianga. De acordo com
essa teoria a produtividade e a confianca andam lado a lado. A sutileza também é
outro aspecto fundamental dessa teoria. Os relacionamentos entre as pessoas sao
sempre complexos e estdo em mudanca. Um supervisor que conhece seus
subordinados pode identificar personalidades com precisdo, decidir quem trabalha
com quem e formar equipes de trabalhos eficazes. Produtividade, confianca e
sutileza ndo so proporcionam maior produtividade por meio de coordenacdo mais
afetiva como se encontram inextricavelmente ligadas entre si (LACOMBE, 2005).

A lealdade aos colegas é um fator que afeta a produgao das organizagdes e a
tensao existente no ambiente de trabalho. O aumento da lealdade aos colegas tende
a aumentar a produtividade nos grupos que aceitam os objetivos das organizagdes e
diminui-la nos que ndo aceitam. Quanto a maior lealde entre os colegas, menor a
tensao no ambiente (LACOMBE, 2005).

Grupo pode ser definido como dois ou mais individuos, interdependentes e
interativos, que se reunem buscando alcangar determinado objetivo. Um grupo de
trabalho é aquele que basicamente interage para compartilhar informagdes e tomar
decisbes para ajudar cada membro em seu desempenho na area de
responsabilidade. Seu desempenho €& apenas o somatoério das contribuigcdes
individuais de seus membros. Ndo existe uma sinergia positiva que possa criar um
nivel geral de desempenho maior do que o somatério das contribuigdes individuais.
Equipes de trabalho, por sua vez geram uma sinergia positiva por meio do esfor¢o
coordenado. Os esforgos individuais resultam em um nivel de desempenho maior do
que apenas as somas das contribui¢des individuais. Os gestores buscam uma
sinergia positiva que permita a organizagcdo melhorar seu desempenho. O uso

extensivo das equipes de trabalho gera o potencial para a organizagdo aumentar o
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seu resultado sem necessidade de aumentar os investimentos (ROBBINS; JUDGE;
SOBRAL, 2011).

2.5 SATISFACAO COM A CHEFIA

No desenvolvimento deste capitulo serdo apresentados os principais temas
relacionados a chefia, conceito, aspectos e a relagdo com a motivacao e satisfacao

dos trabalhadores no ambiente organizacional.

2.5.1 Conceito de Lideranga

Liderar € conduzir um grupo de pessoas, influenciando seus comportamentos
e suas acglOes, para atingir objetivos e metas de interesse comum desse grupo, de
acordo com uma visdo de futuro baseada em um conjunto corrente de ideias e
principios. A importancia de uma boa lideranca ndo pode ser subestimada, uma
empresa descapitalizada pode pegar dinheiro emprestado, uma empresa em
localizacdo ruim pode se mudar, assim como os produtos ou processos de
producao. Uma organizagao sem lideranga tem pouca chance de sobreviver. Lideres
sao pessoas humanas com qualidades e defeitos. O lider € muito mais necessario
nas situagcbes instaveis. Ele é necessario para mudar, lideres sao agentes de
mudangca e devem ser capazes de inspirar coragem em seus seguidores
(LACOMBE, 2005).

Lideranca é a capacidade de influenciar um conjunto de pessoas para
alcangar metas e objetivos. A origem dessa influéncia pode ser formal, como a que é
conferida por um cargo de diregdo numa organizagao. Entretanto, nem todos os
lideres s&o administradores e nem todos os administradores sao lideres. O fato de a
organizagao conferir a seus gestores autoridade formal ndo |hes garante uma
capacidade de lideranca eficaz (ROBBINS; JUDGE; SOBRAL, 2011).

2.5.2 Estilos de Lideranga

Os estilos de liderangas consistem nas atitudes, o modo como o lider se

relaciona com os seus seguidores, destaca-se a seguir as trés formas
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costumeiramente utilizadas pelos lideres em situagdes mais variadas (ARAUJO;
GARCIA, 2014):

Autocraticos ou autoritarios: o lider que se assume dessa maneira tem o
comportamento regido pelas tradi¢gdes, ndo costumam ouvir seus seguidores, suas
decisbes sao centralizadas. O importante é a tarefa, que no final o que foi projetado
seja entregue; democraticos ou participativos: nas relagdes desse estilo de lideranga
o enfoque é as relagdes humanas e nao a produgado. Os seguidores participam do
processo de tomada de decisbes. Objetivos e estratégias sdo definidos tanto pelo
lider, quanto por seus seguidores de maneira democratica; laissez-faire ou liberal: os
lideres pertencentes a esse estilo sdo permissivos com os seus seguidores, dando-
Ihes liberdade para executarem suas tarefas, contudo essa liberdade pode passar
uma impressdo que nao ha lideranca, pois ndao existe um foco como nos estilos

anteriores.

2.5.4 Abordagens de Lideranga

Existem diversas caracteristicas que diferenciam um lider das demais
pessoas, e os trés estilos de lideranga distintos que podem ser adotados pelos
lideres, de acordo com a circunstancia em que se encontra. Pode-se constar que
estes atributos costumam distinguir as abordagens de lideranga por meio da
intensidade de sua paricao (ARAUJO; GARCIA, 2014):

Abordagem dos tragos de personalidade: reforga a concepgao de lideranga,
nao se aprendem, mas € possivel aperfeicoar as competéncias. O importante para
compreender essa abordagem é que a distingdo entre lider e seguidor se faz
presente na personalidade peculiar que o lider apresenta, as caracteristicas
marcantes fazem da pessoa um verdadeiro lider, determinando o impacto da sua
liderancga;

Abordagem comportamental: parte do mesmo pressuposto da abordagem dos
tracos de personalidade, determina que a lideranga é crucial para o desenvolvimento
da organizagdo. Sao consideradas as atitudes dos individos e nao suas
caracteristicas peculiares;

Abordagem contingencial: o lider deve estar preparado para tudo. E

essencial, que ao trabalhar a relagao de liderancga, nao se esqueca das bases que a
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sustentam. Essas bases englobam os lideres por tragos de personalidade e da
autoridade formal,

Abordagem do grid gerencial: esta abordagem possibilita a interagao entre os
trés estilos de lideranca apresentados anteriormente. Para isso, sao utilizados dois
eixos norteadores, ambos com escalas de nove pontos, sendo que o eixo horizontal
é referente a concernéncia do lider para com a tarefa (produgéo), enquanto o eixo

vertical consiste no foco que o lider tem nas pessoas (ARAUJO; GARCIA, 2014).

2.6 SATISFACAO COM A NATUREZA DO TRABALHO

No decorrer dessa dimensdo faz-se um estudo sobre o contentamento dos
trabalhadores despertado pelas tarefas e com a capacidade das tarefas em

absorverem o trabalhador e com as variedades das mesmas.

2.6.1 Natureza do Trabalho

O conceito de qualidade de vida no trabalho requer que as organizagbes
sejam capazes de oferecer trabalho qualificado em vez de tarefas, juntando
novamente o trabalho ao individuo e a sua existéncia. Podem-se identificar seis
dimensbes da natureza do trabalho (LACOMBE, 2005):

Dimensao fisiolégica: o funcionario ndo € uma maquina e nao trabalha como
tal, ndao é infalivel e nem incansavel. O homem é excelente na coordenacgao,
diferente das maquinas, consegue relacionar a percepgao a agao;

Dimensao psicologica: a definicdo dos diferentes tipos de trabalho numa
hierarquia de personalidades como o trabalho manual cabendo ao mais indigno, e o
trabalho intelectual direcionado a personalidade integral dos mais nobres. Com o
advento da revolucado industrial o numero de horas trabalhadas aumentaram isto
resultou em uma melhora substancial nas condigdes de vida, e esse aumento
causou mudancas de valores;

Dimenséao social: o trabalho cria vinculos sociais, determina em grande parte
o status do trabalhador. O status agregado pelo trabalho define a sua posigao na

sociedade e o seu papel nela;
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Dimensao econbémica: o trabalho passa a ter um componente econémico a
partir do momento em que a sociedade adota a divisdo de trabalho. O trabalho nao é
sO 0 meio de vida para o trabalhador, produz também o capital para a economia.
Produz os meios pelas quais a economia se perpétua, proporciona os riscos da
atividade econbmica e os recursos para o futuro, especialmente para geragcédo de
Novos empregos;

Dimenséao do poder: existe uma relacdo de poder implicita quando se trabalha
em grupo, principalmente no trabalho dentro das organizagdes. Em qualquer
organizagao, nao importa o tamanho, é imprescindivel que exista autoridade
pessoal. A vontade do membro da organizacéo € subordinada a de outra pessoa, é
um fato inerente as organizagoes;

Dimenséao do poder econémico: nas sociedades modernas, economia e poder
estdo ligados. A distribuicdo das compensagdes e divisdo da renda disponivel entre

0s membros requer uma autoridade central com poder de decisao.

2.7 SATISFACAO COM AS PROMOGOES

Este capitulo busca abordar os temas em torno da satisfacdo com as

promogoes, 0os aspectos nas organizagdes e nos niveis de satisfagao.

2.7.1 Conceitos

As promocgdes podem ser consideradas como um reforgador comportamental,
neste caso € o relacionado ao trabalho que é caracterizado por ser uma forma de
reconhecimento diretamente ligada ao trabalho. As promog¢des devem ser dadas aos
funcionarios como forma de reconhecimento por sua eficacia como membros
colaborativos das equipes que treinam novos colegas, compartilhando informagdes,
ajudando a resolver conflitos e aperfeicoando novas habilidades necessarias a
equipe (ROBBINS; JUDGE; SOBRAL, 2011).
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2.7.2 Plano de Carreira

O plano de carreiras € o que da tangibilidade ao sistema, a medida que define
as sucessOes de posicdes, sua valorizagdo e os requisitos de acesso a elas
(DUTRA, 2002).

O planejamento consiste no mapeamento das carreiras com cargos e salarios
predefinidos. Esse mapeamento pode ser definido em trés tipos basicos: estruturas
em linha: sdo muito conhecidas e facilmente visualizadas. Trata do crescimento
vertical do individuo na empresa, daquele comega como estagiario, passa a auxiliar
de vendas, depois vendedor e assim por diante. O ponto crucial deste tipo é que a
sucessao de carreiras nao possibilita alternativas as pessoas; estruturas em rede:
consiste em oferecer alternativas as pessoas da empresa em relacdo as posicoes
que deverao ser ocupadas por elas. Os critérios previstos a tais posi¢cdes sao
estabelecidos pela empresa, sendo limitada a escolha aos funcionarios; estruturas
paralelas: servem para auxiliar os profissionais das areas técnicas interessados em
gestdo. Consiste no posicionamento de duas estruturas em linha, uma técnica e a
outra gerencial, de forma paralela. Deste modo os individuos podem movimentar-se
horizontalmente, migrando do cargo técnico de uma estrutura para o de gestdo da
outra (ARAUJO; GARCIA, 2014).

2.7.3 Instrumentos de Gestao de Carreiras

Os instrumentos de gestdo direcionados para a administracédo de carreiras
podem ser caracterizados e categorizados como um conjunto de politicas e praticas
que oferecem suporte a: decisdes individuais sobre carreira, de forma vinculada ou
nao a empresa: nessa categoria inclui-se instrumentos de autoavaliacédo, processos
de aconselhamento profissional, informagdes estruturadas sobre oportunidades
profissionais internas ou externas, processos estruturados de feedback e etc.;
gerenciamento de carreira pela empresa: inclui-se nessa categoria: previsdo de
demanda por recursos humanos, programas de desenvolvimento, programas de
capacitacao interna e processo de acompanhamento do desempenho e crescimento
profissional e etc. (DUTRA, 2002).

Revista de Administragao da UNI7, Fortaleza, v. 2, n. 1, p. 013-049, jan./jun. 2018 27



Satisfagdo no ambiente de trabalho dos funcionarios da madeireira Trés Irmaos

3 METODO

Método é a sequencia de operagbes realizadas pelo intelecto para atingir
certo resultado, modelo sistematico, ordenado de pensar e investigar (MATIAS-
PEREIRA, 2012).

Método € o conjunto das atividades sistematicas e racionais que, com maior
seguranga e economia, leva a alcangar o objetivo, conhecimentos validos e
verdadeiros, tragando o caminho a ser seguido, detectando erros e auxiliando as
decisdes do cientista (MARCONI; LAKATOS, 2010).

O presente estudo esta dividido nos seguintes objetivos especificos:

1- Descrever as teorias classicas de motivacao;

2- Descrever a satisfacdo com o salario;

3- Descrever a satisfagdo com os colegas;

4- Descrever a satisfagdo com a chefia;

5- Descrever a satisfacdo com a natureza do trabalho;

6- Descrever a satisfacdo com as promocgdes;

7- Medir a satisfagdo no ambiente de trabalho dos funcionarios da Madeireira

Trés Irméos.

Para o alcancar dos objetivos apresentados, serdo descritos no decorrer

desse capitulo, os procedimentos metodolégicos que caracterizam e organizam a

pesquisa em questao.

3.1 CARACTERIZAGAO E ESTRATEGIA DA PESQUISA

A pesquisa sera exploratéria-descritiva, porque assume formas de pesquisa
bibliografica e estudos de caso. E um levantamento bibliografico sobre o assunto.
Nessa modalidade de estudo busca-se descobrir se existe ou ndo um fenébmeno, é
utiizado quando o pesquisador quer investigar tdpicos onde existe pouco
conhecimento. A pesquisa descritiva visa descrever as caracteristicas de
determinada populacdo ou fendmeno, ou estabelecimento de relacbes entre
variaveis (MATIAS-PEREIRA, 2012).
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Do ponto de vista dos procedimentos a pesquisa realizada sera bibliografica.
Quando elaborada a partir de material ja publicado constituidos principalmente de
livros (MATIAS-PEREIRA, 2012).

A natureza dessa pesquisa € quantitativa. Sob o enfoque de tudo pode ser
mensurado numericamente, pode ser traduzido em numeros, opinides e informagdes
para classifica-las e analisa-las (MATIAS-PEREIRA, 2012).

3.2 ESTUDO DE CASO — MADEIREIRA TRES IRMAOS

O estudo de caso € um método qualitativo que consiste, geralmente, em uma
forma de aprofundar uma unidade individual. O estudo de caso é uma estratégia de
pesquisa que compreende um método que abrange tudo em abordagens especificas
de coletas e analise de dados (YIN, 2010).

Dessa maneira, foi utilizado o estudo de caso como estratégia para analisar a

satisfagcdo no ambiente de trabalho dos funcionarios da Madeireira Trés Irmaos.

3.2.1 Populagao-Alvo e Selegdao de Amostra

Populagdo ¢é a totalidade de individuos que possuem as mesmas
caracteristicas definidas para um determinado estudo. Amostra é a parte da
populagdo ou do universo selecionada de acordo com uma regra (MATIAS-
PEREIRA, 2012).

A amostra do presente estudo foi composta por todos os dez funcionarios da

empresa Madeireira Trés Irmaos.

3.3 INSTRUMENTO E TECNICA DE COLETA DE DADOS

A definicdo do instrumento de coleta de dados dependera dos objetivos que
se pretende alcangcar com a pesquisa e o do universo a ser investigado, os
instrumentos de coletas mais tradicionais séo a observagao, e a entrevista (MATIAS-
PEREIRA, 2012).
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3.3.1 Elaboragao do Instrumento de Pesquisa

O presente estudo utilizou a Escala de Satisfagdo no Trabalho (EST)
desenvolvida por Siqueira, Maria Matias em 2008 como o tipo de instrumento de
coleta de dados. A EST é uma medida multidimensional, construida e validada com
0 objetivo de avaliar o grau de contentamento do trabalhador frente a cinco
dimensdes do seu trabalho: satisfagdo com salario, satisfacdo com os colegas,
satisfacdo com a chefia, satisfagcdo com as promocdes e satisfagcdo com a natureza
do trabalho. Apds testes de clareza e compreensdo dos itens da EST, 287
trabalhadores participaram do seu processo de validagao. Sobre as respostas dos
trabalhadores obtidas por meio de escala de sete pontos onde: 1 = totalmente
insatisfeito; 2 = muito insatisfeito; 3 = insatisfeito; 4 = indiferente; 5 = satisfeito; 6 =
muito satisfeito; 7 = totalmente satisfeito (SIQUEIRA, 2008).

A aplicacdo da EST podera ser feita de forma individual ou coletiva,
observando os cuidados para que todos os respondentes tenham entendido todas
as instrucdes. Pelo fato da EST ser uma medida multidimensional com cinco
dimensdes, deverdao ser computados cinco escores médios. O calculo de cada
escore médio sera obtido somando-se os valores assinalados pelos respondentes
nos itens de cada dimensao e divididos pelo numero de respondentes. Assim se
aplicado na forma completa sera dividida por cinco. A interpretacdo dos resultados
devera considerar quanto maior for o valor do escore médio, maior sera o grau de
satisfagao do empregado com a aquela dimensao do seu trabalho. Valores entre 5 e
7 tendem a indicar satisfacao, valores entre 1 e 3,9 tendem a indicar insatisfacao,

valores entre 4 e 4,9 tendem a indicar um estado de indiferenga (SIQUEIRA, 2008).

3.3.2 Pré-Teste do Instrumento de Coleta de Dados

Nesta pesquisa ndo foi efetuado teste de instrumento, pois a escala de

satisfagao no trabalho ja foi validada no Brasil, conforme Siqueira (2008).
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3.3.3 Aplicagao do Instrumento de Coleta de Dados

Foi solicitada a proprietaria da empresa uma autorizagao para participagao da
empresa para que os dados necessarios pudessem ser obtidos conforme a Carta de
Autorizagdo de Participagdo da Empresa no Estudo de Caso (Apéndice A). Logo
apos autorizada, foi aplicado o questionario estruturado, com os dez funcionarios da
empresa, seguido de algumas explicagbes sobre os itens da pesquisa e sua

finalidade.

3.4 METODO DE COLETA E PROCESSAMENTO DOS DADOS

Nos subcapitulos sequentes sdo mostrados o método de coleta de dados
utilizado, como foi a tabulacdo e o tratamento de dados coletados na pesquisa de

campo por meio do questionario estruturado.

3.4.1 Coleta dos Dados

A coleta dos dados é a etapa da pesquisa em que se inicia a aplicagao dos
instrumentos elaborados e das técnicas selecionadas, a fim de realizar a coleta dos
dados previstos (MARCONI; LAKATOS, 2010).

O questionario foi aplicado junto aos funcionarios da Madeireira Trés Irmé&os
no dia 23 de margo de 2018, foram aplicados no mesmo dia, com o aplicador

presente para auxiliar em alguma duvida e recebido totalmente preenchido ao final.

3.4.2 Tabulagao dos Dados

Tabulagao de dados é a parte de analise estatistica que permite sintetizar os
dados de observagao, conseguidos pelas diferentes categorias e representa-los
graficamente (MARCONI; LAKATOS, 2010).

O questionario estruturado utilizado no presente estudo, que foi apresentado
Apéndice — B: Escala de Satisfagdo no Trabalho (EST), construida e validada no
Brasil com a intengao de avaliar o grau de satisfagdo do trabalhador diante das cinco

dimensoes do seu trabalho.

Revista de Administragao da UNI7, Fortaleza, v. 2, n. 1, p. 013-049, jan./jun. 2018 31



Satisfagdo no ambiente de trabalho dos funcionarios da madeireira Trés Irmaos

3.4.3 Tratamento dos Dados

O levantamento e a interpretacdo dos dados da pesquisa ocorreram de modo
individual e conforme especificado na EST, que informa que a versdo completa da
escala de satisfacdo no trabalho possui 25 itens que se associam a cada uma das
dimensdes de analise da satisfacdo no trabalho, o respondente pode conferir uma
nota de 1 a 7 (1= totalmente insatisfeito, 2 = muito insatisfeito, 3= insatisfeito, 4 =
indiferente, 5 = satisfeito, 6 = muito satisfeito e 7 = totalmente satisfeito). Apds
respondidas as questdes, foi calculado o escore médio de cada dimenséo,
somando-se as notas atribuidas a cada item que integra a dimensao avaliada e
dividindo-se por cinco. Com esse resultado, €& possivel indicar satisfacao,
insatisfacao ou indiferenca do respondente a dimensao; assim valores médios de 1 a
3,9 indicam insatisfagcdo, 4 a 4,9 mostram indiferenca e, 5 a 7 representam
satisfacdo. Quanto maior for o seu escore médio maior serd o seu grau de

contentamento com a dimensao analisada.

4 RESULTADOS DA PESQUISA

Neste capitulo sdo apresentados os resultados do instrumento de coleta
utilizado na pesquisa e as analises dos resultados de acordo com cada dimensao da

satisfagao no trabalho.

4.1 OBJETO DE ESTUDO — MADEIREIRA TRES IRMAOS

A Madeireira Trés Irmaos esta localizada na Rua Padre Vieira, 755- Centro,
Ic6- CE. Suas principais atividades sdo a comercializagao de madeira e a produgao
de portas, janelas, forras e outros produtos de madeira utilizados na construgao civil
e em outras atividades. Atua no mercado desde o ano 2000, tendo dez funcionarios

no seu quadro organizacional.
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4.2 ANALISE DOS RESULTADOS

4.2.1 Satisfagao com a Chefia

A pesquisa realizada na Madeireira Trés Irmaos mostrou de acordo com a
analise do que na dimensao Satisfagdo com a Chefia obteve-se uma média geral de
6,10 (Apéndice | - Grafico: Média Geral das Cinco Dimensdes) esse valor indica a
satisfagcao do funcionario nessa dimensao. A satisfacdo com chefia foi a que obteve
maior media geral dentre as cinco dimensdes pesquisadas.

Na dimensao “Como o chefe organiza o trabalho no meu setor” recebeu
média de 6,9, ja a dimenséao “Interesse do chefe pelo meu trabalho” recebeu média
de 6,9, na medida que a dimensido “Entendimento entre eu e meu chefe” recebeu
meédia de 6,9, notou, com relagdo a dimensao “Maneira como meu chefe me trata”
recebeu média de 6,9 e a dimensado “Capacidade profissional do meu chefe”
recebeu média de 6,9.

Pode-se observar o alto nivel de confianga dos funcionarios no seu chefe, o
zelo pela comunicacdo e tratamento com os funcionarios, sua capacidade
profissional com as situacdes cotidianas da empresa e as variaveis do ambiente de
trabalho, devido ao estilo democratico de lideranca adotado pela chefia com o
enfoque nas relagcdes humanas e ndao na producdo. Visto que as médias de cada
item pertencente a dimensao Satisfagdo com a Chefia foram as que obtiveram os

valores mais altos da pesquisa.

4.2.2 Satisfagcao com os Colegas

De acordo com a apuracao das respostas na dimensao Satisfagdo com os
Colegas, apurou-se a média 4,02 (Apéndice | - Grafico: Média Geral das Cinco
Dimensdes) essa média foi a mais baixa registrada pela pesquisa entre as cinco
dimensbes. Esse valor indica o grau de indiferenga dos funcionarios da Madeireira
Trés Irmaos com os colegas.

Na dimensao “Espirito de colaboragdo dos colegas” obteve-se a média 3,04,
ja na dimensao “Amizade dos colegas por mim” obteve-se a média 4,1, com relagao

dimenséao “Relacionamento com meus colegas” obteve-se a média 4,4, enquanto na
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dimensao “Quantidade de amigos entre os colegas de trabalho” obteve-se a média
4.4 e na dimensao “Confianga que posso ter nos colegas” obteve-se a média 3,8.
Ressalta-se que uma das menores médias obtidas na pesquisa foi a de 3,04
no quesito “Espirito de colaboracédo dos colegas”, mostrando o baixo nivel de
colaboracédo entre os funcionarios da empresa. Verifica-se no quesito “Espirito de
colaboragdo dos colegas” a maior quantidade de funcionarios que responderam
estarem “insatisfeitos” com essa relagao entre eles. Recomenda-se que a empresa
passe a ter atencdo no desenvolvimento das relagdes entre os funcionarios, para
que possa haver um clima organizacional favoravel que proporcione melhorias

nesse relacionamento.

4.2.3 Satisfagao com o Salario

Com a apuracgao e interpretacdo dos dados na dimensao Satisfagdo com o
Salario obteve-se uma média geral de 4,88 (Apéndice | - Grafico: Média Geral das
Cinco Dimensoes) indicando que os funcionarios da Madeireira Trés Irmaos estao
indiferentes quanto a dimenséo salarial.

Na dimensdo “Meu salario x Horas trabalhadas” obteve-se a média 5,1,
enquanto na dimensao “Meu salario x Minha capacidade profissional” obteve-se a
média 5,3, na dimensao “Salario x Custo de vida” obteve-se a média 3,8, a0 mesmo
tempo que na dimensao “Quantia em dinheiro que recebo ao final do més” obteve-se
a média 5,2, ja na dimensdo “Quantia Meu salario x Meus esforgos no trabalho”
obteve-se a média 5.

A menor média obtida na dimensao Satisfacdo com o Salario foi de 3,8 no
item “Salario x Custo de vida” que € uma das menores médias obtidas na pesquisa
entre as cinco dimensdes demonstrando que os funcionarios estdo insatisfeitos,
diferente dos outros itens dessa dimensao nos quais os dados apontam para uma
indiferenca.

Atenta-se para uma reavaliacdo da politica salarial, analise do real cenario
socioecondmico em que a empresa esta instalada, para que possa haver uma
adequagao da faixa salarial dos funcionarios com essa realidade, visando um

equilibrio entre a remuneracao e o custo de vida.
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4.2.4 Satisfagdo com as Promogoes

Segundo a pesquisa a média geral obtida na dimensao Satisfagcdo com as
Promocbes foi de 4,76 (Apéndice | - Grafico: Média Geral das Cinco Dimensdes)
indicando que os funcionarios da Madeireira Trés Irmaos estao indiferentes com a
situacao das promocdes.

Registrou-se que na dimensao “Numero de promogdes” obteve-se a média
4.8, na dimensao “Garantias a quem é promovido” obteve-se a média 4,9, enquanto
a dimensao “Maneira como sao realizadas as promog¢des” obteve-se a média 4,6, na
dimensao “Oportunidades de ser promovido” obteve-se a média 4,7 e na dimensao
“Oportunidades de ser promovido” obteve-se a média 4,8.

Mediante a constatagao dos resultados pode-se observar que a indiferenca
com as promogdes teve a média mais baixa no item “Maneira como sao realizadas
as promocgdes”’, deve-se entdo a empresa reavaliar de que maneira essas
promogdes estdo acontecendo e como agir para que os funcionarios possam
perceber um aumento de satisfacdo com as promocgdes, fazer utilizagdo dos
instrumentos de gestdo de carreira e comunicar com clareza os critérios para as

promogoes.

4.2.5 Satisfagao com a Natureza do Trabalho

Conforme o resultado da pesquisa, alcangou-se a média geral de 5,10
(Apéndice | - Grafico: Média Geral das Cinco Dimensbes) mostrando que o0s
funcionarios estdo satisfeitos com a natureza do trabalho, ressaltando que é
segunda maior média obtida dentre as cinco dimensdes.

Na dimensao “Grau de interesse que minhas tarefas me despertam” recebeu
meédia de 4,9, para a dimensao “Capacidade do meu trabalho absorver-me” atribuiu-
se a média de 5,1, com relacdo a dimensao “Oportunidade de fazer o tipo de
trabalho que fago” atribuiu-se média de 5,2, ja na dimensao “Preocupacdes exigidas
pelo meu trabalho” atribuiu-se média de 5,1 e na dimensao “Variedade de tarefas
que realizo” atribuiu-se média de 5,2, notou-se que trés funcionarios estdao “muito

satisfeitos”, seis funcionarios estao “satisfeitos” e um funcionario esta “indiferente”.
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Por meio da constatacdo das médias pode-se observar que a natureza do
trabalho realizado na Madeireira Trés Irmaos esta satisfazendo de maneira positiva
os funcionarios da empresa, evidenciando a distribuicdo e variedade das tarefas

realizadas pelos funcionarios.

4.2.6 Média Geral das Cinco Dimensoes

A partir da analise do Apéndice | - Grafico. Média Geral das Cinco
Dimensbes, observa-se que os funcionarios da Madeireira Trés Irmaos encontram-
se satisfeitos em duas dimensdes, satisfacdo com a chefia e satisfacdo com a
natureza do trabalho, e nas outras trés dimensdes satisfacdo com o salario,
satisfagdo com os colegas e satisfagdo com as promogdes os funcionarios estéao
indiferentes, com isso em nenhuma das cinco dimensdes foi constatado insatisfacao
dos funcionarios. Ressaltando que a maior média de todas foi mensurada na
dimensao satisfacdo com a chefia, e a menor média foi medida na dimensao
satisfagcdo com os colegas.

Observou-se que a falta de confianga entre os colegas € uma das principais
causas de insatisfacdo, conforme a Teoria Z idealizada por Willian Ouchi
(LACOMBE, 2005) para o desenvolvimento e condugcdo de uma equipe uma das
principais licdes € a confianca, sem ela ndo ha como os funcionarios identificarem
satisfagao nessa dimenséo, a lealdade aos colegas € um fator que afeta a producéo
das empresas e a tensio existente no ambiente de trabalho, 0 aumento da lealdade
aos colegas tende a aumentar a produtividade nos grupos que aceitam os objetivos
das organizagdes e diminui-la nos que nao aceitam. Quanto a maior lealdade entre
os colegas, menor a tensdo no ambiente.

Analisando os resultados conforme a teoria dos dois fatores de Herzberg,
podemos considerar que a satisfacdo com a natureza do trabalho e as promocdes
representam os fatores que causam motivacdo, sao fatores intrinsecos estao
relacionados com o conteudo do cargo e com a natureza das tarefas que o individuo
desenvolve, demonstrando que a empresa de fato na dimensao satisfacdo com a
natureza do trabalho esta satisfazendo e motivando seus funcionarios, enquanto na

dimensao satisfacdo com as promocdes eles se encontram indiferentes.
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Enquanto nas outras dimensdes satisfagdo com a chefia, colegas e salarios
sdo consideradas fatores externos ou higiénicos, estdo fora do controle das
pessoas, sao fatores puramente ambientais que nao dizem respeito a tarefa
desempenhada. Onde pode-se perceber a satisfacdo dos funcionarios com a chefia,
de fato percebe-se que eles se encontram motivados com modelo de lideranga
adotada pela chefia. Os funcionarios encontram-se insatisfeitos com a relagao entre
os colegas, a lealdade e o espirito de colaboragdo da equipe. Na dimenséao

satisfagcdo com os salarios os funcionarios encontram-se indiferentes.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

Quando o ambiente de trabalho esta satisfazendo as necessidades do
trabalhador, este podera produzir dentro dos niveis satisfatorios e entregar para a
empresa o maximo do seu potencial. Com o mercado cada vez mais competitivo &
de suma importancia que as empresas possam aproveitar a plena capacidade dos
seus recursos, principalmente o capital humano.

A partir da realizagao da pesquisa na Madeireira Trés Irmaos proporcionou-se
cumprir o objetivo geral desse artigo que é medir a satisfagdo dos funcionarios da
Madeireira Trés Irmaos, por meio do cumprimento dos objetivos especificos tedricos
e empiricos por intermédio da aplicagdo junto aos funcionarios da Escala de
Satisfagdo no Trabalho desenvolvida por Siqueira (2008) que faz a analise baseada
em suas cinco dimensdes: satisfagdo com os colegas, satisfagdo com o salario,
satisfagdo com a chefia, satisfacdo com a natureza do trabalho e satisfacdo com as
promogoes.

Pertinente aos itens examinados no questionario totalizou-se uma satisfacao
em praticamente todos os itens da satisfacdo com a chefia e da satisfagdo com a
natureza do trabalho, indicando a percepcao da satisfagdo dos funcionarios
principalmente nessas duas dimensdes estudadas, evidenciando o bom
relacionamento da chefia com os funcionarios, influenciando-os para alcancar metas
e objetivos da empresa. A natureza do trabalho satisfaz de maneira positiva os
funcionarios da empresa, evidenciando a oferta de um trabalho qualificado em vez

de tarefas, juntando novamente o trabalho ao individuo e a sua existéncia.
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. A média mais baixa foi detectada na dimensido da satisfacdo com os
colegas, indicando que os funcionarios estado indiferentes, tendo a maior quantidade
de funcionarios insatisfeitos e a menor média por item de toda a pesquisa. Outra
dimensao em que os funcionarios atestaram indiferenca € na satisfacdo com
salarios, observando que é a média mais baixa no item com o meu salario
comparado ao meu custo de vida. Ja na dimensao satisfagcdo com as promocgoes &
observado a indiferenca dos funcionarios.

Seria de essencial importancia a continuidade desse trabalho, devido as suas
limitagdes por ser uma pesquisa quantitativa, que ela se estendesse com um
aprofundamento qualitativo maior com os funcionarios, como por exemplo uma
entrevista, que essas questdes levantadas possam ser melhor debatidas e

trabalhadas para melhorar nos aspectos possiveis.
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APENDICES

Apéndice A — Carta de Autorizagao de Participagdo da Madeireira Trés Irmaos

no Estudo de Caso

Autorizagao de Participagao da Empresa no Estudo de Caso

Fortaleza, 23 de marco de 2018.

Eu, EMANUEL GEFFSON DANTAS ANGELIM, aluno do Curso de Graduacéao
em Administragao do Centro Universitario 7 de Setembro (UNI7), sob orientacdo da
Profa. Olivia Guerreiro Alencar, solicito permissao para obter voluntariamente de sua
empresa informagdes que serao utilizadas, apds tratamento, na forma de estudo de
caso a ser inserido na pesquisa em andamento sobre "Satisfacdo no ambiente de
trabalho dos funcionarios da Madeireira Trés Irmaos".

As informagdes declaradas nesta pesquisa serdo mantidas em sigilo, como

também o anonimato da empresa e do respondente.

No aguardo do aceite, agradecemos a atencao dispensada.

Emauel Geffson Dantas Angelim
Aluno-Pesquisador

Profa. Olivia Guerreiro Alencar
Orientadora da Pesquisa

Lucia Bernardino Dantas
Proprietaria
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ANEXO A - Instrumento de Pesquisa — Escala de Satisfagao no Trabalho (EST)

No meu trabalho atual sinto-me...

( ) Com o espirito de colaboragéo dos meus colegas de trabalho.

() Com o modo como meu chefe organiza o trabalho do meu setor.

( ) Com o numero de vezes que ja fui promovido nesta empresa.

( ) Com as garantias que a empresa oferece a quem é promovido.

( ) Com o meu salario comparado com o quanto eu trabalho.

() Com otipo de amizade que meus colegas demonstram por mim.

( ) Com o grau de interesse que minhas tarefas me despertam.

() Com o meu salario comparado a minha capacidade profissional.

() Com o interesse de meu chefe pelo meu trabalho.

( ) Com a maneira como esta empresa realiza promogdes de seu pessoal.

( ) Com a capacidade de meu trabalho absorver-se.

() Com o meu salario comparado ao custo de vida.

( ) Com a oportunidade de fazer o tipo de trabalho que fago.

() Com a maneira como me relaciono com os meus colegas de trabalho.

( ) Com a quantia em dinheiro que eu recebo desta empresa ao final de cada més.
() Com as oportunidades de ser promovido nesta empresa.

( ) Com a quantidade de amigos que eu tenho entre meus colegas de trabalho.
( ) Com as preocupacgodes exigidas pelo meu trabalho.

( ) Com o entendimento entre eu e meu chefe.

( ) Com otempo que eu tenho de esperar para receber uma promogao nesta empresa.
() Com meu salario comparado aos meus esforgos no trabalho.

( ) Com a maneira como meu chefe me trata.

( ) Com avariedade de tarefas que realizo.

( ) Com a confianga que eu posso ter em meus colegas de trabalho.

( ) Com a capacidade profissional do meu chefe.

Fonte: Siqueira, 2008, p. 272.

Revista de Administragao da UNI7, Fortaleza, v. 2, n. 1, p. 013-049, jan./jun. 2018 41



Satisfagdo no ambiente de trabalho dos funcionarios da madeireira Trés Irmaos

Apéndice B — Questionario sobre o Perfil Sociodemografico

1. Sexo:

( ) Masculino
( ) Feminino

2. Faixa de Idades:

) 24 - 33 anos
) 34 - 41 anos
)42 - 50 anos
) 51 anos ou mais

(
(
(
(

3. Escolaridade:

) Superior Incompleto

) Médio Completo

) Fundamental Completo
) Fundamental Incompleto

(
(
(
(

4. Tempo de empresa:

)0 -2 anos

)2 -6 anos

)4 -10 anos

) 10 anos ou mais

(
(
(
(
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Apéndice C — Perfil s6ciodemografico dos participantes da pesquisa

Tabela 1: Perfil séciodemografico dos participantes da pesquisa

Variaveis Niveis Quantidades

Masculino 9
Sexo

Feminino 1
24 - 33 anos 3
Idade 34 - 41 anos 2
42 - 50 anos 2
51 anos ou mais 3
Superior Incompleto 1
Escolaridade Médio Completo 2
Fundamental Completo 3
Fundamental Incompleto 4
0 -2 anos 1
Tempo de 2 -6 anos 3
empresa 4 -10 anos 2
10 anos ou mais 4

Fonte: dados da pesquisa, 2018.
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Apéndice D — Grafico 1: Satisfagdo com a Chefia

Grafico 1: Satisfagao com a Chefia
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Totalmente Satisfeito

Fonte: dados da pesquisa, 2018.
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Apéndice E — Grafico: Satisfagao com os Colegas

Grafico 2: Satisfagdo com os Colegas
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Fonte: dados da pesquisa, 2018.
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Apéndice F — Grafico: Satisfagdao com o Salario

Grafico 3: Satisfagdo com o Salario
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Fonte: dados da pesquisa, 2018.
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Apéndice G — Grafico: Satisfagao com as Promogoes

Grafico 4: Satisfagdo com as Promocgodes
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Fonte: dados da pesquisa, 2018.
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Apéndice H — Grafico: Satisfagdao com a Natureza do Trabalho

Grafico 5: Satisfagdo com a Natureza do Trabalho
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48 Revista de Administragdao da UNI7, Fortaleza, v. 2, n. 1, p. 013-049, jan./jun. 2018



ANGELIM, Emanuel Geffson Dantas; ALENCAR, Olivia Lima Guerreiro de

Apéndice | — Grafico: Média Geral das Cinco Dimensodes

Grafico 6: Média geral Das Cinco Dimensodes
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RESUMO

Objetiva investigar a gestao do design estratégico enquanto integradora das agbes estratégicas dos mercados
de hortifrutigranjeiros de entrepostos publicos (CEASA/CE) e os bancos de alimentos. O referencial tedrico
abordou a relagdo entre gestdo do design e da estratégia, trazendo incialmente o conceito de design, na
sequéncia versou sobre a gestdo do design na formagéo de estratégia genérica, por fim tratou da visdo baseada
na industria, no recurso e na instituicdo como elementos de basicos no processo de formulagéo de estratégia. A
pesquisa caracteriza-se como qualitativa, de natureza exploratéria e descritiva. O questionario foi construido com
base no referencial téorico, e aplicado com o responsavel pelo BANCE. Os dados foram analisados mediante a
técnica de andlise de conteldo e de construgdo de mapas conceituais com o auxilio do Atlas/Ti. Diante dos
achados da pesquisa pode-se evidenciar que a gestdo do design estratégico traz a integragéo, ndo somente, das
agOes estratégicas da CEASA/CE e do BANCE, mas inclui o Agropolo, a Secretaria de Desenvolvimento Rural, a
Secretaria de Educagéo e a Secretaria de Seguranga Publica, possiblitando o transito em meio as fungbes das
cadeias de valores dessas organizagbes para geragao de vantagem competitiva através da lideranga de custo
com responsabilidade socioambiental.

PALAVRAS-CHAVE: Gestdo do Design. Gestao Estratégica. Visdo Baseada no Recurso. Visdo baseada na
Industria. Visdo Baseada na Instituicao.

ABSTRACT

It aims to investigate the management of strategic design while integrating the strategic actions of the produce
markets of public warehouses (CEASA/CE) and the food banks. The theoretical reference addressed the
relationship between design management and strategy, bringing initially the concept of design, in the sequence
versed on the management of the design in the formation of generic strategy, finally dealt with the industry-based
vision, the resource and the Institution as basic elements in the strategy formulation process. The research is
characterized as qualitative, of an exploratory and descriptive nature. The questionnaire was built on the basis of
the Téorico reference, and applied with the BANCE responsible. The data were analyzed through the technique
of analyzing content and building conceptual maps with the aid of Atlas/Ti. In the face of the findings of the
research it can be shown that the management of strategic design brings the integration, not only, of the strategic
actions of CEASA/CE and BANCE, but includes the Agropolo, the secretariat of Rural Development, the
Secretariat of education and the Secretariat of public safety, Possiblitando the Transico in the midst of the
functions of the chains of values of these organizations to generate competitive advantage through the cost
leadership with socio-environmental responsibility.

KEYWORDS: Design Management. Strategic management. Resource-based view. Industry-based vision. Vision
based on the institution.
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1 INTRODUGAO

A partir de 1990, o Brasil sugeriu a primeira proposta de Politica Nacional de
Segurancga Alimentar, sendo uma agao estratégica do Governo Federal, objetivando
a acoes e politicas publicas permanentes e intersetoriais, orientadas pelos principios
de soberania alimentar e do direito humano a alimentagdo adequada (BASTOS;
COSTA, 2007; GOVERNO FEDERAL, 2009). Esta acdo, no entanto, foi tardia
quando comparada a outros paises como Estados Unidos e Canada, que iniciou nos
anos de 1980 (TERON; TARASUK, 1999).

Em 2006, foi criada a Lei Organica de Seguranga Alimentar (LOSAN),
objetivando responsabilizar o governo a garantir o acesso regular e continuo aos
alimentos, para suprir as necessidades basicas de seguranga alimentar e nutricional
(SAN) da classe menos favorecida, contando com a colaboragéo das entidades e da
populacao, como forma de reduzir as desigualdades sociais (BRASIL, 2006).

Neste sentido, os bancos de alimentos (BA) foram criados para arrecadar e
distribuir alimentos por meio da articulacdo com setor alimenticio e a sociedade civil,
por conseguinte, amenizando o problema da fome (COSTA et al., 2014).

No Brasil, ndo ha indicadores precisos sobre o desperdicio de alimento ao
longo da cadeia produtiva; estima-se que as perdas pré-colheita para produtos com
maior durabilidade, como gréos e cereais, esta na faixa de 5% a 30% e, para os
produtos horticolas podem variar entre 15% até quase 100% (COSTA et al., 2014).

Salienta-se que, em 2015, o Brasil produziu 209,7 milhdes de toneladas de
alimentos, superando 7,8% em relacdo a 2014, tornando-se um dos mais
importantes produtores de alimentos no cenario mundial (IBGE, 2015). Contudo,
enfrenta condigdes deficitarias na infraestrutura de armazenagem e de escoamento
dos produtos, e baixa difusdo de pratica de aproveitamento dos alimentos, o que
ocasiona perdas persistentes (BASTOS; COSTA, 2007; COSTA et al., 2014).

Atrelado a este fato, em 2017, a Food and Agriculture Organization (FAQO),
entidade da Organizacado das Nagdes Unidas (ONU), alertou a possibilidade de que
o Brasil possa voltar ao mapa da fome (BRASIL 247, 2017). Portanto, os BA's
ressurgem como elementos estratégicos para combate a inseguranga alimentar e
nutricional. Por conseguinte, as questdes relacionadas a gestdo dessas entidades

assumem posicdo de destaque no desenvolvimento sustentavel do Brasil,
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contribuindo diretamente nas praticas sociais assistencialistas, financiadas em parte
pelo poder publico e pela iniciativa privada.

Os modelos de responsabilidade social corporativa, embora retratem a
importancia da interdependéncia organizacional, o foco estd na tensao entre
sociedade e empresa, mesclando filantropia e acbes desconectadas com a
estratégia da empresa. As praticas sociais, no entanto, devem estar articuladas as
estratégias de negdcio das organizagdes, buscando formas de se adaptarem ao
ambiente, considerando externalidades geradoras de custos sociais, para obtengao
de vantagem competitiva sustentavel (PORTER; KRAMER, 2006).

Esta perspectiva traz uma nova modelagem de formulagcédo da estratégia para
as empresas, incluindo as consideragdes sociais e ambientais, partindo do conceito
de valor compartilhado, o qual reconhece as necessidades da sociedade e ndo so
necessidades econémicas convencionais que definem a configuragédo de mercado,
além de serem geradoras de custos internos para a empresa. Ao conectar o sucesso
da empresa com o progresso da sociedade, surge novas alternativas de atender as
necessidades, ganhar eficiéncia, criar diferenciagao e expandir mercados (PORTER;
KRAMER, 2006). Por conseguinte, incluem-se variaveis socioambientais,
estabelecendo uma nova logica de gestdo para as empresas obterem sucesso no
mercado.

Face ao exposto, o artigo langa luz sobre a relagao entre as teorias do design
e de estratégia para obtencédo de vantagem competitiva das organizacdes, mediante
0 exercicio da responsabilidade socioambiental, sendo, pois, relevante devido a
incipiéncia na literatura nacional, dedicada a entender o design estratégico
desenvolvido pelos mercados de hortifrutigranjeiros de entrepostos publicos
(CEASA/CE), integrados as politicas publicas, contribuindo para o desenvolvimento
econdmico de seu entorno e, por conseguinte, gerando bem-estar social.

Assim, a questéo de pesquisa deste trabalho é: De que maneira a gestao do
design integra as acgdes estratégicas dos mercados de hortifrutigranjeiros de
entrepostos publicos (CEASA) e os bancos de alimentos?

Para responder a essa indagacdo, definiu-se como objetivos: geral —
investigar a gestdo do design estratégico, enquanto integradora das acodes
estratégicas dos mercados de hortifrutigranjeiros de entrepostos publicos

(CEASA/CE) e os bancos de alimentos; especificos: (1) modelar a integragdo das
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acgdes estratégicas da CEASA/CE e do BANCE; e (2) identificar os tragos da gestao
do design na integracdo da estratégia da CEASA/CE e do Banco de Alimentos
Nutricional do Ceara (BANCE).

No sentido de alcancar os objetivos previstos o estudo tem, além desta
introducéo, o seguinte conteudo: na proxima secao, apresentam-se as proposi¢coes
tedricas que relacionam a gestao do desing e da estratégia; em seguida, € descrita a
metodologia do trabalho na se¢céo desenho da pesquisa, que teve como base a
aplicagao de entrevista, visita técnica e analise documental, estabelecendo a analise
a partir do conteudo e da construcdo de mapas conceituais; sucede-se a

apresentacao das discussoes e a conclusao.

2 REVISAO DA LITERATURA

Nesta secao, foram explorados os seguintes temas: a relagéo entre a gestao
do design com estratégia; a gestdo do design como formacdo da estratégia
genérica; visdo baseada no recurso; visdo baseada na industria; e por ultimo a visao

baseada em instituigdes.

2.1A RELACAO ENTRE GESTAO DO DESIGN E DA ESTRATEGIA

A palavra design vem de origem latina designare que foi traduzido como
designar e desenhar, que a lingua inglesa manteve esses dois signicados.
Dependendo da sua contextualizagdo, ela pode significar “plano, projeto, intencgéo,
processo ou esboco, modelo, motivo, decoragao, composigao visual e estilo”, além
de representar, em termo amplo, atividade criativa de praticas cotidianas que
possuem ordem e forma, realizando o elo entre a organizagcdo e o mercado
(MOZOTA; KLOPSCH; COSTA, 2011, p.15).

A gestdo do design surgiu na década de 60, com a finalidade de facilitar a
comunicagao dos projetos entre as empresas e as agéncias de design, no entanto,
vem sendo incorporada cada vez mais nas organizagdes como uma forma de obter
vantagem competitva em meio a cadeia de valor, tranformando ideias de inovagao
em realidade no ambiente competitivo (MOZOTA; KLOPSCH; COSTA, 2011).

Este processo necessita cada vez mais que os administradores se apropriem

da gestéo eficiente do design, incorporando desenho de processos e de tomadas de
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decisdo que proporcionam a criagao e inovacao de produtos, servicos, ambientes e
marcas, favorecendo nao s6 a qualidade de vida, mas propiciando o sucesso da
empresa (DMI, 2014 apud GOULART; MERINO; MERINO, 2013).

Neste sentido, a gestdo do design e a estratégica apresentam como
intercessado a analise dos ambientes interno e externo para tomada de decisao e
direcionamento da perspectiva de futuro do negdécio mediante desenvolvimento de
produtos e servicos que atendam ao seu publico-alvo de forma mais eficaz e
eficiente do que a concorréncia (KOTLER, 1994; GOULART; MERINO; MERINO,
2013, p. 128).

Os estudos realizados com administradores de empresas de pequeno porte e
em desenvolvimento oportunizaram definir cinco competéncias de grande relevancia
na gestdo do design, que possibilitam a capacitagdo das praticas para sua
implementacdo nas empresas (MACEDO; MERINO; MERINO, 2014). Sendo elas:
(1) competéncias basicas - os atributos basicos que a organizagao necessita para se
manter no mercado sdo mapeados com o design; (2) competéncias especializadas -
abrange o mapeamento dos processos de design, custos e ferramentas utilizadas
para a fabricacdo de um produto; (3) competéncias de interagdo - as organizacdes
trazem para dentro delas os clientes e fornecedores em busca de inovagcdes no
design; (4) competéncias de mudanga organizacional - favorecem um elo na
comunicagao entre as funcionalidades da organizagdo, em busca de ideias para o
langamento de um produto; (5) competéncias de inovagao - utilizada a inteligéncia
de mercado para se antecipar frente as intempéries do mercado, gerando vantagem
em relacao aos concorrentes.

Mozota, Klopsch e Costa (2011) ainda acrescentam quatro dominios que
caracterizam a implantagcado do design enquanto estudo da gestao: (1) diferenciador
consiste na idealizagdo de novos produtos e modificagdo de produtos ja existentes,
criando valor para os clientes e consequentemente vantagem competitiva; (2)
integrador representa o elo entre organizagao e cliente para melhoria dos processos
de desenvolvimento dos produtos; (3) tranformador se constitui na transformacgao do
modelo de gestdo, faciltando o aprendizado da organizagdo para novas
oportunidades de comercializagéo; e (4) bom negdcio reside em como o design pode

gerar um alto lucro para as empresas, beneficiando os seus stakeholders.
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Assim, a gestdo do design pode ser executada nas trés esferas de uma
organizagao, onde a esfera operacional consiste na obtencao de valor; esfera tatico
consiste na comunicacdo dos departamentos, e esfera estratégica onde a alta
gestao estabelece novos modelos de processos (MACEDO; MERINO; CAMILO,
2014).

2.2 GESTAO DO DESIGN NA FORMAQAO DE ESTRATEGIA QENERICA:
LIDERANCA EM CUSTO, DIFERENCIACAO OU A INTEGRACAO ENTRE
LIDERANCA EM CUSTO E DIFERENCIACAO

E crescente o interesse de investigacdes que tragam o design associado a
estratégia e a gestdo da empresa (LIBANIO; AMARAL, 2017). Isto deve-se ao
crescimento da escola da integracdo, que percebe a estratégia enquanto
‘combinacdo tanto de agbes planejadas quanto de atividades emergentes nao
planejadas”, sendo percebida como um conjunto integrado e coordenado de
compromissos e acdes definidas para explorar competéncias essenciais e obter
vantagem competitiva, em outras palavras uma teoria da empresa de como competir
no mercado com sucesso (BARNEY; HERSTERLY, 2007; PENG, 2008; HITT;
IRELAND; HOSKISSON, 2008, p. 4).

A estratégia, portanto, assume, neste trabalho, o conceito de teoria, em outras
palavras, representa design desenvolvido pela empresa sobre como competir com
sucesso, unificando e, simultaneamente, concedendo coeréncia as suas varias
acdes. Complementa-se, ainda, que assim como as pessoas sao diferentes, as
empresas também sao, reforcando a ideia de que a estratégia de uma empresa nao
necessariamente funciona para outra.

O design surge, neste contexto, ndo apenas tratando de dar forma a uma
ideia, mas de contribuir para mudanca de comportamento e da visdo corporativa,
envolvendo diferentes disciplinas e papéis (MOZOTA; KLOPSCH; COSTA, 2011;
BEST, 2012; LAURO; MERINO; FIGUEIREDO, 2013). Contribuindo, assim, para o
desenvolvimento de estratégias, mediante atividades de solu¢cdes de problemas,
criativas, sistémicas, coordenadoras, culturais e artisticas, competéncias que,
associadas as de gestdo nos niveis estratégico, tatico e operacional da empresa

auxiliam a alcangar vantagem competitiva, objetivando melhorar a qualidade de vida
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e proporcionar sucesso a empresa (MOZOTA; KLOPSCH; COSTA, 2011; LAURO;
MERINO; FIGUEIREDO, 2013).

Neste sentido, a gestdo do design no nivel estratégico objetiva conceder a
coeréncia da atividade de design na organizacao e inserir o design no processo de
formulacdo de estratégia (MOZOTA; KLOPSCH; COSTA, 2011). Isto posto, a gestéo
e o0 design convergem para construgdo de um modelo com base em duas
perspectivas: reativa e pro-ativa.

A abordagem reativa (administrativa) associa a promog¢ao do design mediante
a incorporagao dos conceitos administrativos e de gestéao, inicialmente articulando-
se com conceitos-chave de produto, marca, identidade e gestao da inovagao. Estes,
por sua vez, requerem aplicacdbes das teorias de gestdo - cientifica,
comportamental, situacional, de decisdo e sistematica. Simultaneamente, ha
também a necessidade de compreender os modos como o design percebe a
realidade e realiza exame de seus métodos e elementos, tais como forma, cor,
estética e sociologia dos objetos, para ampliar o conceito de gestdo. Enquanto a
abordagem pré-ativa (estratégica), emerge uma visdo diferente da realidade
organizacional, um sistema de gestdo baseado em signo e forma, que é
essencialmente relacional e interpretativo, contribuindo para promover a estratégia
empresarial e a visdo da empresa, denominada “ciéncia do design” (MOZOTA,;
KLOPSCH; COSTA, 2011).

A integracdo dessas perspectivas se da em funcdo do entrelagamento das
competéncias que o design reune e a possibilidade de mediar as fungbes da cadeia
de valor, unindo a tecnosfera (viabilidade técnica e vantagem econdémica — valor de
troca), a sociosfera (valor relacional) e biosfera (valor do uso advindo da usabilidade
e sustentabilidade), possibilitando o transito em meio as fung¢des da cadeia de valor,
aumentando o significado do produto (conceito) e sua signficancia (valor).

Ao mesmo tempo, em que constrdi o posicionamento da empresa de maneira
diferente de seus concorrentes, mediante execugao de atividades diferentes ou
mesmo alterando a maneira de executa-las, tendo como pano de fundo a lideranca
em custos, a diferenciagdo ou a integragdo entre a lideranca em custo e
diferenciagcdo (PORTER, 1989; IRELAND; HOSKISSON; HITT, 2014).

A lideranga em custo consiste num conjunto integrado de a¢des tomadas para

produzir bens e servigcos com caracteristicas aceitaveis pelos clientes ao menor
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custo em comparagao com o dos concorrentes. Nesta situagao, as financas devem
garantir um fluxo de caixa positivo e baixo custo com dividas. Os recursos humanos,
por sua vez, precisam garantir para manter os contratagdes eficientes e retengao
custos. Os sistemas de informagdo necessitam dar suporte as operacdes de
maneira eficaz em termos de custos. A cadeia de fornecimento deve ter como
finalidade estabelecer relacionamento efetivo com fornecedores para manter um
fluxo eficiente de bens para operagdes. As operagdes carecem em construir
economias de escala e operagdes eficientes. A distribuicdo tem a obrigagao de usar
modos de custos baixo para o transporte de bens e entregas pontuais, produzindo
menos gastos. O marketing deve trabalhar a publicidade direcionada e baixos
precos para grandes volumes de vendas, e servico acompanhamente deve foco no
acompanhamento para reduzir as devolugbes (IRELAND; HOSKISSON; HITT,
2014).

Ao passo que a posicdo mediante a diferenciagcdo aborda o conjunto
integrado de agbes tomadas para produzir bens e servigos que os clientes percebem
como diferentes, de maneira que sejam importantes para eles. A singularidade
diminui a sensibilidade dos clientes em relagdo ao preco, tendo como base:
financeiro — deve investir no desenvolvimento de novas tecnologias e produtos
inovadores, no marketing e na capacidade de fornecer um servigo excepcional;
recursos humanos — necessita recrutar funcionarios altamente qualificados, além de
realizar treinamentos para fornecer o conhecimento tecnoldgico e capacidade de
fornecer servigos singulares; sistemas de gerenciamento de informagdes — precisa
adquirir e desenvolver excelentes sistemas de informacdo, que fornecerao
inteligéncia de mercado atualizada e informagdes em tempo real em todas as areas
pertinentes para decisdes operacionais e estratégicas importantes; gerenciamento
da cadeia de fornecimento carece desenvolver e manter relacdo com seus principais
fornecedores, objetivando receber bens de alta qualidade; operagdes — precisam
fabricar bens de alta qualidade e possuir sistemas flexiveis que permitam rapida
resposta as necessidades dos consumidores que sempre estdo em mudanga;
distribuicdo — tem que entregar produtos de forma pontual e precisa aos
consumidores; marketing e vendas — deve construir relacionamentos positivos com
os consumidores e investir em promogdes efetivas e programas de publicidade; e

servicos de acompanhamento — necessita ter unidade especialmente treinada para
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fornecer servigos de pos-venda, garantidor de alto nivel de satisfagdo do consumidor
(IRELAND; HOSKISSON; HITT, 2014).

Por fim, a estratégia de integracdo de lideranga em custo e diferenciagéao
utilizada quando a empresa necessita produzir eficientemente produtos com
algumas caracteristicas especificas diferenciadas. A empresa concentra-se em
desenvolver duas vantagens custo e diferenciacdo, aumentando o numero de
atividades primarias e de suporte nas quais a empresa devera tornar-se competente.
Tais companhias tem redes fortes com partes externas que atuam em algumas
atividades primarias e de suporte. Em contrapartida, ter habilidades numa
quantidade maior de atividades torna a empresa mais flexivel (IRELAND;
HOSKISSON; HITT, 2014).

Isto posto, o valor do design passa permear as fungdes organizacionais,
aumentando o significado do produto (conceito) e sua signficancia (valor) ao longo
da cadeia de valor. Influenciando a gestao estratégica da empresa em quatro papéis
essenciais (MOZOTA; KLOPSCH; COSTA, 2011): visualizar a estratégia
empresarial; procurar a competéncia central; reunir a informacdo de mercado; e
inovar em processos de gerenciamento.

Considera-se, neste sentido, a visdo aberta do design, onde o percurso
processual esta envolto a complexidade do contexto e confunde-se ao planejamento
estratégico, num continuo de geragdo e busca de oportunidade, por meio da
capacidade de analisar e interpretar os vinculos do meio em que a empresa esta
inserida, alinhando seus aspectos tangiveis e intangiveis as necessidades dos seus
stakeholders (BLUM; MERIM; WAGNER, 2014).

Os métodos de gestao estratégica do design variam de fungao de acordo com
a configuracdo do desenvolvimento estratégico: estratégia construida como
planejamento incremetal; personificagdo racional, politica ou influéncia cultural; e
estratégia imposta, dependente do ambiente externo ou de estratégia de grupo.

A fim de qualificar o valor estratégico e transformador do design, a subsecao
a seguir apresenta modelos de pensamentos estratégicos pautados nas abordagens
econdbmicas e competitivas, ou seja, vislumbra a construgdo da vantagem
competitiva de uma empresa a partir do desenvolvimento de uma oferta e uma
posicao Unica em um mercado, mediante o aprimoramento interno da competéncia
central (MOZOTA; KLOPSCH, COSTA,; 2011).
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2.3 VISAO BASEADA NO RECURSO

As organizagdes podem obter vantagem competitiva a partir dos recursos que
elas possuem. Estes podem apresentar-se como forte ou fraco, sendo base para a
elaboragcdo da estratégia organizacional, além de permitir o aproveitamento da
capacidade da organizagdo de se proteger das ameagas e melhorar as suas
oportunidades (BARNEY; HESTERLY, 2007).

De acordo com Thompson Junior, Strickland Ill e Gamble (2008, p. 97) “um
recurso forte é algo que a empresa sabe fazer bem ou um atributo que aumenta sua
competitividade no mercado”. Em outras palavras, o recurso € um conjunto da
capacidade produtiva, ativos tangiveis e intangiveis, que sao utilizados pela
empresa, onde a estratégia podera ser implementada.

Os recursos sao divididos em (PENG, 2008): (1) recursos e capacidades
tangiveis, que compreendem os ativos financeiros e os ativos que podem ser
quantificados; (2) recursos e capacidades fisicas, que sao os imoveis e moveis,
equipamentos e matéria prima; (3) recursos e capacidades tecnoldgicos, onde as
habilidades, marcas, patentes que transformam a matéria prima em produto ou
servigo de qualidade; (4) recursos e capacidades intangiveis: € composto por ativos
nao quantificados, sendo esses, a reputagcdo, o fator humano e a inovagao; (5)
recursos e capacidade humana, que se referem a confianca, conhecimento que as
pessoas que trabalham na organizagdo adquirem; (6) recursos e capacidades
inovadoras, que consiste na capacidade da organizagao inovar em produtos, ideias
e habilidades, transformando-a em flexivel, e (7) recursos e capacidades
reputacionais, que permitem a organizagao desenvolver imagem, que gera confianga
no mercado e produtos bem vistos, com responsabilidade no bem-estar social.

Embora existam esses recursos nas organizagdes, isso ndo empata que
possam descobrir outros tipos de recursos, mas € na visao desses recursos como 0
todo que a empresa deve fazer a combinacdo deles e assim poder levar uma

vantagem competitiva (PENG, 2008).
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2.4 VISAO BASEADA NA INDUSTRIA

A competicdo nos mercados da arena global se torna cada vez mais acirrada,
fazendo com que as empresas busquem construir sua vantagem competitiva de
forma sustentavel, confinando-se ou ndo em seu pais de origem, estabelecendo
estratégias locais e/ou globais, baseadas em custos ou diferenciagao, cujo objetivo &
estabelecer uma posicdo competitiva lucrativa e sustentavel contra as forcas que
determinam a concorréncia na industria (PENG, 2008).

A industria, portanto, consiste na unidade de analise basica para se
compreender a competicdo mercadolégica. Porter (1989) afirma que a industria
consiste em um grupo de competidores que produzem mercadorias ou servigos que
competem entre si, sendo a arena na qual a vantagem competitiva é ganha ou
perdida. Neste sentido, as empresas constroem estratégias competitivas, buscando
estabelecer ou definir, uma abordagem para a competicdo em sua industria, na qual
garanta a organizacao sua sustentabilidade e lucratividade, ndo sendo esta universal
ou unica, mas adequada a industria especifica e aos conhecimentos e patrimbnio
social de uma determinada empresa.

Duas questdes centrais baseiam a escolha da estratégia competitiva
(PORTER, 1989). A primeira é atratividade da industria em termos de rentabilidade a
longo prazo e os fatores que determinam esta atratividade. A segunda consiste nos
determinantes da posicao relativa dentro de uma industria, pois algumas empresas
sao muito mais rentaveis do que outras, independente de qual possa ser a sua
rentabilidade média. E importante salientar ainda, que uma industria muito atrativa
pode nao obter lucros atrativos, se tiver escolhido uma ma posicao competitiva.

Neste sentido, observa-se que a estrutura e a posicao da industria, por si so,
nao sao suficientes para guiar a escolha estratégica, uma vez que ambas sao
dindmicas. A estrutura pode alterar com o tempo, a medida que os obstaculos a
entrada ou outros elementos dela modificam, bem como a posi¢ao competitiva altera
diante dos movimentos interminaveis da concorréncia (PORTER, 1989).

Assim, a atracdo da industria e a posicdo competitiva podem ser
condicionadas pela empresa. As organizagdes bem-sucedidas podem agir de forma
pré-ativa, deslocando suas agdes de reativas ao ambiente, passando a agir de forma

a influencia-lo, ou ainda, modificando as bases da competicao da industria.
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Porter (1989) propds o0 modelo das cinco forgas de mercado, que s&o: o poder
de barganha do fornecedor; poder de barganha de consumidor; rivalidade interna da
industria; barreira de novos entrantes; e ameacga de produtos substitutos. Pode-se
afirmar que existem industrias, em que as cinco forcas sdo favoraveis, ou que
fornecedores e consumidores possuem poder de barganha elevado, ou, ainda
apresentar configuragdes diversas das forgas.

A rivalidade interna refere-se as manobras praticadas pelas empresas para
obter e ampliar sua participacdo de mercado. Assim sendo, esta analise inicia-se
pela definicdo dos rivais, que sao organizagdes com produtos e servigos similares do
mesmo grupo de consumo (BESANKO et al, 2012; JOHNSON; SCHOLES;
WHITTINGTON, 2011). Sua intensidade pode reduzir a lucratividade, estando
relacionada a: guerras de precgos, proliferagdo de novos produtos, campanhas de
propagandas intensas, e acgdes e reagdes competitivas dispendiosas (PENG, 2008).
Quanto mais concentrado for um setor, maior a probabilidade dos concorrentes
reconhecerem as suas interdependéncias mutuas, reduzindo a rivalidade entre eles
(PENG, 2008; GHEMAWAT, 2012). A rivalidade pode ser menos intensa quando a
empresa estabelece dominancia em uma industria de mercadorias de preco baixo
e/ou produtos cuja demanda é frequente (PORTER, 1989).

Ja a entrada de novos players na industria € motivada pelos retornos
lucrativos acima da média, que alguns encarregados possuem, isto representa uma
reducao da concentracdo de empresas no setor, ocasionando a divisdo da demanda
entre mais vendedores, acirrando assim a competitividade. O conceito-chave usado
para evitar novos entrantes esta nas barreiras de entradas, tendo as formas mais
comuns: escala; investimento de entrada; retaliagcbes dos players atuais;
diferenciacado de produto; identidade de marca; curva de aprendizagem; custo de
mudanca; acesso aos canais de distribuigdo; entre outros (PORTER, 1989).

A ameaca que os produtos substitutos representam a lucratividade de um
setor depende da relacdo custo/beneficio dos diferentes tipos de produtos ou
servicos aos quais os clientes podem concorrer para satisfazer uma mesma
necessidade basica (GHEMAWAT, 2012). E importante ressaltar o conceito de
produto substituto, que s&o produtos industriais diferentes que satisfazem as
necessidades dos consumidores, comumente supridas por um setor industrial
determinado (PENG, 2008).
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O poder de barganha dos fornecedores é uma imagem espelhada do poder
de barganha dos compradores. O foco inicial de andlise para esta for¢ga esta no
tamanho relativo e na concentragdo do mercado, seguido pelo grau de diferenciagéao
do produto, o grau de importancia da empresa, e a capacidade de integragao para
frente (GHEMAWAT, 2012; PENG, 2008).

O poder de barganha do comprador é definido pela quantidade de
compradores, produtos que proporcionam pouca economia ou melhoria da
qualidade, produtos diferenciados, importancia do comprador para industria, e a
capacidade de integracao para frente dos consumidores (PENG, 2008).

No geral, o modelo das cinco forgas traz trés licbes importantes (PENG,
2008): a primeira delas, as industrias sao diferentes em relagdo a lucratividades,
criando exigéncias distintas para obtencdo de sucesso, quando empresas tém
privilégios de varias opgbes, ou seja, companhias diversificadas considerando a
entrada em novas industrias ou empreendedores buscando oportunidades,
escolhem industrias cujas cinco forgas sao mais fracas; segunda, a tarefa do
estrategista € avaliar as oportunidades e as ameagas, subjacentes de todas as
forcas competitivas que afetam uma industria; e a terceira consiste no segredo de
demarcar uma posi¢gao que seja menos vulneravel aos ataques frontais de inimigos,
quer seja estabelecida, quer seja nova, e menos vulneravel aos desgastes causados

por compradores, fornecedores e substitutos.

2.5 VANTAGEM COMPETITIVA BASEADA EM INSTITUICOES

Peng (2008, p. 101) relata “a visdao baseada em instituicbes centra-se na
interacdo dinamica entre instituicboes e empresas e considera as escolhas
estratégicas resultado de tais interagdes”. Este autor ainda relata que a vantagem
competitiva se baseia nas instituicdes formais, informais e que existem trés tipos de
pilares que regem o comportamento das organizagdes e dos individuos: (1) pilar
regulamentario, onde as instituicdes formais que sdo compostas por leis, regime de
governo, regulamentacado e normas, sendo este o poder coercitivo do governo que
sustenta esse pilar; (2) pilar normativo, onde a cultura, ética, valores e crengas
internas dos colaboradores e da organizagdo que dirigem como a coisa deve ser
realizada; e (3) pilar cognitivo, onde os valores e crengas externos da organizagéo,

sdo avaliados conforme o ambiente onde estio inseridos.
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Embora as instituicdes possuam varias fungdes, sdo elas que podem
influenciar na mudanga das estratégias empresariais, tornando o ambiente cheio de
incertezas e que influenciam a tomada de decisédo. Peng (2008, p.101) relata que as
escolhas estratégicas ndo sao baseadas sé pela “estrutura industrial e pela
capacidade empresarial, como enfatizado pelo pensamento estratégico tradicional,
mas também refletem as restricdes formais e informais exercidas por um quadro
geral institucional especifico”.

Isto posto, as organizagdes devem atentar-se as instituigdes e buscar por
estratégias racionais para alcangar seus objetivos, com base nas restrigdes geradas
pelo o ambiente em que estdo inseridas, gerando assim a vantagem competitiva

entre 0s seus concorrentes.

3 METODO

Esta pesquisa se classifica como exploratéria (GIL, 1991), porque investiga a
gestdo do design enquanto integradora das agdes estratégicas dos mercados de
hortifrutigranjeiros de entrepostos publicos (CEASA/CE). Para tanto, utilizou-se o
método de analise qualitativa, mediante a técnica do estudo de caso e analise de
conteudo.

O objeto de estudo € o BANCE e a CEASA/CE. A escolha do objeto justifica-
se em relagdo ao campo empirico, pois a CEASA/CE é responsavel pelo projeto e
implementagao do BANCE. A coleta de dados no campo foi realizada por intermédio
de entrevista (ver APENDICE B) com o analista de mercado da CEASA/CE,
responsavel técnico do projeto, Odalio Girdo, assim como, efetuou-se a observagao
direta por meio de visita técnica. A entrevista (ver APENDICE C) foi aplicada de
forma presencial, mediante questionario semiestruturado, no dia 04/05/2018.

A analise de conteudo, segundo Bardin (1977, p. 31), representa um “conjunto
de técnicas de analise das comunicagdes”. O procedimento de analise foi
processado a partir da transcrigao das respostas do entrevistado no programa Word,
em seguida, foi realizada a categorizacdo dos elementos analisados. A
categorizagado consiste em “rubricas ou classes, as quais reunem um grupo de
elementos sob um titulo genérico (BARDIN, 1977, p. 117). As categorias geralmente
séo definidas baseadas no referencial tedrico existente sobre o tema estudado e os
objetivos da pesquisa (DELLAGNELO; SILVA, 2005), de acordo com (Quadro 1).
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Quadro 1 - Dimensao, categorias e variaveis de analise da pesquisa

Dimensao Categorias Variaveis
Gestao do Competéncias na gestao do design | Competéncias basicas, especializadas, de
Design (MACEDO; MERINO; MERINO, interagdo, de mudancga organizacional e de
2014): inovagao
Dominios do design (MACEDO; Diferenciador, Integrador, Transformador, Bom
MERINO e CAMILO, 2014) negocio
Gestao Estratégia como design (PENG, Cadeia de valor (atividades de apoio e
Estratégica 2008) principal), cinco forgas do mercado, visao
baseada no recurso, visdo baseada na
instituicdo, estratégia genérica.

Fonte: Elaborada pelas pesquisadoras (2018).

Para tratamento dos dados, optou-se pela elaboragdo de mapas conceituais.
Conforme Moreira (2006), esta técnica permite organizar o conhecimento e
estrutura-lo em diagramas bidirecionais, procurando apresentar as relagdes
hierarquicas entre conceitos de um corpo de conhecimento e que derivam sua
existéncia da propria estrutura conceitual desse corpo de conhecimento,
fundamentando a construgcdo design estratégico que integra a CEASA/CE ao
BANCE.

4 RESULTADOS DA PESQUISA

Nesta secéo, foi abordada a ideia de como BANCE foi projetada e a partir dos
resultados da entrevista realizada, foram encontrados as competéncias e os

dominios do design para a implementacgao do projeto.

41 MODELAGEM DA INTEGRAGCAO DAS AGOES ESTRATEGICAS DA
CEASA/CE E BANCE

O projeto do BANCE foi estruturado em experiéncias nacionais e
internacionais de BAs, tendo como base para sua concepg¢ao: o planejamento
estratégico tradicional’. A origem do projeto teve como forga motriz fragilidades da
CEASA/CE, o desperdicio de alimentos em torno de 10% a 15% e o alto custo de
administracao de lixo, que foram confrontados com sua fortaleza, enquanto espaco
comercializador de aproximadamente 50.000 toneladas/més de hortifrutigranjeiros,
contribuindo para o desenvolvimento socioecondmico do Estado do Ceara.

Salienta-se, ainda, que a visdo desta instituicdo é
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"Ser reconhecida como Autoridade Estadual em Abastecimento Alimentar,
exercendo o papel de lideranga na proposigao, integracdo e coordenagao
das politicas publicas voltadas para elevar a comercializagdo e a
competitividade dos produtos hortifrutigranjeiros cearenses, contribuindo
para o desenvolvimento socioeconémico do Estado e do Pais" (CEASA/CE,
2018).

Neste contexto, a ideia iniciada pela CEASA/CE encontrou no Governo do
Ceara apoio financeiro e institucional. Este fato se deu, em virtude da Primeira Dama
do Estado do Ceara perceber na producdo do BAs oportunidades: reduzir custos de
alimentacdo das escolas e creches da rede publica estadual e do sistema
penitenciario, ao mesmo tempo, garantindo seguranga alimentar e nutricional (SAN).

Para tal, articulou instituicdes ligados a gestdo publica estadual objetivando
viabilizar a implementagdo do BANCE. Uniu o Instituto Agropolos do Ceara,
CEASA/CE, Secretaria de Desenvolvimento Rural (SDR), Secretaria de Educagao
(SEDUC), Secretaria de Seguranga Publica (SSP) e entidades carentes (ver
APENDICE A — Quadro 2).

A funcao do Agropolo é gerir os recursos financeiros do BANCE em virtude de
sua natureza juridica: ser um instituto. Esta condicdo propicia a gestdo maior
flexibilidade de contratacdes e aquisicoes. A CEASA/CE tem a responsabilidade de
abrigar fisicamente o BANCE, adquirir hortalicas e frutas, incluindo a gestdo de
logistica interna e externa. A SDR contribui com a aquisigdo de soja, pois recebe
recurso financeiro do Programa de Aquisicdo de Alimentos (PAA) do Governo
Federal. A SEDUC, a SSP e as entidades carentes sao as beneficiarias da produgao
do BANCE (ver APENDICE A — Quadro 2). Isto posto, verifica-se que as atividades
criticas de sucesso sao recursos humanos, aquisi¢ao, financas, producao/operacao,
logistica e marketing/doacéo.

Os recursos humanos aparecem na narrativa do entrevistado, Sr. Odalio
Girdao, com a incumbéncia de: contratar colaboradores; implementar treinamento,
garantindo a eficiéncia dos funcionarios, em especial dos garimpeiros de alimentos,
e sensibilizagéo dos permissionarios para doagao (ver APENDICE A — Quadro 3).

A atividade de aquisicdo de insumos tem como foco renovacao de alimentos,
mediante o aproveitamento das hortalicas e frutas, consideradas lixo pelos
permissionarios, devendo a garimpagem desses insumos seguir o padrao

estabelecido pelas normas de Seguranca Alimentar Nutricional (SAN). Para isso, a
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CEASA/CE planeja treinar pessoal de coleta de alimentos, no intuito de cumprir a
questao legal, por conseguinte, ofertar produto de qualidade.

Ao mesmo tempo, o pesquisado citou a necessidade da implementar a gestao
do relacionamento com permissionarios, objetivando reduzir o poder de barganha do
doador (fornecedor), tendo como proposta inicial: cadastrar os comerciantes
sensiveis a doagao; além de realizar processo de sensibilizacdo com todos mediante
apresentagao dos beneficios que podem ser alcangados com esse projeto, entre os
quais espaco de comercializagdo mais limpo, doacdo de alimentos para pessoas
carentes, qualificacdo dos feirantes para evitar desperdicios dos alimentos,
abordando manuseio e embalagens dos hortifrutigranjeiros. Ressalta-se que uma
das matérias primas da sopa, a soja, sera adquirida pela SDA (ver APENDICE A —
Quadro 4).

A aquisicdo dos demais insumos € uma responsabilidade do Agropolo.
Conforme o interrogado, este vinculo se faz por ele exercer, também, a atividade
financeira do BANCE. Neste sentido, foi posto que suas principais acdes estao
localizadas na infraestrutura, sendo: construgao das instalagdes fisicas; aquisicdo de
mobiliarios; e outros tipos de aquisi¢des e contratagdes de recursos.

O setor administrativo do BA localiza-se em sua sede, tendo como principais
fungdes: controle dos géneros recepcionados e distribuidos; e cadastro e avaliagéao
das entidades assistenciais. Nesta area, ha a sala da equipe de coordenacdo do
BANCE, que acomoda adequadamente nutricionistas, engenheiros de alimentos,
assistente social, gestor e estagiarios, além do espago dos banheiros/vestuarios
para os funcionarios. A localizagao permite, do seu interior, ampla visao das areas
internas do BANCE, para melhor supervisdo das atividades (ver APENDICE A —
Quadro 5).

A funcdo de pesquisa e desenvolvimento do BANCE versa sobre a
capacidade tecnoldgica desenvolvida pelas outras unidades da CEASA/CE Brasil e
experiéncias internacionais, que contribuiram com know how para o estabelecimento
da localizacdo, planta e produtos ofertados. Destacando o mix de produto como
diferencial: sopa desidratada, polpa, doce e caixas de hortifrutigranjeiros (ver
APENDICE A — Quadro 6).

A logistica interna, por sua vez, fica a encargo da CEASA/CE. Contempla os

seguintes processos: recepg¢ao, pré-higienizagdo, pesagem e separagdo dos
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géneros por categorias, sua estrutura fisica deve ser ampla, contemplar um balcao
de apoio para atividades de controle de recepgdo e area de carga e descarga
coberta para entrada de caminh&o bau, com iluminacao suficiente para verificar a
limpeza e higienizagao dos veiculos transportadores de alimentos; setor de selegéo,
triagem e higienizagdo dos produtos proprios para consumo humano; e setor de
descarte rejeita se os produtos improprios para o consumo, devendo esta ligado a
recepgao/ pré-higienizagao, selegao e triagem, este ambiente deve ser revestido, de
modo que sejam lavaveis e impermeaveis, e possuir acesso direto a parte externa
da edificagdo, por onde o lixo sera coletado (ver APENDICE A — Quadro 7).

A area de produgdo abrange as atividades de acondicionamento e
identificacdo dos alimentos e transformacao dos alimentos recebidos pelo banco,
tais como: desidratagdo, processamento minimo (descascar, cortar e fatiar);
elaboragdo de doces, compotas e polpa de frutas. Este ambiente deve ser
climatizado e com fluxo completamente separado do demais setores, para evitar
riscos de contaminac&o (ver APENDICE A — Quadro 8).

A logistica externa tem area destinada e preparada para: armazenamento de
alimentos, sendo dividida em dois ambientes, dispensa seca — alimentos néo
pereciveis, produtos em temperatura ambiente e camara fria - para os produtos
congelados e/ou refrigerados; setor de higienizacdo e armazenamento de
monoblocos (caixotes); e expedi¢ao, o local onde os alimentos sao distribuidos e os
veiculos que fardo distribuicdo sdo abastecidos. A gestdo da logistica externa tem
seu planejamento vinculado a produgéao e ao calendario de doagao de alimentos (ver
APENDICE A — Quadro 9).

Quanto a fungédo da gestdo mercadologica e de doagao/vendas, neste caso,
tera como atividades principais definicdo dos produtos, marca, embalagem e
segmento de mercado. O mix de produto do BANCE consiste em caixas padrées
com hortalicas e frutas, sopa, polpa, compota e doce. A narrativa do pesquisado
discorre de forma clara as caracteristicas do produto sopa desidrata: embaladas em
sacos laminados, garantido condigdes fisicas de acondicionamento por um periodo
de tempo longo; qualidade nutricional, reforcada pelo nome da marca NUTRIMAIS
(ver APENDICE A — Quadro 10).

O segmento de mercado contemplava, inicialmente, as entidades carentes,

seguindo o padréao das demais CEASAS. A Primeira Dama do Estado e sua equipe,
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no entanto, perceberam que os produtos do BANCE poderiam ser ofertados,
também, as escolas e creches publicas e unidades penitenciarias. Concedendo ao
governo o beneficio de produtos com qualidade a custos mais reduzidos, ao mesmo
tempo, em que propicia a redugéo de custos na gestao de residuos da CEASA/CE,
mantendo o ambiente limpo, além do exercicio da responsabilidade social.
Contribuindo, assim para seu posicionamento de mercado voltado para
responsabilidade social mediante agdes inovadoras e sustentaveis a custo reduzido
(ver APENDICE A — Quadro 11).

Face ao exposto, apresenta-se a cadeia de valor do BANCE (ver Figura 1).

Figura 1 - Cadeia de Valor do BANCE

,
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CE, gerir recursos financeiros (AGROPOLO) e administrar da qualidade .
Q
i <
s,

(AGROPOLO E CEASA/CE 1

GESTAO DE RH - contratar recursos humanos (AGROPOLO) implementar 1 '5,
treinamentos para garantnr a eficiéncia dos funcionarios, em especial garimpeiros da 0%
doagéo, e sensibilizacéo dos permissionarios para doagédo (AGROPOLO e CEASA/CE) %

A
%

Atividades de
Apoio
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AQUISIGAO - garantlr 0 processo de doagao de alimentos dos feirantes (CEASA/CE) compra
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Atividades Primarias

Fonte: Elaborada pelas pesquisadoras (2018).

Essa estrutura apresenta um conjunto de atividades integradas que produz
caixas de verduras e frutas, sopa, doces e polpas de frutas, a partir da renovacgao de
alimentos considerados lixo pelos permissionarios da CEASA/CE, simultaneamente,
diminuindo os custos de gestdo dos residuos produzidos pelos feirantes. Os
produtos sao fabricados dentro dos padroes do SAN, beneficiando as entidades
carentes, unidades penitenciarias e escolas e creches publicas. Acarretando, neste
sentido, uma reducao de custo operacionais de alimentagdo dos entes publicos,
além de contribuir com uma melhor nutricdo dos beneficiarios (ver apéndice C).

A implementagao dessa estratégia de lideranga de custos possui como forgas

consideraveis o poder de barganha de fornecedor e do consumidor. O primeiro tem
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baixa concentragédo (1.300 permissionarios), sendo necessario para funcionamento
do BANCE, que apenas 300 comerciantes realizem doacbes. Foi realizado uma
pesquisa de mercado com 80 deles sobre sua propensao a doar, apenas 2%
disseram que nao tinham interesse. Para neutralizar essa forga, o projeto incluiu a
area de gestdo do relacionamento com permissionarios, objetivando realizagdo de
treinamentos (diminuicdo de desperdicio — manuseio e embalagem de
hortifrutigranjeiros; e reducéo de carga tributaria), além canal direta de comunicagao
para dialogar sobre o feedback positivo da atitude doadora, bem como premiagdes
para reforca esse comportamento.

O segundo, no entanto, apresenta-se concentrado, ou seja, tendo somente
entes do Governo do Ceara e, uma possibilidade de cadastramento de entidades
carentes. Neste sentido, o governo tem um poder elevado na manutengdo do
BANCE, embora a CEASA/CE deseje manté-lo em funcionamento, ainda que nao
exista a sopa.

O entrevistado relata que nao existe concorrente, por conseguinte, ndo ha
rivalidade interna neste mercado, também n&o citou barreiras de novos entrantes e
produtos substitutos. O unico BA em funcionamento no Estado é o Mesa Brasil
SESC, e consome apenas 30 caixas de hortifrutigranjeiros por dia. Complementou,
ainda, que esse banco comercializa refeicbes a preco de custo, podendo ser
considerado um produto complementar.

Em consequéncia dos fatos descritos, infere-se que essa estratégia tem em
sua origem: o aproveitamento efetivo de recursos e capacidades das diversas
organizagdes envolvidas.

Os recursos e as capacidades humanas dos envolvidos no BANCE devem ser
sublinhados. Esse conjunto foi e é capaz de articular recursos e capacidades fisicas,
tecnolégicas, intangiveis, inovadoras e reputacionais, para solugdes inteligentes de
problemas organizacionais sob a lente da responsabilidade socioambiental.

Haja vista, quando houve a articulagdo das diversas organizagdes publicas foi
criado um novo ente solucionador de problematicas distintas: lixo e alto custo dos
alimentos. Afora, permitindo que a CEASA/CE supere o desafio posto pelo producao
de residuos de seus permissionarios e as entidades carentes, SEDUC e SSP ofertar
em seus cardapios produtos de qualidade nutricional. Mais adiante, outros

beneficios serdo conquistados, entre os quais se enfatiza: redu¢cao das perdas de
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alimentos no manuseio e acondicionamento dos alimentos hortifrutigranjeiros pelos
comerciantes da CEASA/CE.

Nao obstante, forgas institucionais moveram a implantacdo do BANCE. A
primeira delas, considerada forca indutora do processo, esta nos valores e padrdes
éticos do gestor do projeto, Sr. Odalio Girdo, que em meio as descrengas surgidas
ao longo da construcéo dessa ideia, enxergou na renovagao dos alimentos uma
oportunidade para reduzir, em parte, as consequéncias das desigualdades sociais
posta pelas questdes sociais, politicas e econdmicas do Pais, adiante preservando o
meio ambiente.

Outro achado importante esta no regime de governo voltado para o bem-estar
social, tendo na Primeira Dama do Estado do Ceara e sua equipe apoio
incondicional e articulacdo para que o BANCE fosse criado, diminuindo as
dificuldades enfrentadas pelo subdesenvolvimento do Estado.

Isto posto, o processo colaborativo permite emergir a estratégia de lideranga
em custos na implantacdo do BANCE, a partir do compartihamento de

conhecimento e valor.

4.2 TRAGCOS DA GESTAO DO DESIGN NA INTEGRAGCAO DA EST,RATEGIA DA
CEASA/CE E DO BANCO DE ALIMENTOS NUTRICIONAL DO CEARA (BANCE)

A construgdo do esquema légico do BANCE foi dividida em duas etapas:
geracao de ideias e desenvolvimento do projeto. No primeiro momento, a
idealizagdo do projeto do BANCE nasceu da unidade de Analise de Mercado da
CEASA/CE, diante do desafio de combater o desperdicio de alimentos gerados
pelos permissionarios, por conseguinte, diminuir custos operacionais oriundo do lixo
e estabelecer agdes de responsabilidade social, objetivando o fortalecimento de sua
marca. No segundo momento, a elaborag¢ao do projeto focou na estrutura de gestao
estratégica da operagcao do BANCE no contexto do Governo Estadual.

A geracgao de ideias do projeto, conforme narrativa do entrevistado, teve como
fundamentacdo o conhecimento de experiéncias nacionais e internacionais da
destinacao de residuos em centrais de abastecimento de alimentos. Desse modo, foi
observado que as CEASAS ja possuiam BA’s como solugéo para redugéo de custo

com lixo, por intermédio da renovagao dos alimentos, apoiado nas normas de SAN,
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garantindo, desta forma, a qualidade dos alimentos ofertados as pessoas mais
carentes (ver APENDICE A, Figura 2).

A partir desse conhecimento, o Gestor do projeto desenhou um modelo de
negocio diferenciado para a criagdo do BANCE, criando uma vantagem competitiva
perante os seus stakeholders.

Isto posto, nesse processo foram utilizadas caracteristicas da gestdo do
design para a ideagao do projeto, utilizando os seguintes atributos: (1) competéncias
basicas — o fato da CEASA/CE administrar o mercado de hortifrutigranjeiros do
Ceara e este gerar um desperdicio de 10% a 15% dos produtos comercializados,
isso poderia colocar em cheque sua subsisténcia pela auséncia de capacidade de
gerir essa fragilidade, no entanto, a gestao transformou esse ponto fraco em uma
fortaleza para a marca da organizagao; (2) competéncias especializadas — o design
estratégico da implantagdo do BANCE trouxe uma articulagdo institucional do
Governo do Estado, objetivando viabilizar o projeto mediante uma maximizagédo dos
recursos, aproveitamento, garimpo, classificagdo, separagdo e higienizagdo dos
alimentos, logo, reduzindo custos de operacédo e produto; e (3) competéncias de
mudancga organizacional — a colaboracéo entre CEASA/CE, SDR, Agropolo, SEDUC
e SSP permitiu uma interagdo entre as funcionalidades dessas organizagées em
busca de ideias para a implementacao do BA'’s, oferecendo produtos diferenciados.

Vale ressaltar que esse processo de idealizagdo apresentou os seguintes
dominios do design: (1) diferenciador — propiciou o desenvolvimento da sopa
desidratada, mediante a renovacédo de existentes acrescido de soja, criando valor
para os clientes e consequentemente vantagem competitiva; (2) integrador — o elo
existente entre a CEASA/CE, SDR, Agropolo, SEDUC e SSP permitiu o
desenvolvimento do processo de renovagao de hortifrutigranjeiros e (3) bom negdcio
— pois oportunizou gerar uma diversidade de lucro para as empresas envolvidas, que
transcendem as questdes financeiras, alcangcando beneficios socioambientais para

todos os envolvidos nesse processo, direta ou indiretamente.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

O presente artigo investiga a gestdo do design estratégico enquanto

integradora das acgbes estratégicas dos mercados de hortifrutigranjeiros de
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entrepostos publicos (CEASA/CE) e os bancos de alimentos, partindo das
proposi¢cdes conceituais da Mozota, Klépsch e Costa (2011), Macedo, Merino e
Merino (2014), Peng (2008) e Porter (1989), no que tange a gestao estratégica.

O resultado da modelagem da estratégia aponta que, inicialmente, o BANCE
atenderia exclusivamente a reducdo de custos dos residuos produzidos pelos
permissionarios da CEASA/CE, impactando na responsabilidade ambiental. O
processo de articulacdo do Governo do Estado, no entanto, propiciou o transito em
meio as fung¢des das cadeias de valores dessas organizagdes, incluindo o Agroplo, a
SDR, a SEDUC e a SSP, gerando uma expansao do desenho final da estratégia de
atuacado do BANCE. Essa nova configuragao, ndo s6 conduz a reducgéao de custos
com lixo, bem como, do impacto ambiental negativo, mas passa pela renovacgao de
alimentos mediante as normas de SAN, contribuindo, assim, com uma melhor
nutricdio das pessoas carentes, abreviando, portanto, as distorgdes do
subdesenvolvimento econémico de algumas areas do Estado do Ceara.

Pode-se inferir que esta construgcéo expandida da estratégia de integracao do
BANCE e da CEASA/CE tem relagdo com tragos da gestado do design, que embora
nao sejam narrados de forma consciente pelo entrevistado, seus tragos sao
percebidos quando da construgdo do mapa conceitual da estratégia de integragao
dessas organizag¢des. Foram identificadas as seguintes competéncias da gestao do
design: basicas; especializadas; e de mudanga organizacional.

Outro achado relevante da pesquisa refere-se a jungdo dos dominios
diferenciador e integrador no desenvolvimento dos processos de transformagéo de
sopa desidratada, doce e polpa de frutas. Por fim, o dominio do bom negdcio, que
oportuniza nao lucros financeiros, mas socioambientais.

Isto posto, conclui-se que a agregacao das teorias de gestdo do design e de
estratégia possibilitam a construgdo de uma modelagem, que transcende a forma
estrutural, possibilitando a alavancagem da vantagem competitiva, mediante
atividades de solugdes de problemas, criativa, sistémica, cooperativa, cultural e
artistica, competéncias que associadas aos diversos niveis estratégicos, contribuem
para melhorar a qualidade de vida e proporcionar o sucesso da organizagao e de

seus colaboradores.

Revista de Administragao da UNI7, Fortaleza, v. 2, n. 1, p. 051-086, jan./jun. 2018 73



Modelo de gestao estratégica: um estudo do Banco de Alimentos Nutricional do Ceara (BANCE) e da
Centrais de Abastecimento do Ceara (CEASA/CE)

Devido a utilizacdo da narrativa do ldealizador do BANCE e de dados
secundarios para realizagao desse estudo, sugere-se futuras pesquisas que incluam
os representantes das demais organizagdes participantes desse design estratégico.

As pesquisadoras agradecem a disponibilidade e abertura da CEASA/CE, em
nome do Sr. Odalio Girdo, para construgao desse conhecimento, que constitui o
coroamento da conclusdo do curso de graduacdo em Administracdo da Centro
Universitario 7 de Setembro das pesquisadoras sob a orientagdo de seus mestres,

Prof. Marcos Aurélio e Prof® Luciana Freire.
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APENDICE A - Carta de Autorizagdo de Participagdo da CEASA/CE no Estudo
de Caso

Autorizacao de Participagdao da Empresa no Estudo de Caso
Fortaleza, 04 de maio de 2018.

Eu, EMANUELA DE LIMA MOITA, aluna do Curso de Graduacdo em
Administracdo do Centro Universitario 7 de Setembro (UNI7), sob orientagdo da
Professora Luciana Freire de Lima Marinho, solicito permissdo para obter
voluntariamente de sua empresa informagdes que serdo utilizadas, apds tratamento,
na forma de estudo de caso a ser inserido na pesquisa em andamento sobre
"Modelo de gestéo estratégica: um estudo de caso do programa BANCE — CEASA -
Ceara".

As informacgdes declaradas nesta pesquisa serdo mantidas em sigilo, como
também o anonimato da empresa e do respondente.

No aguardo do aceite, agradecemos a atenc¢do dispensada.

' /
‘;/g/zf—-ﬁiimé @ ole doeq [feata -

‘ Emanuela de’Lima Moita
Aluna-Pesquisadora

. =) A, "; N :A'/K‘ 3. q
;/‘)./:i/“.zf_/} wa e didgtone Nandnbs
Prof(a). Luciana Freire de Lima Marinho
Orientador(a) da Pesquisa

Antoénio Odalio Girao de Almeida
Analista de Mercado
(Assinatura e Carimbo)
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APENDICE B — Segmentos Representativos do Texto

Quadro 2 — Segmento representativo do texto sobre o entendimento do problema da CEASA/CE

Variavel Segmento do texto
Estrutura | Agropolo 1:19 — [...] outra parte para os Agropolo que sera o gestor para
funcional operacionalizar isso. Contudo, quando o banco estiver em pleno
Inicial do vapor, teremos uma equipe de 15 a 20 pessoas |[...]
BANCE CEASA/CE 1:20 - N6s estamos com a diretoria comercial diretamente ligada

ao Banco e a diretoria técnica que faz a parte operacional do
mercado, pois temos que colher os alimentos no mercado.

1: 39 — espaco fisico ja estd bem estruturado, estda melhor do que
precisava e muito bem centralizado (prédio da administragdo da
CEASA/CE).

SDA 1:16 - O problema é que aqui ndo tem a soja, mas existe um

programa do governo que se chama Programa de Aquisigdo de
Alimentos (PAA), que o governo Federal e o MDS tém esses
recursos, repassam para o governo do estado para poder comprar
um lote de soja do Mato Grosso, traz para ca, estoca na CEASA e
esse lote de soja vai se transformar na sopa [...]

SEDUC/SSP/ 1:15 —[...] o foco do governo é distribuir para as unidades carentes
entidades e também até para os presidios [...]

Fonte: Elaborada pelas pesquisadoras (2018).

Quadro 3 — Segmento representativo do texto sobre atividade de aquisicao de insumo do BANCE

Variavel Segmento do texto

Aquisicdo de | 1:31 —[...] é saber garimpar e manter os fornecedores que vao fazer a doagao e
alimentos - conscientiza-los da importancia da existéncia do banco que, sem os doadores
doagao conscientizados, o banco nao tem sucesso, garantir os alimentos com o menor custo

possivel e manter a gestdo continuada do banco [...].

Fonte: Elaborada pelas pesquisadoras (2018).

Quadro 4 — Segmento representativo do texto sobre atividade de aquisicao de insumo do BANCE

Variavel Segmento do texto

Aquisigao 1:4 - CEASA/CE ter esses alimentos, receber essa doagao dos comerciantes

de internos, que chega a partir de 1.300 comerciantes, podendo chegar até mais e
alimentos - | muitos deles nao tém destino para esses alimentos.

doagao 1:16 - O problema é que aqui ndo tem a soja, mas existe um programa do governo

que se chama Programa de Aquisigdo de Alimentos (PAA), que o governo Federal e o
MDS tém esses recursos, repassam para o governo do estado para poder comprar
um lote de soja do Mato Grosso, traz para ca, estoca na CEASA/CE [...].

1:20 — [...] Sera designada uma pessoa que conhega o mercado para acompanhar a
recolhida dos produtos. No comego teremos que garimpar e conversar com 0s
comerciantes para se conscientizar para doar os alimentos, pelo fato de existir
comerciantes que ainda se recusam a doar, levar recipientes onde eles possam
colocar os alimentos, investindo no elo da comunicagao facil entre o banco,
fornecedores, atacadistas, comerciantes, produtores, agente de comercializagao e
empresarios que doarao os alimentos, evitando os desperdicios de cargas que estao
mais préximas de estragarem.

1:25 - Vai existir um treinamento, a CEASA/CE vai participar com o treinamento para
0 pessoal, nessa parte de coleta de alimentos, indicagédo, cadastramento dos
comerciantes que querem doar, que a pesquisa ja foi aplicada com 80
permissionarios e dos 80, 2% disseram que n&o tinham o interesse em doar.

1:26 - o projeto necessita disso, porque nds temos o potencial de conseguirmos
“mentalmente” no futuro, o propdsito de 300 doadores. Por isso, precisamos de uma
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Quadro 4 — Segmento representativo do texto sobre atividade de aquisi¢ao de insumo do BANCE

Variavel

Segmento do texto

estrutura muito boa, com carrinhos para colher e recebimento.

1:29 - Esse banco vai gerar mais oportunidades de emprego, os comerciantes terem
0s seus espagos limpos de imediato com organizagédo de guardar os alimentos e
destinando-os a um ponto certo, melhorando o aspecto do mercado neste sentidol...].
1:31 - [...]saber garimpar e manter os fornecedores que vao fazer a doagéao e
conscientiza-los da importancia da existéncia do banco, que sem os doadores
conscientizados o banco ndo tem sucesso [...].

Fonte: Elaborada pelas pesquisadoras (2018).

Quadro 5 — Segmento representativo do texto sobre atividade de infraestrutura do BANCE

Variavel

Segmento do texto

Infraestrutura

1:11 - O banco tera uns 300 metros quadrados, com um potencial para o ser o maior
do Nordeste [...].

1:19 - 0 maior custo nos alimentos serdo as embalagens e a compra de alimentos
de outro estado, pois a mao de obra do projeto destina uma parte para a CEASA/CE
e a outra parte para o Agropolo que sera o gestor para operacionalizar isso. [...]
teremos uma equipe [...] nutricionista, engenheira de alimentos, rapaz que
movimentara o carrinho, rapaz que ird se mover com o carro para recolher no
mercado, as pessoas da higienizagao, as cozinheiras e auxiliares de cozinha.

Fonte: Elaborada pelas pesquisadoras (2018).

Quadro 6 — Segmento representativo do texto sobre atividade de P&D do BANCE

Variavel

Segmento do texto

Infraestrutura

1:6 — [...Jjuntando com o potencial que a CEASA/CE dispde, com o conhecimento
que dispomos de outras CEASAS do Brasil, como a CEASA/CE de Campinas,
CEAGESP, de Minas que foi um espelho muito bom, na de Recife, Porto Alegre,
entao, todas essas CEASAS tém o destino muito bom para esses alimentos, que é o
BAs.

1:9 — [...] desenhei esse projeto dentro do padrao nacional, pois esse projeto deu
certo no mundo todo, como nos Estados Unidos, Europa, em paises da América
Latina e no Brasil tem essa experiéncia em outras capitais que a CEASA do Ceara
ainda nao tinha.

1:10 — [...] o nosso da CEASA/CE tem esse diferencial, pois o projeto nao € s6 para
as hortaligas, mas também para frutas que podem ser aproveitadas na polpa, no
doce e além disso, usando as hortaligas [...]

Fonte: Elaborada pelas pesquisadoras (2018).

Quadro 7 — Segmento representativo do texto sobre atividade de logistica interna do BANCE

Variavel Segmento do texto
Logistica 1:5 - vao surgir muitas mercadorias como a banana, a banana ficou preta ela nao
interna tem mais destino, ela pode ser aproveitada na polpa, em doces e em outras coisas

que podem ir para a culinaria de pessoas socialmente menos favorecidas.

1:7 - [...] é feito pelo trabalho de triagem, separagéo, classificagao e higienizagao,
colocados em caixas padrdes para serem doadas para as entidades.

1:26 — [...]Jporque nds temos o potencial de conseguirmos “mentalmente” no futuro, o
propodsito de 300 doadores. Por isso, precisamos de uma estrutura muito boa, com
carrinhos para colher e recebimento.

Fonte: Elaborada pelas pesquisadoras (2018).
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Quadro 8 — Segmento representativo do texto sobre atividade de produgao do BANCE

Variavel

Segmento do texto

Producéao

1:11 - [...] a sopa sozinha encarece muito por conta das embalagens, a logistica é
muito complicada, e transformando o banco, mais um produto que é a polpa,
juntando mais um produto que é a sopa, além dos alimentos colhidos nao sé aqui,
mas também em outras entidades que queiram doar.

1:16 — [...] soja vai se transformar na sopa, esse negdcio surgiu apés o projeto, [...]
mas depois foram na CEASA Minas e descobriram um avango, que essa sopa
desidratada é mais rentavel e muito mais duradoura, até a questdo da cozinha é
mais higienizada.

1:17 - pelo fato de nao ter muito fogo e muito calor, ter equipamentos mais
modernos, pega a cenoura e retira toda a agua dela e fica o produto pronto para
fazer a sopa, os produtos que der para fazer a sopa, sera desidratado e
empacotado num papel laminado pelo fato de ser mais resistente [..].

1: 19 - [...] quando o banco estiver em pleno vapor, [...] nutricionista, engenheira de
alimentos, [...] as cozinheiras e auxiliares de cozinha.

1:34 - vamos trabalhar no minimo com 30.000 quilos/més. [...]

1:35 - a estimativa da polpa podera 1.000 quilos de polpas inicialmente.

Fonte: Elaborada pelas pesquisadoras (2018).

Quadro 9 — Segmento representativo do texto sobre atividade de logistica externa do BANCE

Variavel Segmento do texto
Logistica 1:12 — [...] possam receber esses alimentos, para que a CEASA/CE possa doar
interna semanalmente dentro do calendario do periodo de entrega, todos os produtos de

qualidade que podera ser recebido [...].

Fonte: Elaborada pelas pesquisadoras (2018).

Quadro 10 — Segmento representativo do texto sobre atividade de marketing do BANCE

Variavel Segmento do texto

Marketing e | 1:7 - O banco concentra o alimento in natura, [...], colocados em caixas padroes
doagao/ para serem doadas para as entidades.

vendas 1:14 — [...]a nossa sopa é desidratada, vai ser em pacotinhos e esse pacotinho

rende 12 pratos, € um modelo avangado por ser um modelo francés, entéo, o foco &
pegar esse alimento que esta sobrando e distribuir para quem esta necessitando.
1:16 — [...]sendo que desenhei a sopa sem a soja, mas depois foram na CEASA
Minas e descobriram um avango, que essa sopa desidratada € mais rentavel e
muito mais duradoura, até a questao da cozinha é mais higienizada [...]

1:22 - vai ter a sopa inovadora, a polpa que a CEASA Minas nao tem e os
equipamentos mais modernos com maior eficiéncia, para ter mais produtos no
mercado e alcangar o objetivo de beneficiar um nivel bem maior de entidades.

1:23 - Na hora que a marca Banco e Alimentos da CEASA/CE com a sopa Nutrimais
for estampada, sera uma referéncia bem maior para a empresa.

Fonte: Elaborada pelas pesquisadoras (2018).

Quadro 11 — Segmento representativo do texto sobre atividade de marketing e doagcdao do BANCE

Variavel Segmento do texto

Marketing e | 1:3 - Partindo da necessidade de ter uma consciéncia de seguranga alimentar
doacgao/ desses produtos, sentimos a necessidade também de contribuir ndo sé com a
vendas CEASA/CE limpa, nao s6 com o meio ambiente da CEASA/CE, mas também

contribuir com a parte social, que é a responsabilidade social da empresa, que € um
passo inicial.

1:18 — [...] n6s vamos manter uma CEASA/CE mais limpa, pois vamos colher o que
ia para o lixo, ter um ambiente mais saudavel, reduzir o custo do lixo, pelo fato de
que a empresa que ganhou a solicitagado cobra por quilo o lixo [...].

1:24 - reduz custos do governo se for para os presidios, se for para as creches
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Quadro 11 — Segmento representativo do texto sobre atividade de marketing e doaciao do BANCE

Variavel Segmento do texto

reduz os custos dos municipios, para as escolas que nao recebem a merenda
escolar também reduz os custos.[...]

1:29 — [...] melhorando o aspecto do mercado neste sentido, e vamos dar a
oportunidade das pessoas se alimentarem de hortigranjeiro ou entdo de um
alimento saudavel, pois muitos nao tém essa oportunidade de uma alimentagao
saudavel nas suas casas [...]

1:30 - As entidades seréo filtradas, selecionadas e cadastradas, para nao ser
repetitivas e ndo ser entidades que ja possuem algum beneficio. [...] a valorizagao
do pessoal que ira receber os alimentos, que néo foi facil para conseguir, porque os
alimentos para chegarem até a eles demorou e teve um ciclo do produtor,
fornecedor e efc, [...]

1:31 - Um dos sucessos sera fazer um alimento (produto) com qualidade, que é o
mais importante, outro, & saber garimpar e manter os fornecedores que que vao
fazer a doagéao e conscientiza-los da importancia da existéncia do banco, que sem
os doadores conscientizados o0 banco nao tem sucesso, garantir os alimentos com o
menor custo possivel e manter a gestao continuada do banco.

Fonte: Elaborada pelas pesquisadoras (2018).
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Fonte: Elaborada pelas pesquisadoras (2018).
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APENDICE C - Instrumento de Pesquisa

Quadro 12 - Perguntas da entrevista

Objetivo Teoria Variaveis Perguntas
Cinco competéncias de Atributos basicos necessarios para 1. Quais sé&o as principais caracteristicas do Programa Mesa
grande relevancia na manter a empresa no mercado Brasil? Destas qual ou quais fazem com que ele permanega no
gestao do design mercado (12. posicionamento do Programa Mesa Brasil no
(MACEDO, MERINO; mercado)
MERINO, 2014): Mapeamento do processo, custos e 2. O Programa Mesa Brasil tem o mapeamento de seus
(1) competéncias ferramentas utilizadas para fabricacdo | processos? Ele é informal ou formal? Quais as principais
basicas; do produto atividades estratégicas, taticas e operacionais desse programa?
(2) competéncias Vocé saberia dizer destas atividades quais sao as que geram
especializadas; custos relevantes?
(3) competéncias de | A relagéo entre fornecedores e 3. O Programa Mesa Brasil interage com os clientes e
Compreender interagao; clientes no processo de inovagéo de fornecedores para criar novos cardapios e ambiente dos
como a gestdo do (4) competéncias de | produtos restaurantes? Como isso acontece?
design, em mudanca Elo de comunicagéo entre as 4. Quais as principais areas funcionais do SESI estéo ligados ao

especial suas
competéncias e
dominios, permeia
a gestao
estratégica do
Programa Mesa
Brasil

organizacional;
(5) competéncias de
inovagao

funcionalidade da organizagao, em
busca de ideais para o langamento do
produto

programa Mesa Brasil? O programa tem fung¢des organizacionais
exclusivas? Como elas se comunicam? Esse processo possibilita
inovagao em processo e produto? Poderia citar um exemplo?

Utilizagao da inteligéncia de mercado
para se antecipar as intempéries do
mercado, gerando vantagem
competitiva

5. Ha no programa Mesa Brasil uma area que pensa
estrategicamente as relagdes entre fornecedores, clientes e
governo? Isso possibilita algum tipo de vantagem?

Dominios do design
(MACEDO; MERINO;
CAMILO, 2014)

Diferenciador

6. Ha uma area especifica que pensa novos cardapios, mudangas
no ambiente do restaurante, da cozinha, de utensilios, entre outros
elementos referente ao Programa?

Integrador 7. O programa estabelece algum tipo de vinculo com o consumidor
para melhorar seus processos de desenvolvimento do produto e
de processos?

Transformador 8. Como o programa aprimora seu modelo de gestédo para

aproveitar as oportunidades de mercado?

Bom negécio

9. Como o modelo de gestao estratégica contribui para gerar o
bem estar social, com uma alimentagao de qualidade?

Traduzir o
esquema légico da

Design estratégico
(PENG, 2008);

Teoria da organizagao para obter
sucesso no mercado

10. Vocé poderia dizer como o programa Mesa Brasil obtém
sucesso e se mantem no mercado? Quais seriam os elementos

84
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Objetivo

Teoria

Variaveis

Perguntas

gestao estratégica
do programa Mesa
Brasil SESC em
Fortaleza,
fundamentado na
visdo baseada no
recurso, na
industria e na
instituicao.

chave para alcancar éxito? Quais as principais a¢des realizadas
para alcancgar éxito?

Abordagem reativa e pro-ativa

12. Como a gestao do Programa Mesa Brasil articula produto,
marca, identidade e a gestao da inovagao? Como a relagéo entre
os colaboradores permite que as estratégias sejam implementadas
€ a visao do programa? Na sua opiniao, qual o valor de troca
estabelecido entre o Programa Mesa Brasil e seus clientes? Como
o Programa Mesa Brasil se relaciona com seu publico alvo? Quais
valores sao gerados a partir do programa Mesa Brasil?

Estratégia genérica

17. Como o setor financeiro se comporta na gestdo do programa?
Buscando custos reduzidos ou procurando investir para inovar?
Como o recursos humanos sao geridos para garantir a missao do
programa? Como o sistema de informagao gerencial garanti a
misséo do programa? De que maneira a cadeia de suprimentos é
gerida para garantir a missdo do programa? Ha elos fortalecidos
com os fornecedores? Como conquistaram isso? Qual a finalidade
da produgéo, escala para reduzir custos ou produgao com alta
qualidade? A entrega das refeigdes acontecem exclusivamente
nos restaurantes do SESI? Quantos sdo? Quais s&do? Como vocé
defini o Programa Mesa Brasil? O Programa Mesa Brasil
estabelece vinculos com seus consumidores? Como? Ha algum
tipo de servigo que acompanhe a satisfagdo dos consumidores do
Programa Mesa Brasil? Como acontece? Como se da o
planejamento estratégico, tatico e operacional do Programa Mesa
Brasil?

Visdo baseada no recurso

26. Quais as principais fontes de recursos financeiros que hoje o
programa possui? Isso traz algum tipo de vantagem ou fragilidade?
Em termos de recursos fisico, quais os pontos fortes e fracos? Em
termos colaboradores, quais os pontos fortes e fracos? Em termos
de capacidade de inovar, quais os pontos fortes e fracos? Em
termos de marca e imagem, quais os pontos fortes e fracos?
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Quadro 12 - Perguntas da entrevista

Objetivo

Teoria

Variaveis

Perguntas

Visdo baseada na industria

31. Ha concorrentes diretos do Programa Mesa Brasil? Como
classificaria a rivalidade entre seus concorrentes? Os fornecedores
exercem algum tipo de barganha? O que faz para neutralizar essa
situagao? Os consumidores exercem algum tipo de barganha? O
que faz para neutralizar essa situagao? Em relagao aos produtos
substitutos, como os veem? Ha possibilidade de novos programas
com a mesma natureza financiado pelo poder publico? Quais os
riscos traz para o Mesa Brasil?

Visdo Baseada na instituicao

Quais as principais implicacdes legais do Programa Mesa Brasil?
Isto gera ameaca ou oportunidade? Quais os principais valores
dos colaboradores do Programa Mesa Brasil que permitem a
execucao do programa? Quais os principais valores e crengas da
populagao e consumidores em relagdo ao Mesa Brasil?

Fonte: Elaborada pelas pesquisadoras (2018).
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RESUMO

O objetivo deste artigo é analisar os indicadores de qualidade numa agéncia de correios com base na
prestacdo dos servigos, a conceituagao tedrica e empirica abordada durante a pesquisa analisou de
que maneira os indicadores de qualidade sdo mensurados numa agéncia de correios? Para atingir o
objetivo proposto foi realizado um estudo de caso na agéncia de correios Bardo de Studart, onde foi
possivel avaliar os indices de desempenho da unidade em consonéncia com o processo avaliativo
sob a métrica da qualidade. O método utilizado é de carater documental, quanto a natureza é
quantitativa exploratéria, os resultados foram obtidos a partir da técnica de frequéncia, representado
por graficos estatisticos e mensal, onde foi possivel analisar os indices: Padronizagdao e melhoria do
atendimento; Qualidade do tempo de espera em fila; Qualidade do atendimento nas agéncias;
Desempenho de expedi¢cao na captagado. Os resultados apontaram que a unidade tém conseguido
alinhar agbes para atingimento de suas metas, no entanto precisa redobrar a atengéo no indice de
expedigao na captagao.

PALAVRAS-CHAVE: Padronizagao. Processo. Qualidade. Servigo

ABSTRACT

The purpose of this article is to analyze quality indicators in a post office based on the provision of
services, the theoretical and empirical conceptualization addressed during the research analyzed how
the quality indicators are measured in a post office? In order to reach the proposed objective, a case
study was carried out at the Bardo de Studart post office, where it was possible to evaluate the
performance indices of the unit in accordance with the evaluation process under the quality metric.
The method used is documentary, as the nature is quantitative exploratory, the results were obtained
from the frequency technique, represented by statistical and monthly charts, where it was possible to
analyze the indexes: Standardization and improvement of the service; Quality of waiting time in queue;
Quality of care in agencies; Shipment expedition performance. The results pointed out that the unit
has been able to align actions to reach its goals, nevertheless needs to redouble the attention in the
index of expedition in the capture.

KEYWORDS: Process. Quality. Service. Stardardization.
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1 INTRODUGAO

O presente trabalho pretende mapear a qualidade do atendimento numa
agéncia dos correios através de seus indicadores, como ferramenta de
sustentabilidade para a organizagao.

Ao se pensar em qualidade surge diversos preceitos, pois 0 mesmo tende a
se adequar as caracteristicas positivas quer seja de um produto ou servigo, em
especial serao abordados: o conceito de qualidade pela execug¢do dos processos
de atendimento numa agéncia dos correios e de como a conceituagdo dessa
premissa norteia a padronizagdo e melhoria continua assegurando assim 0s niveis
de servigo junto aos clientes.

“O gerenciamento da qualidade se concentra no que € mais fundamental [...]
— a habilidade de produzir e entregar produtos e servigos que o mercado precisa, a
curto e longo prazo” (SLACK et al., 2013, p. 409).

Por certo empresas que conseguem executar seus processos com base no
interesse de seus clientes a nivel de servico respondem por cerca de 75% do
produto interno bruto (PIB) do pais, conforme divulgado pelo Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE) (ECONOMIA, 2017).

A busca pela melhoria da qualidade através de processos padronizados, pode
determinar a perenidade dos negd6cios de uma organizagao, além de proporcionar
valor a marca, pois se de um lado a qualidade visa a satisfacdo do cliente e sua
permanéncia na empresa, por outro lado a produtividade tém como foco a
velocidade das informacbes, e ainda mais quando a empresa dispde de uma a
equipe bem treinada, de forma que as falhas sejam reduzidas e consequentemente
os custo inseridos aos processos possam ser minimizados (LOVELOCK et al.,
2011).

Organizagbes que vém adotando a premissa da qualidade, em seus
processos operacionais conseguem reduzir os custos com insumos, reduzem o
retrabalho, além de obter um melhor reposicionamento no mercado frente a
concorréncia (GUELBERT, 2012).

As empresas que tiveram o melhor faturamento em termos de receita por
segmento de servico, conforme divulgado pelo IBGE em 2014, ocupando o primeiro

lugar temos o ramo de transporte, servigos auxiliares aos transportes e correio com
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uma receita acima de R$ 406 milhdes; ja em segundo lugar foi representado pelos
servigcos profissionais, administrativos e complementares com uma receita de mais
de R$ 370 milhdes; enquanto que o terceiro lugar se encontra ocupado pelos
servicos de informacdo e comunicacdo com o acumulado em receita de R$ 323
milhdes (IBGE, 2014).

Somente no Brasil durante o ano de 2015, somando todas as empresas, foi
contabilizado uma perda no valor de US$ 217 bilhdes, motivado pela insatisfagdo
dos clientes, que alegavam ma qualidade na prestagcao dos servigos oferecidos
(EXAME, 2015).

Diante do exposto, pode-se afirmar que é de fundamental importancia para a
gestdo de servigos da rede de atendimento da Empresa Brasileira de Correios e
Telégrafos (ECT) a percepgao da qualidade, pois tratara de atender ao cliente dentro
do nivel de satisfacdo esperado, considerando os limites de recursos disponiveis
dentro do portfélio de servigos ofertados.

Assim foi possivel definir o seguinte problema de pesquisa: De que maneira
os indicadores de qualidade sdo mensurados numa agéncia de correios?

Isto posto o objetivo geral € analisar os indicadores de qualidade numa
agéncia de correios com base na prestagao dos servigos. Seguido de dois objetivos
especificos: Descrever o conceito de qualidade e Descrever o conceito de
indicadores de qualidade.

Ja os objetivos empiricos sdo: Analisar o indice de padronizagao e melhoria
no atendimento; analisar o tempo de espera na fila para atendimento; analisar a
qualidade do atendimento; analisar o indice de expedi¢ao e captacéo.

A revisao literaria apresenta o conceito da qualidade em servigo em funcgao de
seus atributos; indices de qualidade. O estudo de caso foi realizado na agéncia de
correios da Barao de Studart, onde foram relacionados os indicadores de qualidade
a problematica sugerida.

O método utilizado é de carater documental considerando que o levantamento
foi realizado com base em dados secundarios. Os dados foram coletados em abril
de 2018, entre os dias 02 a 16 do referido més, com base no exercicio de 2017,
apo6s consolidagao de todos os indicadores de janeiro a dezembro de 2017. Quanto

a natureza é quantitativa e exploratoria.
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Os resultados foram obtidos a partir da técnica de frequéncia, carater
quantitativo representado por graficos estatisticos e mensal. O mesmo foi escolhido
por permitir uma analise dos dados coletados, possibilitando a interpretagcao dos
resultados, conferindo validade ao problema pesquisado apds confrontacdo das

informacdes através de pesquisa documental.

2 REVISAO DE LITERATURA

A pesquisa bibliografica aborda os atributos do servigo, conceitos de
qualidade em servigo, como também os indicadores da qualidade, em especial de
que forma asseguram o cumprimento dos acordos de niveis de servigco
estabelecidos junto aos clientes, uma vez que empresa tendem a se valer de tais

recursos para conquistar e manter mercados.

2.1. OS ATRIBUTOS DO SERVICO

“‘Um servigco € uma experiéncia perecivel, intangivel, desenvolvida para um
consumidor que desempenha o papel de coprodutor” (FITZSIMMONS;
FITZSIMMONS, 2014, p. 20).

Por se tratar de atividades econdmicas em que um dos lados oferece ao
outro um servico que demanda energia, tempo e esforgco, a recompensa é
mensurada em moeda corrente, como contrapartida a empresa oferece aos clientes
um processo otimizado de forma a atender aos seus interesses (LOVELOCK et al.,
2011, p. 21).

Os servicos nao podem ser vistos ou tocados, suas caracteristicas sao
validadas por sua natureza abstrata, entretanto a forma pela qual é prestado
determina sua maturidade e perenidade, pois depende de cliente para cliente
considerando seu aspecto heterogéneo; como também em razdo da simultaneidade
sdao consumidos a medida que sao produzidos, uma vez que nao pode ser
armazenado, ocasionando desequilibrio entre oferta e demanda, pois ambos nao se
separam (CARVALHO et al., 2012).

Dentre os atributos dos servicos a heterogeneidade infere que ndo ha dois

funcionarios que prestem servigos idénticos ou dois clientes iguais, pois cada
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individuo possuem caracteristicas, comportamentos proprios; ja em relagdo a
simultaneidade o cliente reage segundo a prestagao do servigo, conservando seus
interesses, preferéncias e expectativas individuais, quanto ao consumo sua
avaliacdo se integra a sua propria experiéncia, enquanto que sua perecibilidade
impede que o servigo seja estocado, gravado, devolvido ou revendido (ZEITHAML et
al., 2014).

O que causa impacto sobre as decisbes de compra feita pelo cliente é a
relagcdo estabelecida entre comprador e fornecedor, de forma que se a interacéo
entre as partes ndo acontecer, a troca de valor por dinheiro cessa (GRONROOS,
2009).

Outra caracteristica fundamental da relagdo é o valor que o servigo
representa para o cliente, caso o mesmo nao sinta que suas necessidades foram
atendidas, se quer respeitadas, o consumidor tende a buscar um novo fornecedor,
pois se considera incompreendido pela organizagdo, o sucesso da empresa esta
pautado na forma em que o cliente é atendido e suas necessidades satisfeitas
(GRONROOS, 2009).

2.2 O CONCEITO DA QUALIDADE EM SERVICO

Antes da Revolugdo industrial a qualidade era algo préprio dos artesdos que
confeccionavam os produtos como também realizavam o controle daquilo que era
produzido, no entanto o século XX foi marcado pela producdo em massa, de forma
que a qualidade passou a ser algo externo a producao (CARPINETTI, 2012).

Os produtos manufaturados passam a ser produzidos em larga escala,
padronizando a linha de produgao, surge o regramento da gestido de servigos para
as empresas, a influéncia do meio tende a rever os conceitos de urbanizacédo e
sofisticagao dos clientes em fungdo das novas tecnologias alinhado a qualidade de
vida, geradas a partir da expectativa de cada individuo, consequentemente as
organizagdes adotam estratégias operacionais na prestagdo de seus servigos com
foco em sua permanéncia no mercado, trabalhando atracio e retengao de clientes,
avaliando sua posicdo frente ao mercado e seus concorrentes (CORREA; CAON,
2008).
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A qualidade assume uma posicdo de destaque, atribuindo para as empresas
a responsabilidade de atender de maneira satisfatéria as necessidades do
consumidor, “Qualidade é a conformidade consistente com as expectativas dos
clientes. Deve ser entendida do ponto de vista do cliente porque, para o cliente, a
qualidade de um produto especifico ou servigo € algo que ele espera” (SLACK et al.,
2013, p. 416).

Caso o servico supere o dimensionado, o cliente ficara satisfeito, mas se o
desempenho estiver abaixo, o consumidor ficara insatisfeito. Isto posto o cliente
pode perceber a qualidade do servico como algo que nao atende as suas
expectativas, dando origem as lacunas do processo, dentre elas se encontra a
diferenca entre a especificagao do cliente e a especificacdo da operacgao, pois se de
um lado o cliente espera mais de um servigo, do outro a organizagao possui limites
inerentes da prestacao que divergem do anseio do consumidor (SLACK et al., 2013).

Diante do contexto macro e microeconémico em que atuam as organizagoes,
as mudancas ocorrem frequentemente o que caracteriza a necessidade de oferta
bens de consumo e servico com qualidade, no entanto a fim conferir validade aos
processos que se interligam aos valores e crengas da sociedade faz necessario,

avaliar, medir, controlar, a cadeia produtiva (PALADINI, 2011).

2.3 CONCEITUANDO OS INDICADORES DA QUALIDADE

“Sao mecanismos de avaliagdo formulados em bases mensuraveis, ou seja,
sao expressdes de forma quantitativa. Os indicadores, assim sao sempre definidos
por numeros, isto é, em valores associados a escalas continuas” (PALADINI, 2011,
p. 27). Ao se pensar em mensurar indicadores os mesmos devem obedecer alguns
critérios basicos que vai desde a real situagao da organizagao até onde se pretende
chegar (RODRIGUES, 2004).

De maneira detalhada e precisa a caracterizacdo dos indicadores devem ser
pautados por expressbes simples e diretas, além de serem faciimente
compreendidos, afastando qualquer duplicidade de sentido, em especial precisam
estar embasados por fontes que estejam disponiveis de imediato ou a curto prazo,
como também as amostras utilizadas necessariamente terdo que estar definidas
(PALADINI, 2011).
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Quanto a visibilidade devem ser representados de forma que garantam a
realidade da situacdo em analise, considerando que a natureza exposta podera
sofrer ajustes, outro aspecto ndo menos importante é o fato de que o objeto de
estudo pode se repetir em diferentes momentos, contanto que o foco seja as causas
de sua origem e nao apenas os efeitos, outro detalhe que precisa ser atendido é o
atingimento de resultados e n&do uma previsao de futuro (PALADINI, 2011).

As medidas de desempenho sdo acdes monitoradas durante a execucao de
um processo, visando o alcance de resultados por valorar metas e objetivos
especificos nos quais se determinam sua eficiéncia pelo aproveitamento dos
recursos disponiveis, como também o grau de eficacia ao realizar agbes que
pactuem com o atingimento dos objetivos produtivos, além de sua efetividade por
reavaliar todo o contexto processual e produtivo (RODRIGUES, 2004).

Os indicadores da qualidade perpassam por trés estagios distintos dentro de
uma empresa, tendo como foco o campo operacional referenciado pelo processo
produtivo; enquanto que na area tatica faz mengao ao sistema de suporte ofertado a
organizagao comum todo, que vai desde ao projeto produtivo até a sua manutengao;
quanto ao estratégico se ocupa das relagbes da empresa com o mercado, focando
nas oportunidades, ameacas, for¢as e fraquezas da organizagcao (PALADINI, 2011).

A qualidade é conquistada por pessoas e para pessoas, a medida com que é
planejada, executada, verificada e corrigida, com o proposito de reduzir as
anomalias, a mensurabilidade contribui para a confianga, pois estabelece estratégias
que sao ajustadas a realidade em cumprimento as especificagées, motivo pelo qual
sao estabelecidos indicadores (FALCONI, 2004).

2.4 INDICE PADRONIZAGCAO E MELHORIA DA QUALIDADE

A padronizacao dentro das empresas visa a melhoria, pois ndo se trata de um
meétodo fixo mas antes € o meio pelo qual se implementa acbes para alcance de
resultados com foco na qualidade dos processos, levando em consideragao seu
treinamento e verificacdo continua, alinhando equipamentos, materiais, produtos a
técnicas, procedimentos, através de habilidades, comportamento e motivacao
(FALCONI, 2004).
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Outro aspecto da padronizacdo se reflete na eficiéncia operacional,
estabilidade dos processos, operagbes sob controle, reducdo dos custos
operacionais, redugédo no tempo de esperar em favor do cliente (SARQUIS, 2009).

A funcionalidade do indicador esta centrado no monitoramento dos processos,
possibilitando um diagndstico das situagdes indesejadas, permitindo que solugdes
sejam apontadas para corregédo das anomalias (RODRIGUES, 2004).

Empresas que trabalham com o gerenciamento dos processos repetitivos
buscam um controle da qualidade que envolve estabelecer padrées de trabalho
dentro de suas rotinas, de forma a construir processos metddicos afastando falhas
ou problemas, por conseguinte aperfeicoando e controlando o gerenciamento por
sistemas (FALCONI, 2004).

A melhoria por sua vez tornar mais rapido a revisao dos processos, dentre
eles: o gerenciamento de diretrizes, mudangas organizacionais, atendimento a
solicitagao do cliente em menor tempo possivel (FALCONI, 2004).

E caso o processo ndo se adeque ao esperado, uma busca das causas
devem ser realizadas com base num novo planejamento em fungcdo dos
conhecimentos adquiridos durante o diagndstico, no entanto quando o processo

atingir o esperado, o padrao deve ser mantido (RODRIGUES, 2004).

2.5 INDICE TEMPO DE ESPERA NA FILA

“A fila de espera consiste no sistema de atendimento nos quais os clientes
sdo atendidos em funcdo da ordem cronoldgica de chegada ou segundo algum
critério de ordenacgao definido no momento da espera do servigo” (SARQUIS, 2009,
p. 121).

O perfeito funcionamento da fila de espera se da quando a organizagao
consegue remover as anomalias do atendimento, de forma a padronizar e
informatizar a atividade, outro aspecto é a configuracdo da fila se € com base na
necessidade do cliente ou do ambiente, por ultimo como sera executado seu
gerenciamento (SARQUIS, 2009).

O cliente passa por um processo psicologico durante a espera em fila, onde a
primeira busca tende conciliar a expectativa com as percepc¢des, enquanto que a

segunda denominada “Maister” afirma que as primeiras impressdes influenciam na
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percepcao do cliente, a espera excessiva pode levar a perda do consumidor
(FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2014).

Uma empresa de servico tém a missdao de tornar o tempo de espera
produtivo, afastando assim a ideia de perda de tempo e recursos, o que tem trazido
bons resultados € a veiculagdo de comerciais e distribuicdo de materiais de leitura,
possibilitando o reaproveitamento do tempo (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2014).

2.6 INDICE QUALIDADE DO ATENDIMENTO

Ao mensurar os processos produtivos como indicador da qualidade, a
empresa se ocupa de checar e validar o nivel de servigo ofertado, investindo
eficiéncia e eficacia as suas operacodes, identificando o que ha de melhor em relagao
aos concorrentes, como também corrigindo as fragilidades percebidas, possibilitando
o implemento de estratégias para o bom desempenho produtivo (PALADINI, 2011).

Uma precisa gestao direcionada a prestagao de servigo, representa valores
de satisfagdo que garantem a manutencdo do cliente para as organizagdes,
considerando que todo contato inicial com o cliente é feito pela linha de frente,
respondendo diretamente pela empresa o que determina a capacidade de resolugao
frente aos problemas (CORREA; CAON, 2008).

A qualidade do atendimento durante a interagdo com o cliente se pauta na
empatia, cortesia, confiabilidade, seguranca, tempo de atendimento (ZEITHAML et
al., 2014). A cortesia por sua vez se refere a maneira como os funcionarios
interagem com o cliente refletindo polidez, atitude amigavel em especial por se
colocar em lugar do consumidor, conferindo seguranca e agilidade ao atendimento
(HOFFMAN et al., 2009).

A empresa deve adotar a tematica de atender aos clientes prontamente,
refletindo o bom preparo de sua equipe, com isso minimizara as falhas no processo
da prestacdo do servico, como também as reclamacgdes dos consumidores, pois
empresas com foco no cliente treinam os funcionarios a estarem sempre prontos
para ajudar e nunca estdo ocupados ou concentrados em conversas que
prejudiquem o relacionamento com o cliente por ndo responder as suas solicitagbes
(HOFFMAN et al., 2009).
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Falhas no momento do atendimento pode prejudicar o valor percebido pelo
cliente quanto ao servico ofertado, considerando que um mesmo servigo pode ser
apresentado de maneira diferente em funcdo de fatores geograficos, culturais,
organizacionais (ZEITHAML et al., 2014).

A prestacado confidvel de um servigco é uma expectativa do cliente e significa
um servico cumprido no prazo, da mesma maneira sem erros, quando um prestador
oferecer ao seu cliente mais do que pode cumprir o consumidor entendera que esta
recebendo um servico de péssima qualidade, embora o mesmo servico em
comparagao com a de outros prestadores esteja no mesmo nivel de igualdade e
qualidade, podendo incorrer na perda do consumidor (GRONROOS, 2009).

A perspectiva da qualidade do atendimento pode ser percebido através do
cliente pela fidelizacdo, enquanto que para a empresa a mesma perspectiva
possibilita redu¢ado dos custos, margens de lucro ampliadas, posicionamento frente
ao mercado de marca forte e atuante (LOVELOCK et al., 2011).

2.7 INDICE DE DESEMPENHO DA EXPEDIGAO NA CAPTACAO

As empresas conciliam marketing e atendimento ao cliente por coordenar
seus processos logisticos com base na filosofia “Just-In-Time”, o preceito assegura
que suprimento e demanda ocorra na quantidade certa e tempo certo, garantindo
que os prazos acordados com o cliente sejam cumpridos (POZO, 2010).

A fim de conferir dinamicidade a movimentagao dos materiais, as atividades
funcionais devem estar demarcadas de acordo com o fluxo de entrada e saida das
mercadorias, permitindo que a carga seja posicionada em seus respectivos pontos
de transferéncia (GURGEL; FRANCISCHINI, 2002).

A carga que sera transportada precisara ser classificada segundo o plano
logistico que envolve o aumento da capacidade produtiva, considerando desde a
unitizagdo da carga até a sua distribuicdo, perpassando pelas condi¢cbes de trabalho
que visam reduc¢ao dos riscos de acidentes em funcdo da demarcacao de area e uso
de equipamentos, culminando com a circulacdo no local, tendo corredores bem
definidos, além de enderecamento facil até a sua disponibilidade, através de um
sistema de distribui¢ao eficaz e eficiente (GURGEL; FRANCISCHINI, 2002).
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O principio de integracdo determina que a carga seja tratada de acordo com
seu modal, tornando o processo mais econdmico ao integrar movimentagao e
coordenacao do sistema operacional, respeitando as etapas de estocagem,

produgao, inspeg¢ao, embalagem, expedigao e transporte (POZO, 2010).

3 METODO

‘A metodologia € o emprego do conjunto dos métodos, procedimentos e
técnicas que cada ciéncia em particular pde em agao para alcancar 0s seus
objetivos” (MATIAS-PEREIRA, 2012, p. 31).

A metodologia utilizada para relacionar o conceito teérico da presente
pesquisa sob a problematica: De que maneira os indicadores da qualidade de
servicos de uma agéncia dos correios sdo mensurados? O recurso utilizado é de
natureza documental.

Doravante a classificacdo da pesquisa sera abordada com base nos

procedimentos adotado.

3.1 CARACTERIZAGAO E ESTRATEGIA DA PESQUISA

“Pode-se definir pesquisa como o procedimento racional e sistematico que
tem como objetivo proporcionar respostas aos problemas que sédo propostos” (GIL,
2002, p. 17).

A pesquisa exploratdoria depende dos estudos envolvidos acerca do tema
proposto sendo estes de pouco conhecimento, pois trata de reunir informacdes para
que os mesmos sejam aprimorados, estabelecendo conceitos, enquanto que a
pesquisa descritiva ndo estabelece relagao direta, pois visa descrever caracteristicas
ou coleta de dados sem uma analise vinculada (SAMPIERI; COLLADO; LUCIO,
2013).

O método adotado pelo exposto € de carater documental, utilizando-se de
documentos internos e escritos no formato estatistico, como fonte de dados para o
embasamento tedérico (MARCONI; LAKATOS, 2003).

O estudo de campo busca investigar e levantar informagdes de maior

envergadura, além de serem flexiveis, podendo ser reformulados a qualquer tempo
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para uma nova aplicagao, além de ser assertivo e confiavel em virtude da sua
acuracia, outro aspecto de extrema relevancia € quanto a sua economicidade (GIL,
2002).

A premissa da pesquisa quantitativa se pauta num conjunto de processos
sistémicos, coadunando numa analise de dados no intuito de padronizar e
comprovar teorias, por tragar uma congruéncia de fatos mensuraveis, a fim de
validar as demonstragdes tedricas, motivo pelo qual a mesma sera utilizada como
fonte de estratégia para o problema ja exposto (SAMPIERI; COLLADO; LUCIO,
2013).

Por conseguinte a conceituagdo técnica adotada na implementagdo da
presente pesquisa, permite identificar a argumentacéo pelo o uso das ferramentas:

exploratdria, documental e quantitativa relacionadas no estudo de caso.

3.2 ESTUDO DE CASO - EMPRESA BRASILEIRA DE CORREIOS E
TELEGRAFOS — AGENCIA BARAO DE STUDART

O estudo de caso interage com a realidade por relaciona-la a evidéncias
fisicas. Utilizando-se de variaveis que confirmem a veracidade do fenémeno
estudado, permitindo compreender o método empregado por fortalecer a légica do
projeto, que vai muito além de uma simples coleta de dados, sendo considerado
como ferramenta de analise, por apoiar-se na pesquisa documental e quantitativa
(YIN, 2015).

A fim de identificar normas e procedimentos para a correta execucao dos
processos visando o cumprimento dos acordos de nivel de servigo, € que o estudo
de caso fez uma investigagdo empirica, pelo aprofundamento dos indicadores da

qualidade na agéncia de correios Barao de Studart.

3.3 INSTRUMENTO E TECNICA DE COLETA DE DADOS

O instrumento adotado pelo exposto € de natureza documental, pois se

utiiza de documentos internos e escritos no formato estatistico, como fonte de
dados para o embasamento teérico (MARCONI; LAKATOS, 2003).
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O presente capitulo apresenta as técnicas adotadas durante a reunidao das

informacdes coletadas, conforme forem explicitadas.

3.3.1 Elaboragao do Instrumento de Pesquisa

O instrumento adotado, consiste na técnica quantitativa restringindo-se a
coletar informagdes escritas através de fontes secundarias (MARCONI; LAKATOS,
2003).

A fim de delimitar o instrumento de pesquisa foi utilizado dados estatisticos,
extraidos de relatérios dos indicadores da qualidade, sob o uso da ferramenta do
tipo software da planilha Microsoft Excel com extensdo XML, encontrados na pagina
da Geréncia de Atendimento (GERAT), da Empresa Brasileira de Correios e
Telégrafos, com base no atingimento de metas da Agéncia de Correios Bardo de
Studart, conforme segue:

a) IPMA: indice de padronizacédo e melhoria do atendimento — meta: 85%;

b) ITEF: indice de qualidade do tempo de espera em fila — meta: 85%;

c) IQA: indice da qualidade do atendimento nas agéncias — meta: 91%;

d) IDEC: indice de desempenho da expedi¢ado na captagdo — meta: 97,30%.

3.3.2 Aplicagao do Instrumento de Coleta de Dados

Aplicagao do instrumento de coleta de dados se encontra representado pela
coleta documental que foi cuidadosamente analisado, a fim de evitar informacdes
inveridicas, confusas ou distorcidas (MARCONI; LAKATOS, 2003).

ApoOs a reunidao dos dados quanto a qualidade dos servicos da empresa
publica, os mesmos sdo codificados e tabulados em graficos informativos, a fim de
possibilitar um melhor entendimento dos indicadores (MARCONI; LAKATOS, 2003).

Foi emitido carta de autorizagao que se encontra no Apéndice A na pagina 24,
solicitando liberagao para o uso da fonte de dados da Agéncia Barao de Studart, que
prontamente disponibilizou os resultados alcancados dos indicadores, com afericao

de resultados mensais mapeados pelos doze meses do ano de 2017.
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3.4 METODO DE COLETA E PROCESSAMENTO DOS DADOS

De forma sistematizada sao apresentados nas proximas seg¢des a coleta,

tabulacao e tratamento dos dados que foram utilizados para analise dos resultados.

3.4.1 Coleta dos Dados

A coleta de dados deve refletir o perfeito entrosamento das informacgdes de
carater organizacional, administrativo e cientifico, aplicando instrumentos e técnicas
selecionadas, possibilitando testar e validar os dados reunidos (MARCONI;
LAKATOS, 2003).

Os dados foram coletados em abril de 2018, entre os dias 02 a 16 do referido
més, com base no exercicio de 2017, apds consolidagao de todos os indicadores de
janeiro a dezembro de 2017. Quanto ao desempenho durante o processo de
padronizacdao o levantamento feito ponderou sobre os ultimos quatro anos,
instrumento utilizado de natureza documental e quantitativo (INTRANET).

As informagbes foram reunidas através de pagina virtual “Intranet”, os
resultados obtidos ja se encontravam calculados e mensurados com base em suas

respectivas metas por tipo de indicador.

3.4.2 Tabulagao dos Dados

“E a disposicdo dos dados em tabelas, possibilitando maior facilidade na
verificagdo das inter-relagdes entre eles. E uma parte do processo técnico de analise
estatistica, que permite sintetizar os dados de observacao” (MARCONI; LAKATOS,
2003, p.167).

A tabulacido dos dados foi obtida através de planilha da Microsoft no formato
Excel com extensdo XML e posteriormente representados com graficos informativos
de més a més, evidenciando a evolugao dos indicadores com base na qualidade dos
servigos ofertados, refletindo o modelo de exceléncia do Programa Nacional da
Qualidade (PNQ) e do Programa de Qualidade do Governo Federal (PQGF) adotado

pela empresa brasileira em sua pagina virtual interna (INTRANET).
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3.4.3 Tratamento dos Dados

Ao final da tabulagao foi realizado uma analise que consiste na investigacgéao,
com foco na aplicagao légica a fim de responder ao problema proposto, além da
interpretacdo das variaveis sugeridas, diante da relagdo de servico sob a ética da
qualidade, trazendo significado ao material coletado de natureza quantitativa
(MARCONI; LAKATOS, 2003).

O método estatistico permite uma descricdo quantificavel, proporcionando
entendimento de variaveis, por permitir uma analise dos dados obtidos (MARCONI;
LAKATOS, 2003, p.168).

A técnica utilizada € a de frequéncia, carater quantitativo representado por
graficos estatistico mensal, o0 mesmo foi escolhido por permitir uma analise dos
dados coletados, possibilitando a interpretacao dos resultados, conferindo validade
ao problema pesquisado apds confrontacdo das informacdes através da pesquisa

documental.

4 RESULTADOS DA PESQUISA

Nesta secdo sdo abordados os resultados coletados durante a execucao da
presente pesquisa, inicialmente foi tracado um breve historico da unidade alvo do
estudo de caso e consequentemente de como € tratada a questdo da qualidade pela

agéncia de correios.

41 OBJETO DE ESTUDO - EMPRESA BRASILEIRA DE CORREIOS E
TELEGRAFOS — AGENCIA BARAO DE STUDART

A agéncia de correios Barao de Studart € uma unidade prépria da Empresa
Brasileira de Correios e Telégrafos (ECT), seu quadro de funcionarios € composto
por um gerente, um tesoureiro e cinco atendentes, cerca de 60% do quadro de
pessoal trabalham a mais de quinze anos na mesma unidade num espirito familiar.

A unidade estd localizada na Av. Bardo de Studart 1864, tendo seu

funcionamento de segunda a sexta-feira de 09:00 as 17:00hs.
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A loja oferece servicos de postagem de encomendas, correspondente
bancario e servigos diversos tais como: CPF e consulta aos 6rgaos de prote¢cao ao
crédito, Seguro de danos pessoais causados por veiculos automotores de vias
terrestres (DPVAT), operagdes via conta MOBILE além da venda de titulos de
capitalizagao e recarga de celular.

Em funcdo da gama de servigos ofertados nédo ha estratificagdo de publico,
pois a mesma atende a todos. No entanto o mercado no qual a unidade se encontra

inserido € compartilhado por quatro agéncias franqueadas e duas agéncias proprias.

4.2 ANALISE DOS RESULTADOS

Em funcdo do acirramento entre empresas na conquista por clientes, os
mesmos passaram a perceber o quanto sdo importantes para as organizagdes,
passando a realizar analise criteriosa na hora da compra, cada vez mais as ofertas
apresentam aspectos unicos e copiaveis ao ponto de que a qualidade passou a ser
fator determinante para que as empresas se mantenham atuantes no mercado
(PALADINI, 2011).

Cada vez mais a qualidade deve ser avaliada e melhorada em consonancia
com o seu proéprio conceito, buscando responder a questionamentos basicos dentre
eles: de que forma foi estruturada, € possivel realizar melhorias, a gestdo da
empresa como também os funcionarios estdo focados na qualidade do que é
oferecido? (RODRIGUES, 2004).

E de suma importancia ter visdo sistémica dos processos, pois todas as
atividades necessarias para o atendimento sédo reunidos e agrupados, como também
sao traduzidos em valor organizacional em especial por pertencer a uma cadeia
hierarquizada que conta com informacdes relacionadas ao fluxo do negdcio estando
condicionadas a entradas e saidas (CARPINETTI, 2012).

4.2.1 Analise do indice de Padronizacdo e Melhoria do Atendimento

O indice de padronizacdo e melhoria do atendimento avalia aspectos

tangiveis desde a limpeza da unidade até execugdo dos processos rotinizados,
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verificando a correta aderéncia e cumprimento das normas pela equipe através de
comunicagao visual e gestdo de rotinas (MANCAT, MOD.19).

Ao mensurar o cumprimento das orientacdes, permite que o desempenho
geral e individual flua de maneira positiva dentro da unidade (RODRIGUES, 2014).

A verificacdo do indice € composto por uma lista de agdes que avaliam os
seguintes aspectos: Organizacionais, Gerenciais, Comerciais e Processuais, num
total de sessenta e duas perspectivas das quais serdo abordadas apenas seis,
relacionadas abaixo (MANCAT, MOD.19):

1. A unidade esta limpa?

2. Os cartazes obrigatérios estao no padrao definido, em bom estado de
conservacgao, atualizado e visiveis aos clientes?

3. Os documentos gerados na unidade estdo organizados conforme sua
classificagao e temporalidade?

4. A unidade realizou reunides, treinamentos obrigatérios conforme orientagoes,
elaborou cronograma semestral de reuniao?

5. Ha utilizagcdo e acompanhamento por meio das ferramentas de gestdo GCR?
0. O atendimento ao publico se inicia com todas as posicoes de trabalho
previstas ocupadas, sistemas conectados e com produtos e numerario devidamente
supridos?

Com base nos dados levantados para o indicador nos ultimos quatro anos,
considerando que a métrica representa 85% de conformidades, tomando por base
as respostas positivas aos questionamentos avaliados, de forma que o mesmo pode
ser mensurado ao dividir o numero de respostas positivas, pelo numero de respostas
negativas, a unidade tém mantido a padronizagdo acima do esperado para o
indicador (MANCAT, MOD.19).

A fim de conferir validade aos resultados obtidos, o levantamento realizado
analisou o comportamento do indicador durante o ciclo avaliativo dos anos de 2014
a 2017, considerando que a avaliagao € realizada uma vez por ano. Conforme

grafico 1.
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Grafico 1 — Indicador de Padronizagao e Melhoria do Atendimento
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Fonte: Indicadores de Atendimento — Intranet/CE

4.2.2 Analise do indice Tempo de Espera na Fila

O indicador possibilita mensurar a qualidade dos servigos de atendimento ao
cliente de varejo dentro de um tempo padréao de até 15 minutos de espera em fila. A
medicao se da por meio da extracido de informacdes do mddulo nacional do Sistema
de Gerenciamento e Espera em Fila (SIGESF). O critério para implantagdo do
programa consiste na média acima de quatro guichés ativos por unidade (MANCAT,
MOD.19).

O SIGESF - é um sistema informatizado e operacionalizado por Equipamento
de Gerenciamento de Filas — EGF, composto por Totem dispensador de senhas
(monitor “touch screen”, microcomputador interno, impressora de senhas) e Painel
Multimidia o que permite apresentar os servicos do portfélio da empresa, dando a
conhecer ao publico os servigos disponiveis da unidade (MANCAT, MOD.19).

Visando atender a Lei n° 10.048/2000 e Decreto n° 5.296/2004, o
ordenamento da fila de espera obedece ao seguinte critério: Atendimento Prioritario,
Sedex, Banco Postal, Outros Servicos e Servicos Sazonais (MANCAT, MOD.19).

O indice é de 85% sendo aferido da seguinte forma: quantidade de tempo de
espera em fila é igual ao total de clientes atendidos, menos quantidade de clientes
atendidos acima do padrao, dividido pelo total de clientes atendidos. A fim de atingir
o indicador a unidade deve verificar diariamente se a solugdo para organizagcao de

fila esta sendo utilizado conforme orientacdo, como também se o atendente esta
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validando a senha chamada no painel, por informar inicio e término do atendimento
(MANCAT, MOD.19).

De acordo com os resultados alcangados pela unidade durante o ano de 2017
de janeiro a dezembro, a loja tém demonstrado conhecimento acerca do uso da
ferramenta, como também evitado anomalias na espera pelo atendimento, evitando
assim a perda de clientes ou insatisfagcdo quanto ao servigo ofertado (SARQUIS,
2009).

Grafico 2 — Indicador Tempo de Espera na Fila
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Fonte: Indicadores de Atendimento — Intranet/CE

4.2.3 Analise do indice Qualidade do Atendimento

Por se tratar de um indicador recorrente a fim de se atingir a exceléncia, como
também seu direcionamento se da em funcado do cliente, de forma que todo o
processo retorne a empresa, circundado os elementos construtores da qualidade,
fortalecendo assim o processo produtivo da organizagao em adigdo aos acordos de
servigo (PALADINI, 2011).

O indicador em analise, reflete os resultados obtidos por toda cesta de
indices, o que permite avaliar a cadeia produtiva, através da métrica de 91% de
conformidades, o mesmo € mensurado apds a consolidagao dos indicadores: IPMA
cujo o peso € um, seguido do ITEF com peso trés, quanto ao IDEC o valor atribuido
€ oito, dividido por doze (INTRANET).
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O resultado é obtido através de fontes internas com polaridade de quanto
maior melhor, o que demonstra empenho por parte da unidade no alcance e

superacao da meta. Conforme grafico 3:

Grafico 3 — Indicador de qualidade do atendimento
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Fonte: Indicadores de Atendimento — Intranet/CE

4.2.4 Analise do indice de Desempenho da Expedigdo na Captagédo

O indicador trabalha a confianga do cliente quanto a atividade de transporte,
reavaliando o processo logistico com base na postagem e entrega das encomendas
no prazo ajustado com o consumidor durante a aquisicdo do servico (GURGEL,;
FRANCISCHINI, 2002).

A meta de 97,30% é estabelecida pela formula: quantidade de encomendas
econdmicas e urgentes expedidas dentro do prazo, dividido pela quantidade total de
mercadorias postadas no dia dentro da loja de atendimento. O resultado do
indicador é aferido através dos sistemas internos de rastreamento da empresa de
forma que os mesmos informam dia, horario, local de postagem e encaminhamento
(INTRANET). Para o correto funcionamento do indice sdo levados em consideragao
os seguintes aspectos enumerados abaixo (MANCAT, MOD. 19):

1. A éarea de expedicao e tratamento esta organizada de acordo com o fluxo de
entrada e saida de objetos? Ha demarcagao de cartazes e carga a ser tratada e

tratada em seus respectivos unitizadores?
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2. A carga a ser expedida esta posicionada no ponto de transferéncia, antes da
chegada do veiculo de coleta?
3. A unidade realiza o encaminhamento dos objetos captados dentro do prazo
previsto de expedicdo? Quanto aos objetos recebidos apds o prazo, o cliente foi
informado que a postagem foi realizada depois do horario de encaminhamento?
4, A unidade cumpre as normas internas de expedicdao e procedimento de
acondicionamento de carga para o centro de armazenagem? A verificagdo ocorre
por amostragem de no minimo 5 objetos, quanto ao cumprimento da guia de
expedicdo, etiquetagem, rotulagdo, unitizagdo, dimensbes da carga e
recondicionamento quando necessario.
5. A loja cumpre os procedimentos de carga e descarga dos objetos?

Com base nos resultados obtidos pela unidade, notasse que a mesma tém
cumprido corretamente as orientagdes apontadas para o atingimento e superagao do
indicador (POZO, 2010). Conforme grafico 4:

Grafico 4 — Indicador de Desempenho da Expedigao na Captagao
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Fonte: Indicadores de Atendimento — Intranet/CE

5 CONSIDERAGOES FINAIS

Durante a realizagdo desta pesquisa buscou alinhar a problematica sugerida
ao ordenamento cientifico do qual foi possivel estabelecer a congruéncia entre
acoes e resultados. O questionamento feito foi de que maneira os indicadores de

qualidade sao mensurados numa agéncia de correios?
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A primeira analise feita foi quanto a definicdo da qualidade e indicadores e de
como estes corroboram para execugao da prestacao de servigos numa agéncia de
correios. O segundo passo foi identificar os indices de desempenho e de como estes
estdo sendo tratados pela unidade, pois os mesmos possibilitam a verificacao,
medicao, execugao dos processos de atendimento por parte da loja.

O indicador de padronizacdo e melhoria, cria um ciclo continuo em que
aspectos processuais sao avaliados e melhorados a medida com que se repetem,
durante a avaliacdo anual em que a agéncia Bardo de Studart foi submetida, a
mesma demonstrou compromisso com alcance de resultados, tal afirmativa se pauta
pela relagdo meta e atingimento, de forma que a unidade apresentou um
desempenho acima dos 90% para o indice.

Quanto ao indice de tempo de espera na fila, em que a temporalidade é de 15
minutos, onde se concentra o gargalo de muitas empresas que realizam
atendimento ao publico, a loja tém conseguido um resultado acima da métrica
proposta com mais de 99% de alcance da meta que é de 85%.

Ja em relacdo ao indicador qualidade do atendimento, por se concentrar no
resultado mensal de todos os indicadores a unidade apontam um desempenho
acima dos 100%, o fato se da em fungao da métrica estabelecida de 91% e quando
a loja atingiu o valor demarcado, o que estiver acima disso resultara num nivel de
exceléncia superior ao proposto. Uma vez que o mesmo avalia os processos de
desempenho da unidade se faz necessario incrementar o indice com a resposta do
cliente frente ao servigo ofertado, coadunando com o objetivo do indicador de
assegurar os acordos de servigo junto aos clientes.

Em relagdo ao indice de expedi¢cdo e captacdo o cumprimento do indicador
implica diretamente na satisfacdo do cliente que por sua vez contratou um servico
com prazo de entrega, em especial a unidade deve estar ciente que uma mercadoria
captada deve impreterivelmente ser encaminhada no sistema de rastreio além de
fisicamente, garantindo assim o sucesso do processo logistico. Nos meses de
setembro, outubro e novembro a unidade teve um resultado muito abaixo do
esperado, no entanto em dezembro conseguiu recuperar o indicador.

O que caracteriza a necessidade de constante acompanhamento e contorno
de anomalias no cumprimento dos objetivos organizacionais a fim de se manter

sustentavel.
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APENDICES

Apéndice A — Carta de Autorizagao de Participagcao da EMPRESA BRASILEIRA
DE CORREIOS E TELEGRAFOS — AGENCIA BARAO DE STUDART no Estudo
de Caso

Autorizagao de Participagao da Empresa no Estudo de Caso

Fortaleza, 16 de abril de 2018.

Eu, Francili Moreira de Sousa Costa, aluna do Curso de Graduagdao em
Administracdo do Centro Universitario 7 de Setembro (UNI7), sob orientagdo do
Prof. Marcos Aurélio Maia Silva, solicito permissdo para obter voluntariamente de
sua empresa informacdes que serao utilizadas, apés tratamento, na forma de estudo
de caso a ser inserido na pesquisa em andamento sobre "INDICADORES DA
QUALIDADE EM SERVICO NUMA AGENCIA DE CORREIOS: ANALISE
PRATICA".

As informagdes declaradas nesta pesquisa serdo mantidas em sigilo, como

também o anonimato da empresa e do respondente.

No aguardo do aceite, agradecemos a atencao dispensada.

Francili Moreira de Sousa Costa
Aluna-Pesquisadora

Prof. Marcos Aurélio Maia Silva
Orientador da Pesquisa

José Oberdan Barbosa de Oliveira
Gerente da Agéncia de Correios Barao de Studart BPII
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RESUMO

A finalidade da presente pesquisa € apresentar o comparativo da utilizagdo da frota propria e
terceirizada para direcionar a tomada de decisao na gestdo da empresa Teda Logistica para redugao
de custos. O processo de distribuicdo de mercadorias resulta-se nas vendas realizadas anteriormente
a seguir pela roteirizacdo de entregas, separagdo e organizagao de cargas e distribuicao de
mercadorias de forma eficaz e seguindo os padrées de qualidade exigidos. Destacar os custos,
controle de documentagao, seguranga e pessoal sdo impactantes a efetivagao dos resultados. No
decorrer do trabalho foi utilizado como método a pesquia descritiva-explicativa em acordo aos
objetivos, juntamente com a pesquisa bibliografica conforme os procedimentos. Utilizandoa entrevista
como instrumento de pesquisa. Finalmente, tem como objetivo identificar, descrever e comparar as
variaveis relacionadas ao custo para frota propria e terceirizada na empresa estudada. Conclui-se
que para reducao de valores gastos a utilizagdo dos servigos terceirizados apresentam menores
custos em comparagao a frota propria, além da redugao de responsabilidade para com as variaveis
que agregam o servigo interno. Contudo, aplica-se a gestdo as melhores visdes e proporgdes aos
resultados para organizagao.

PALAVRAS-CHAVE: Custos. Desempenho. Frota. Logistica. Terceirizagao.

ABSTRACT

The purpose of this research is to present the comparative of the use of the own and outsourced fleet
to direct the decision making in the management of the company Teda Logistica for cost reduction.
The process of distribution of commodities is a result of sales carried out beforehand by the routing of
deliveries, separation and organization of cargoes and distribution of commodities in an efficient way
and following the required quality standards. Highlighting the costs, control of documentation, safety
and personnel are impacting the effectiveness of the results. In the course of the study, descriptive-
explanatory research was used as a method in agreement with the objectives, along with bibliographic
research according to the procedures. Finally, it has the objective of identify, describe and compare
the variables related to cost for own and outsourced fleet in the company studied. We conclude that in
order to reduce costs, the use of outsourced services presents lower costs in comparison to the own
fleet, besides the reduction of responsibility for the variables that add the internal service. However,
management applies the best visions and proportions to the results for organization.

KEYWORDS: Costs. Fleet. Logistics. Outsourcing. Performance.
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1 INTRODUGAO

O termo “gestdo de frotas” representa a atividade de reger, administrar ou
gerenciar o conjunto de veiculos pertencentes a uma mesma empresa. Essa tarefa
tem uma abrangéncia bastante ampla e envolve diferentes servigos, como
dimensionamento, especificacdo de equipamentos, roteirizacdo, custo, manutencao
e renovacgao de veiculos, entre outros (VALENTE, 2012).

A precariedade de um sistema de transporte tem um custo a ser pago. Esse
custo corresponde ao atraso por ele causado no desenvolvimento da nacdo. Um
pais socialmente desenvolvido tem sempre um sistema eficiente de movimentacao
de pessoas e de cargas. Ndo é por acaso que 0s paises mais ricos sao os que
possuem os melhores sistemas de transporte, comprovando que o tamanho do (PIB)
esta intimamente relacionado com a qualidade dos transportes (VALENTE, 2012).

Até dezembro de 2006, estavam escritos 834.471 transportadores, sendo
713.545 autdbnomos, 130.293 empresas e 633 cooperativas, totalizando uma frota de
1.595.133 veiculos habilitados ao transporte rodoviario de cargas. Com relagéo a
distribuicdo espacial da frota pelo territério brasileiro, 48% dos veiculos estédo
localizados na regido sudeste, 29% na regido sul, 11% na nordeste, 8% na centro-
oeste e 4% na regido norte (VALENTE, 2012).

Para a maioria das firmas, o transporte é a atividade mais importante
simplesmente por que ela absorve, em média, de um a dois tergcos dos custos
logisticos. E essencial, pois nenhuma firma moderna pode operar sem providenciar
a movimentagao de suas matérias-primas ou de seus produtos acabados de alguma
forma (BALLOU, 2008).

Sua importancia € sempre sublinhada pelos problemas financeiros colocados
para muitas empresas quando ha uma greve ferroviaria nacional ou quando
carreteiros autbnomos paralisam suas atividades devido a aumento de combustiveis.
N&o é incomum denominar tais eventos de desastres nacionais. Os mercados nao
podem ser atendidos e produtos permanecem no canal de distribuicdo para
deteriorarem-se ou tornarem-se obsoletos (BALLOU, 2008).

O transporte rodoviario brasileiro gasta em 6leo diesel, segundo o Balango
Energético Nacional, algo em torno de 27% do petréleo consumido no pais. Sabe-se

que o Brasil é importador de petréleo e que consome por dia aproximadamente
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1.100 barris. Considerando o prego do barril a US$ 15,00, pode-se estimar um gasto
do sistema, s6 em petroleo bruto, da ordem de US$ 1,63 bilhdo por ano, portanto a
estrutura desse sistema, conforme ja citado, movimenta anualmente um montante
que gira em torno de US$ 30 bilhdes (VALENTE, 2012).

Transporte barato também contribui para reduzir o pregco dos produtos. Isto
acontece porque, além de sua influéncia no aumento da competicdo do mercado, o
transporte € um dos componentes de custo que, juntamente com os custos de
produgao, vendas e outros, compde o custo agregado do produto. A medida que o
transporte se torna mais eficiente e oferece melhor desempenho, a sociedade
beneficia-se de melhor padrao de vida (BALLOU, 2008).

Uma empresa adquire meios de transporte pela compra ou pelo aluguel
(leasing) de equipamentos. Nem todos os modais se prestam para controle proprio.
Poucas companhias consideram conveniente comprar ou alugar oleodutos e
ferrovias. Outras realmente possuem seus proprios navios e avides, usados
principalmente para a movimentagao de carga. Geralmente, a empresa que controla
seu proprio transporte € aquela que comanda uma frota de caminhdes (BALLOU,
2008).

E a selegdo do operador que vai transportar as mercadorias da empresa. A
escolha da-se geralmente entre o uso do servigo de terceiros ou da frota prépria. O
servigo de terceiros, especialmente aquele prestado por transportadoras regulares,
deve ser avaliado com base no balanco entre seus custos e seu desempenho. A
escolha ndo é simplesmente uma questao de selecionar a alternativa de minimo
custo dentre os transportadores ou de minimo custo dado certo requisito de
desempenho. O gerente de transporte deve observar os efeitos indiretos dessa
escolha (BALLOU, 2008).

No Brasil, as empresas de maior porte que se especializam no transporte e
distribuicdo de cargas fracionadas normalmente tém se utilizado, além da frota
prépria, carros agregados. Séo veiculos de terceiros que trabalham exclusivamente
com cargas da empresa, sob contratos de longo prazo. Esse esquema permite
imprimir ao caminhoneiro os padrdes de servico da empresa, evitando, por outro
lado, as deficiéncias, os custos adicionais e encargos que surgem na operagao de
frota propria (VALENTE, 2012).
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A eficiéncia dos carros agregados trabalhando com um sistema de
remuneragao em que sdo dados incentivos a produtividade é pelo menos duas
vezes maior, segundo os resultados econOmicos obtidos, que aquela que
normalmente se consegue com frota prépria (VALENTE, 2012).

A administracdo da funcao de transporte contratado de terceiros é diferente
da movimentacdo realizada por frota propria. Para servigos contratados, a
negociagcdo de fretes, a documentagdo, a auditoria e consolidagado de fretes sao
assuntos relevantes. Por transporte préprio, o despacho, o balanceamento de carga
e a roteirizagdo sao outros assuntos que devem ser gerenciados (BALLOU, 2008).

As variaveis que influenciam o processo de custo sao tantas (quilometragem
percorrida, tipo de operagcdo, manutencao dispensada ao veiculo, local de trabalho,
motorista, etc.), que seria impraticavel calcular um custo operacional e considera-lo
como padrao (VALENTE, 2012).

O objetivo do trabalho é analisar os custos com o transporte na Teda
Logistica como ferramenta para identificar a melhor forma de transportar as
mercadorias com o menor custo, visto a dificuldade de escolher as melhores
vantagens em ter uma frota propria ou terceirizada. Para atingir o resultado da
pesquisa foram criados cinco objetivos especificos: descrever os custos de
transporte de mercadorias; identificar as variaveis relacionadas ao custo para frota
prépria e terceirizada; identificar as vantagens e desvantagens de utilizar frota
prépria e terceirizada; descrever os custos com a frota da Teda Logistica; comparar
as varivaveis e os custos da utilizacdo da frota prépria com a frota terceirizada na
Teda Logistica.

Para atingir tais objetivos especificos, a presente pesquisa foi dividida em
tépicos que representam em primeiro topico a presente introdugdo, seguido do
topico dois e trés contendo a revisao de literatura abordando os processos de custos
logisticos em transporte de mercadorias. Posteriormente, o tdépico quatro e cinco
decorrem do método aplicado na pesquisa, finalizando no tépico cinco que aborda

as consideracdes finais.
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2 REVISAO DE LITERATURA

A seguir sao apresentadas as teorias e conceitos que definem a gestdo de
frota que orientam esta pesquisa, bem como os principais custos oriundos das
atividades de transporte rodoviario de cargas e seus impactos nas tomadas de

decisdes dentro de uma organizacgao.

2.1 GESTAO DE FROTA

O termo "gestdo de frotas" representa a atividade de reger, administrar ou
gerenciar um conjunto de veiculos pertencentes a uma mesma empresa. Essa tarefa
tem uma abrangéncia bastante ampla e envolve diferentes servigos, como
dimensionamento, especificacdo e equipamentos, roteirizacdo, custos, manutencao,
renovacgao de veiculos, entre outros (VALENTE, 2016).

A seguir sdo apresentados as definicbes e principais consideragdes que
levam os gestores a decidirem pelos menores custos do transporte de mercadorias
em uma organizagdo com base nos indicadores de desempenho apresentados pela

frota.

2.1.1 Analise Estrutural de Gestao de Frota

A estrutura funcional de uma empresa de transportes pode se desenvolver a
partir do conselho administrativo. Ele é eleito conforme estabelecido em contrato
social e é composto por um determinado numero de membros, com mandato para
deliberacao sobre os principais assuntos que envolve os destinos da empresa, como
determinar prioridades de metas e objetivos e deliberar sobre a composigao
funcional da empresa, estabelecendo sua organizagdo operacional (VALENTE,
2016).

O entendimento do processo de escolha modal no transporte de carga é de
grande importancia para o planejamento e o gerenciamento da cadeia logistica que
envolve as mercadorias desde os locais de procucido até os de consumo, porque
permite estimar como os usuarios podem mudar suas escolhas em resposta a

mudancgas nos atributos nos modos de transporte e, consequentimente, permite
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estimar demanda por diferentes modos em diferentes situagées (CAIXETA-FILHO;
MARTINS, 2001).

Segundo Valente citado por Schlliter (1994), varias atividades sao vinculadas
a funcdo operacoes, tais como: avaliagdo do desempenho da frota; avaliacdo do
indice de produtividade dos armazéns da empresa; avaliagdo e investigagdo da
ocorréncia de faltas, sobras e avarias; contratacdo de veiculos autébnomos;
despacho de veiculos; determinagcdo dos padrboes de operagcdao da empresa;
dimensionamento da frota de longo curso; execugdao de reforma de motor;
manipulacéo interna da carga; realizagao de coletas; realizacdo de carregamentos;

reformulacao do /ayout do armazem.

2.1.2 Dimensionamento de Frota

A primeira vista, parencem questdes de rotina, mas a realidade dos fatos
mostra-nos a necessidade desse tipo de incrementagcdo comecando por considerar a
movimentagdo de cargas urbanas como parte essencial ao funcionamento dos
sistemas urbanos e como parte integral das politicas urbanas e do planejamento
urbano, checando as praticas existentes e verificando sua apropriacédo e pertinéncia
(CAIXETA-FILHO; MARTINS, 2001).

Para Valente (2016), as pesquisas revelam que o transporte rodoviario de
cargas apresentam apenas 43% de ocupacgao de sua capacidade total. O caminh&o
médio € o campedo de ociosidade, enquanto o caminhdo extra pesado, com
capacidade superior a 40 toneladas, destaca-se por ser o mais utilizado (com
sobrecarga, em média, de 3,4 toneladas sobre o seu peso recomendado, em 57,4%
das viagens).

Criada pela Lei n°® 10.233, a Agéncia Nacional de Transportes Terrestres
(ANTT) é uma autarquia sob regime especial, que tem sede e foro no Distrito
Federal, e esta presente em todo o territério nacional por meio das Unidades
Regionais e Postos de Fiscalizagao.

Determinar o numero de veiculos necessarios para o transporte solicitado é
uma analise relativamente simples, mas que muitas vezes nao € realizada.
Dimensionar uma frota a partir de uma variedade de aspectos como o percurso que

sera realizado, o peso da carga e as condi¢gdes das estradas evita consequéncias
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indesejadas, como maiores custos em fungdo da ociosidade dos veiculos ou da
subcontratacao de terceiros (VALENTE, 2016).

Valente (2016), destaca que para realizar o dimensionamento da frota
aconselha-se que os seguintes procedimentos sejam seguidos: determinar a
demanda mensal de carga; fixar os dias de trabalho/més e as horas de trabalho/dia;
verificar as rotas a serem utilizadas, analisando aclives, condicbes de trafico,
rogosidade da pista, tipo de estrada (asfaltada, de terra, cascalhada) etc.; com
dados sobre as rotas, determinar velocidade de cruzeiro no percurso; determinar os
tempos de carga, descarga, espera, refeicdo e descanso do motorista etc.; analisar
as especificacdes técnicas de cada modelo de veiculo disponivel na praca, a fim de
determinar o que melhor atende as exigéncia para um transporte desejado;
identificar a capacidade de carga util do veiculo escolhido; calcular o numero de
viagens/més possiveis de serem realizadas por veiculo; determinar o numero de

toneladas transportada por veiculo.

2.1.2 Operacional de Frota

Decisdes cotidianas sado caracterizadas pelo baixo investimento de capital e
englobam frenquéncias e tamanhos dos lotes de produgédo, assim como das
transferéncias entre armazéns e plantas; rotas de distribuicdo por produtos, canais e
clientes, bem como o nivel do quadro de funcionarios alocados a atividade,
instalacbes, equipamentos e recursos. Este nivel pode ser considerado como a
etapa de Planejamento Operacional em algumas organizagdes objetivando a
utilizacdo dos recursos, de maneira eficiente, para que os objetivos predefinidos
sejam atingidos. Envolve o processo orgamentario (FARIA; COSTA, 2008).

O sistema logistico inclui, na maioria dos casos, dois tipos de transporte de
produtos: a transferéncia, envolvendo deslocamentos macigos entre dois pontos, e a
distribuicdo propriamente dita, ou entrega, em que os veiculos servem varios
destinos numa unica viagem (ALVARENGA; NOVAES, 2000).

Um dos problemas tipicos da operagao de frotas no transporte rodoviario de
cargas € o da coleta e distribuicdo. Enquandra-se no contexto da logistica do
transporte, e as caracteristicas basicas desse tipo de problema sdo as seguintes:

uma regiao geografica é dividida em zonas, cujos contornos pode ser rigidos ou, em
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alguns casos, sofrer alteragbes momentaneas para acomodar diferengcas de
demanda em regiao contiguas; a cada zona é alocado um veiculo, com uma equipe
de servigo, podendo ocorrer outras situacdes, como mais de um veiculo por zona,
por exemplo; a cada veiculo é designado um roteiro, incluindo o locais de parada,
pontos de coleta ou entrega, atendimento de servigos etc. e a sequéncia em que a
equipe deve atendé-los; o servico deve ser realizado dentro de um tempo de ciclo
predeterminado; no caso, de coleta/entrega urbana, o roteiro tipico se inicia de
manha cedo e se encerra no fim do dia — ou antes, se o roteiro for cumprido
antecipamente. Nas entregas regionais. O ciclo pode ser maior, € ha casos de
entregas rapidas em que o ciclo € menor que um dia util; os veiculos séo
despachados a partir de um depdsito, onde se efetua a triagem da mercadoria — ou
servico — em funcdo das zonas. Nos casos em que ha mais de um depdsito, o
problema pode ser analisado de forma andaloga, efetuando-se as divisbes

adequadas da demanda e/ou da area geografica atendida (VALENTE, 2016).

2.1.4 Roteirizagcao de Frota

As decisbes dizem respeito a alocagao de um grupo de clientes, que devem
ser visitados, a um conjunto de veiculos e respectivos motoristas, envolvendo
também a programacgao e o sequenciamento das visitas. Como objetivos principais,
0 processo de roteirizagao visa propiciar um servico de alto nivel aos clientes, mas
ao mesmo tempo mantendo os custos operacionias e de capital tdo baixos quanto
possivel. Por outro lado, deve obedecer a certas restrigdes. Em primeiro lugar, deve
completar as rotas com os recursos disponiveis, mas cumprindo totalmente os
compromissos assumidos com os clientes. Em segundo lugar, deve respeitar os
limites impostos pela jornada de trabalho dos motoristas e ajudantes. Por fim,
respeitar as restricdbes de transito, no que se refere as velocidades maximas,
horarios de carga/descarga, tamanho maximo dos veiculos nas vias publicas etc
(NOVAES, 2004).

Diversos veiculos sdo hoje equipados com rastreadores, muitas vezes
dispondo de receptores Global Positioning System (GPS), que fornecem a latitude e
longitude do caminhao real-time. O GPS, combinado com uma base geografica de

dados (GIS) e comunicagao por satélite, permite ao despachante localizar o veiculo,
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na rede viaria, a qualquer instante. Essa facilidade permite alocar o veiculo mais

préximo e disponivel, a uma tarefa emergencial (NOVAES, 2004).

2.2 CUSTOS OPERACIONAIS DE FROTA

Nos ultimos anos, o interesse pelo calculo e controle de custos operacionais
esta aumentando de modo consideravel, principalmente em decorréncia do controle
das tarifas por 6rgaos do governo, como no setor urbano de passageiros. Por sua
vez, grandes empresas industriais procuram a fixacéo de pregos CIF (custo, seguro
e frete — do inglés cost, insurance and freight), o que exige minuciosos estudos do
custo de transporte (VALENTE, 2016).

Isso mostra que os empresarios ligados ao setor comegam a reconhecer que
o conhecimento exato dos custos operacionais é indispensavel para o sucesso de
atividades, como: (VALENTE, 2016) tomar decisbes sobre investimentos
alternativos; decidir entre o aluguel ou a compra de uma frota; determinar a hora
certa de renovar uma frota; selecionar o veiculo mais adequado; obter reajuste de
tarifa pela comprovacao dos aumentos de custos ocorridos; decidir entre fazer ou
comprar; reduzir custos. O controle possibilita a determinacdo de padrdes de
desempenho e produtividade, além do diagndstico de variagbes significativas em
relacdo a esses padroes; avaliar a situacdo real da empresa e estudar medidas
eficazes para atenuar a concorréncia, como, por exemplo, oferecer descontos ou
prazos maiores aos clientes para pagamento dos servigos prestados.

Para Wanke (2010), poderia ser estabelecido um sentido estratégico as
diferentes decisdes de transporte, observando-se as propor¢des, ou seja, a
composicao da estrutura de custos em termos de seus componentes fixos ou
variaveis, diretos ou indiretos. Por exemplo, em circunstancias onde o volume/peso
total a ser transportado e a distancia a ser percorrida sao consideraveis, a flutuagao
da operagao € pequena e os produtos, clientes e rotas sdo homogéneos, deveria ser
maior a énfase para explorar economias de escala no transporte de cargas.
Decisdes de transporte de cargas que refletissem maior proporgao de custos fixos e

custos indiretos deveriam ser consideradas.
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2.2.1 Custos Fixos

No que diz respeito aos custos, caso a frota seja prépria, em que a prépria
empresa realiza a operacado de transporte, existem alguns custos fixos, associados
ao transporte rodoviario sédo: salario do motorista e dos ajudantes: gastos mensais
com salario do motorista e dos ajudantes dos veiculos, incluindo salario-base,
beneficios e os encargos sociais; manutencgao — oficina préopria: gastos mensais com
salarios do pessoal de manutencdo dos viculos, incluindo beneficios e encargos
sociais; depreciagcao dos veiculos: corresponde a perda de valor do ativo, destinada
a reposig¢ao do veiculo, no final de sua vida util, em fungdo do desgaste pelo uso
e/ou acdo do tempo; depreciacdo do equipamento: o equipamento corresponde a
carroceria ou a carreta acoplada ao veiculo de tragao e sua reposicao refere-se a
perda de valor do ativo, destinada a reposicdo do mesmo, ao final da vida util
daquele que, atualmente, estd em operacdo; licenciamento e Imposto sobre a
Propriedade de Veiculos Automotores (IPVA) do veiculo: representam as taxas e
tributos que o proprietario do veiculo deve recolher para que |Ihe seja permitido
transitar; seguro do veiculo: corresponde a um prémio anual pago a seguradora para
resarcimento de eventuais sinistros ocorridos com o veiculo. Do ponto de vista da
empresa usuaria que ira pagar o seguro, resulta um valor anual — prémio -, que deve
ser alocado 1/12 por més; seguro dos equipamentos: de forma semelhante ao
seguro do veiculo, &€ pago, também, um prémio anual a seguradora para
resarcimento de eventuais sinistros ocorridos com os equipamentos, que deve ser
alocado 1/12 por més; seguro de responsabilidade civil facultativa: esse é um prémio
anual de seguro, pago a uma seguradora, que visa a cobertura de eventuais danos
materiais e/ou pessoais causados a terceiros. O prémio anual é defenido pelas
seguradoras a partir dos niveis de cobertura desejados para os danos materias e
pessoais. Para cada cobertura, ha um prémio anual que deve ser alocado 1/12 por
més; custo de oportunidade sobre os ativos investidos: corresponde ao ganho que
seria obtido no mercado financeiro, caso o capital entregado em veiculos e
equipamentos de transporte ndo tenha sido ultilizado para sua aquisicdo (FARIA;
COSTA, 2008).

A depreciagcao € um custo contabil, reconhecido pela Receita Federal, que

leva em conta o fato de que equipamentos e instalagdes se deterioram com o uso. O
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imposto de renda das empresas € calculado sobre o resultado liquido, obtido pela
diferenca entre o faturamento e as despezas. As despesas de custeio — material de
consumo, telefone, aluguel, etc. — sdo contabilizadas a partir dos documentos
comprobatdrios correspondentes — notas fiscais, recibos. No caso da aquisicao de
um veiculo novo a empresa nao pode alocar todo o valor da compra de uma vez so,
porque isso, na verdade, € um investimento e ndo uma despesa de custeio. A
Receita Federal permite entdo que se contabilize, como custo, uma fracdo bem
definida do valor total do investimento (ALVARENGA; NOVAES, 2000).

2.2.2 Custos Variaveis

Os custos variaveis do modo rodoviario, tomando-se por base a
quilometragem percorrida, podem ser: pegas, acessoérios e mateiral de manutencgao:
sdo os gastos mensais com pegas, acessorios € material de manutencgao, rateados
pela quilometragem rodada a cada més pelo veiculo; combustivel: sdo gastos
efetuados com combustivel para cada quildmetro percorrido com o veiculo; 6leos
lubrificantes: € um gasto correspondente a lubrificagdo do veiculo e é composto por
dois seguimentos principais: a lubrificacdo interna do motor e o sistema de
transmissao do veiculo; pedagios: € um gasto correspondente a ultilizagdo e
conservagao das rodovias publicas; lavagens e graxas: sao o0s gastos
correspondentes a lavagem e a lubrificagdo externa do veiculo; pneus: sdo os
gastos referentes a rodagem dos pneus ultilizados no veiculo, incluindo a sua
compra, substituicdo de camaras, protetores e reformas do pneu — recalchutagem
e/ou recapagens (FARIA; COSTA, 2008).

Para se determinar o custo de combustivel, fazem-se medicdes diversas do
consumo e da quilometragem para os diversos tipos de veiculos da empresa. De
posse de uma amostra suficiente, e para cada tipo de veiculo, divide-se a
quilometragem percorrida pelo total consumido, obtendo-se assim a média de
quildmetros por litros. O custo unitario de combustivel pode ser facilmente calculado
a qualquer instante, sabendo-se o pre¢co de um litro de combustivel (ALVARENGA,;
NOVAES, 2000).

Ainda de acordo com Alvarenga e Novaes (2000), o custo de lubrificacdo

deve ser calculado tomando-se as despesas correspondentes a uma operagao de
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lubrificagdo: mao-de-obra, graxa, oleo lubrificante, filtros, etc., e dividindo o total em
reais pela quilometragem meédia entre lubrificagcdoes sucessivas. Se sua empresa
nao tem posto de lubrificacdo proprio e faz esse servico externamente, entéo
deverao ser levantadas as notas fiscais recentes, tomando-se uma média para cada

tipo de veiculo.

2.2.3 Custos Terceirizados

Alguns aspectos conceituais importantes devem ser considerados na
organizagcdo da operacao. Dependendo do tipo de produto e do mercado, podem
ocorrer grande oscilagdes na demanda por transporte. Uma forma de contornar esse
problema é a contratacdo de servicos de carreteiros, sempre que o volume a
transportar exceda a capacidade da frota prépria da empresa, ou seja, seriam
contratados carros de mercado para executar o transporte da carga excedente
(VALENTE, 2016).

No Brasil, as empresas de maior porte que se especializam no transporte/
distribuicdo de carga fracionada tem se ultilizado, além da frota prépria, de carros
agregados. Sao veiculos de terceiros que trabalham exclusivamente com cargas da
empresa, sob contratos de longo prazo. Esse esquema permite imprimir ao
cominhoneiro os padrboes de servico da empresa, evitando, por outro lado, as
deficiéncias, custos adicionais e encargos que surgem na operacao de frota prépria
(ALVARENGA; NOVAES, 2000).

O acompanhamento de diversos casos no Brasil mostrou que a eficiéncia dos
carros agregados que trabalham com um sistema de remuneragdao no qual sao
dados incentivos a produtividade é, pelo menos, duas vezes maior que a
normalmente obtida com a frota propria. Essa propor¢ao pode subir para cerca de
trés vexes, caso os operadores agregados sejam mini ou microempresarios, pois,
além do incentivo a produtividade, ainda existem as vantagens administrativas
desses tipos de empresa (VALENTE, 2016).
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2.3 MANUTENGCAO DE FROTA

No que se refere ao custo de manutencdo, o problema de qualifica-lo
satisfatoriamente ja € um pouco mais complicado. Em primeiro lugar, a manutencéo
de um veiculo se processa de forma variada ao longo de um periodo de tempo muito
extenso — varios anos-. Algumas despesas macigas so vao ocorrer muito mais tarde,
quando o veiculo ja rodou bastante. E o caso, por exemplo, da retifica do motor.
Sera necessario, por tanto, lancar mao de informagdes contabeis cobrindo periodos
bastante longos algumas empresas tém sistemas de aprorpiacdo de custos bem
montados que permitem identificar as despesas veiculo por veiculo. Mas ha casos
em que as despesas de manutencdo — oficina,pegcas — estdo agregadas, nao
permitindo relacionamento entre os custos e os veiculos (ALVARENGA; NOVAES,
2000).

Se a manutencao for bem feita, além da reducdo dos custos, essa conduta
implicara também maior confianga aos clientes. Entretanto, o tamanho da estrutura
dos servicos de manutencio vai depender do numero de veiculos que compdem a
frota e das caracteristicas da empresa. De qualquer maneira, essa estrutura deve ter
as seguintes preocupacdes: cuidados diarios de manutencdo e inspecado dos
veiculos por parte de seus motoristas; manutencdo preventiva periodica dos
veiculos; manutencgao corretiva; recuperagao de conjuntos e reformas de unidades
(VALENTE, 2016).

2.3.1 Manutengao Preventiva

Essa manutengcédo tem como principal objetivo ndao apenas a melhor
conservagao do veiculo, mas também evitar seu retorno a oficina por quebras e
outros problemas que exigem corregdes. Se esse servigo for eficiente, a existéncia
de uma oficina prépria pode trazer vantagens econdmicas para a empresa
(VALENTE, 2016).

Para frotas que operam em condi¢cdes e locais diferentes, a manutencao
preventiva deve ser realizada de forma diferenciada em cada veiculo. A
periodicidade dessa manutencdo sera estabelecida em fungdo da quilometragem

percorrida ou do numero de horas de uso de cada um dos 6nibus ou caminhdes.
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Deve-se também esquematizar, de forma individualizada, a necessidade de troca de
pecas ou conjuntos, antes que os problemas aparegam (VALENTE, 2016).

A boa execugao da manutencgao preventiva vai proporcionar vida mais longa
ao veiculo, melhor desempenho, maior utilizagcao e reducédo das horas ociosas. Para
que isso ocorra, € preciso preparar a mao de obra e conscientiza-la sobre o aumento
da produtividade que seu servigo acarreta. Pode-se, inclusive, programar para que a
execugao do servico seja feita por dois mecanicos, simuntaneamente, em um
mesmo veiculo. Isso evita perda de tempo ou que o mecanico deixe de executar

algum servigo, o que so seria percebido na sua inspecao final (VALENTE, 2016).

2.3.2 Manutencgao Corretiva

Esse tipo de manutencao deve sempre ser considerado, mesmo quando ha
uma boa execucdo das manutencdes de operacdo e preventiva. E bastante comum
que pecgas e conjuntos sofram algum desgaste néo previsto e apresentem defeitos
ou quebras. A propria forma de operar o veiculo, por parte do condutor, muitas
vezes,ndo pode escolher as mlhores vias de trafego, tendo de se sujeitar a
trepidagdes, umidade, choques, freadas bruscas etc., os quais podem causar danos,
principalmente se a frequéncia dessas ocorréncias for significativa (VALENTE,
2016).

Contudo, deve haver sempre muito cuidado para a perfeita analise do
problema, além de zelo e qualidade na execucado do servigo. Se nao for assim, o
veiculo pode voltar a oficina com as mesmas deficiéncias (VALENTE, 2016).

Outro aspecto importante a ser destacado € em relagao ao tipo de mao de
obra a ser ultilizado. Nesse caso, ela deve ter melhor preparagcdo que a da
manutencao preventiva e estar treinada para executar servicos nao rotineiros, que
aparecem, a cada dia, de forma diferente. Assim, o mecanico deve estar bem
familiarizado com os defeitos que um veiculo pode apresentar, principalmente
aqueles cujas causas sdo menos perceptiveis e merecem um estudo mais cauteloso
(VALENTE, 2016).
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2.4 RENOVAGAO DE FROTA

Os veiculos e equipamentos (empilhadeiras, guindastes, containeres)
desgastam-se com o uso, exigindo reposi¢ao apds certo tempo de operagdo. Os
equipamentos sujeitos a grandes e rapidas mudangas tecnoldgicas, como os
computadores, sdo muitas vezes substituidos por outros, mais modernos, nao por
razdes técnicas (quebras ou falhas constantes, custo de manutengao elevado), mas
porque se tornam funcionalmente obsoletos (VALENTE, 2016).

Ainda de acordo com Valente (2016), os veiculos e equipamentos
normalmente utilizados ndo se enquadram nessa ulima categoria. A reposi¢cao
desses bens se da, em geral, em funcdo do desgaste mecanico e do uso. E verdade
que a industria automobilistica procura aperfeicoar seus produtos de forma a
melhorar seu desempenho, reduzir seus custos operacionais e torna-los mais
confiaveis. Isso, no entanto, ndo chega a gerar uma obsolescéncia tecnolégica em
relagdo aos equipamentos mais antigos. O que prevalece, entdo, sdo as
consideragdes econdmicas, basedas no desgaste natural e no uso intensivo do bem.

Equanto o viculo é novo, os custos de manutencdo sao baixos, cobrindo
basicamente as revisdes de rotina e a substituicdo de componentes como pneus,
lonas de freio etc. (VALENTE, 2016).

3 METODO

Conforme descrito po Matias-Pereira (2012) método pode ser aceito como um
conjunto de procedimentos, regras e técnicas que devem ser adotados na realizagéo
de uma pesquisa cientifica. Dessa forma, a definicdo do método esta relacionada a
natureza da pesquisa que sera desenvolvida. Assim, o método aplicado em uma
investigacado pode ser indutivo (das observacdes a teoria) ou dedutivo (da teoria as

observacgoes).

3.1 CARACTERIZAGAO E ESTRATEGIA DA PESQUISA

A pesquisa, portanto, € um procedimento formal, com método de pensamento

reflexivo, que requer um tratamento cientifico e se constiui no caminho para
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conhecer a realidade ou para descobrir verdades parciais. (MARCONI; LAKATOS,
2010).

Para a presente pesquisa foi utilizada a pesquisa exploratéria-descritiva-
explicativa de acordo com os objetivos.

As pesquisas exploratérias sdo investigacdes de pesquisa empirica cujo
objetivo é a formulagcdo de questdes ou de um problema, com finalidade de
desenvolver hipétese e, aumentar a familiaridade do pesquisador como ambiente
para a realizacdo de uma pesquisa futura precisa, podendo modificar e clarear os
conceitos (MARCONI; LAKATOS, 2010).

Ainda de acordo com Marconi e Lakatos (2010. p. 171), a combinagao dos
estudos exploratérios-descritivos tém por objetivo descrever completamente um
determinado fenébmeno, podendo ser encontradas tanto descricbes qualitativas e/ou
quantitativas quanto a acumulacao de informagdes detalhadas, como as obtidas por
intermédio da observacao participante.

A pesquisa de campo é aquela utilizada como o objetivo de conseguir
informacdes e/ou conhecimentos acerca de um problema, para o qual se procura
uma resposta, ou de uma hipotese, que se queira comprovar, ou, ainda, de descobrir
novos fendbmenos ou as relagdes entre eles (MARCONI; LAKATOS, 2010).

A pesquisa de campo tem como objetivo reduzir os gastos com a logistica da
empresa Teda Logistica afim de ter um controle dos gastos e uma exceléncia na
qualidade do servigo prestado.

Referente a sua natureza, para o presente estudo foi utilizado o tipo
qualitativo, onde de acordo com Matias-Pereira (2012) parte do entendimento de que
existe uma relagdo dinamica entre 0 mundo real e o sujeito, formando um vinculo
indissociavel entre o0 mundo objetivo e a subjetividade do sujeito que nédo pode ser
traduzido em nameros. O ambiente natural é a fonte direta para a coleta de dados e

0 pesquisador é o instrumento-chave
3.2 ESTUDO DE CASO — TEDA LOGISTICA E DISTRIBUICAO LTDA
O estudo de caso permite uma investigagdo das caracteristicas significantes

dos eventos vivenciados, tais como: processos organizacionais e administrativos,

mudancgas em geral, relagdes internacionais, maturagao de industrias, entre outros.
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[...] O estudo de caso € uma construcdo apropriada sob varias circunstancias,
podendo ser percebido como algo analogo a um experimento e muitas das mesmas
condigdes que também justificam uma experiéncia no estudo de caso (MATIAS-
PEREIRA apud YIN, 2005).

O estudo de caso escolhido foi na empresa Teda Logistica a fim de comparar
e contribuir na melhoria dos processos realizados durante o transporte de
mercadorias ate os clientes que podem infuenciar no resultado final da organizagao.

Foi enviada uma carta de autorizacdo a empresa Teda Logistica, de acordo

com o Apéndice.

3.3 INSTRUMENTO E TECNICA DE COLETA DE DADOS

Os métodos e as técnicas a serem empregados na pesquisa cientifica podem
ser selecionados desde a proposig¢ao do problema, da formulacdo de hipoteses e da
delimitacdo do universo ou amostra (MARCONI; LAKATOS, 2010).

3.4 METODO DE COLETA E PROCESSAMENTO DOS DADOS

Nesta secao, sao apresentados os métodos utilizados para coleta, tabulacéo

e tratamento de dados que posteriormente foram utilizados para analise dos dados.

3.4.1 Coleta dos Dados

A coleta de dados constitui a elaboracdo de um plano que especifique os
pontos de pesquisa e os critérios para a selegcao dos possiveis entrevistados e dos
informantes que representardo aos questionarios ou formularios, sendo eles
esquematizados, a fim de faciliar o desenvolvimento da pesquisa, bem como

assegurar uma ordem légica na execugao das atividades (ANDRADE, 1999, p. 134).

3.4.2 Tabulagao dos Dados

Segundo Matias-Pereira (2012), deve-se procurar utilizar os recursos manuais

ou computacionais para organizar os dados obtidos na pesquisa de campo.
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Atualmente, com o advento da informatica, € natural que se escolhar os recursos
computacionais para dar suporte a elaboracdo de indices e calculos estatisticos,

como tabelas, quadros e graficos.

3.4.3 Tratamento dos Dados

Conforme descrito por Matias-Pereira (2012), nesta fase ocorre a
interpretacédo e analise dos dados que foram tabulados e organizados na tabulagao
e apresentacdo dos dados. Assim, a analise deve ser feita para atender aos
objetivos da pesquisa e para comparar e confrontar dados e provas com o objetivo
de confirmar ou rejeitar as hipéteses ou os pressupostos da pesquisa.

Apos o estudo realizado, obtém-se uma consolidagdo das informacdes
coletadas, podendo assim analisar minuciosamente os dados coletados juntamente

aos objetivos propostos.

4 RESULTADOS DA PESQUISA

Nos capitulos a seguir sdo apresentados os resultados obtidos na pesquisa,
buscando descrever os principais custos de transporte na empresa Teda Logistica,
com objetivo de identificar as principais variaveis, bem como identificar o melhor

meio de reducio de custos no transporte de mercadorias.

4.1 OBJETO DE ESTUDO - TEDA LOGISTICA E DISTRIBUICAO LTDA

Nos tdépicos a seguir sera apresentada a organizagdo de estudo e suas

principais atividades.
4.1.1 Teda Logistica e Distribuicao Ltda
Conhecido nacionalmente como Teda, o Sr. Antébnio Cesar iniciou suas

atividades em 1992 comercializando chocolates de marca multinacional Nestlé®,

sendo considerado um dos dez maiores clientes da Nestlé no Estado do Ceara.
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Resultado disso, o Sr. Teda foi convidado a fazer parte do sistema de atacadistas
especializados Nestlé® para os produtos das linhas de chocolates e biscoitos.

Fundando a empresa Anténio Cesar Gomes da Silva em 1992, tornando-se
uma das primeiras a adotar o sistema de distribuicdo do pequeno varejo na capital
onde desde entdo, a empresa desenvolveu constante crescimento, resultando na
fundacao da empresa Comercial Teda de Alimentos (COMTEDA), em 1994.

Com a multiplicacdo de resultados como atacadista autorizado Nesté®, em
1997 a COMTEDA foi convidada a tornar-se um distribuidor autorizado Nestlé®
(DAN), passando a comercializar com exclusividade os produtos da Nestlé.

Como DAN, a empresa recebeu um maior numero de produtos a serem
comercializados, além da expansao na area de atuacdo, bem como o aumento na
carteira de clientes atendidos.

Visto a rapida expansao comercial, deu-se inicio a construgdo da primeira
sede propria a fim de acompanhar o crescimento das vendas, tornando-se entao
Conteda Distribuidora de Alimentos Ltda. (CONTEDA).

No inicio de 2007, perante aos resultados conquistados, a empresa
CONTEDA foi convidada a implementar um projeto piloto, mais conhecido como
projeto broker, com o intuito de acompanhar o desenvolvimento logistico mundial.
Contudo, a CONTEDA passa a assumir uma nova razao social, conhecida hoje
como Teda Logistica e Distribuigdo Ltda., em novembro de 2007 com atuacgao
exclusiva na capital.

O projeto broker trata-se de uma extensao da filial de vendas Nestlé®, tento
como atividade principal a venda direta ao pequeno varejo.

Desde entao, atualmente com dez anos atuando no projeto broker, a empresa
Teda Logistica participa do programa de exceléncia realizado pela Nestlé®,
conhecido como StarB, tendo como finalidade manter os padrbes de qualidade
Nestlé®, sendo eles internos e externos, bem como suas dependéncias, setores,
frota de veiculos, clientes finais e consumidores.

Paralelo ao resultado obtido no programa de exceléncia, a Nestlé realiza um
reconhecimento mundial dos melhores brokers do Brasil em categorias e
desempenhos.

Atualmente, a empresa Teda Logistica tem como missdo fornecer os

melhores servicos e produtos de qualidade, com exceléncia, rapidez e ética,
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superando as expectativas dos clientes internos e externos, e buscando melhoria
continua. Conhecido como broker Teda, tendo como visao ser uma referéncia em
broker Nestlé® no Brasil a partir dos seus principios de qualidade e distribuicio.

Com um quadro de funcionarios composto por 100 funcionarios, a empresa
Teda Logistica atualmente esta localizada no bairro Barroso, em prédio préprio e
tem em finalizagcdo a construgdo da nova sede localizada no municipio de
Maracanau com uma estrutura ampla e moderna com o objetivo de ampliar sua area
de distribuicdo e linhas de mercado.

Em sua logistica, o broker Teda € comando pela gerencia de logistica,
supervisor de transporte e seus assistentes, além de uma equipe interna de depédsito
responsavel pelo manuseio dos produtos na area de armazenamento e separacao
de mercadorias de acordo com os pedidos do dia. Em trabalho externo, a equipe
conta com motoristas e ajudantes de entrega responsaveis pela distribuicdo das

mercadorias nos clientes de rota.

4.2 ANALISE DOS RESULTADOS

Com base nos assuntos estudados, a principal prioridade das organizagbes
pesquisada € a reducdo maxima dos custos de transporte. Aproveitando o que foi
apresentado nos capitulos anteriores, as sessdes a seguir irdo expor os resultados
obtidos a fim de realizarmos uma comparacao devida as atividades exercidas e o

que foi explorado nas literaturas.
4.2.1 Analise de Resultados na Teda Logistica

Nos capitulos a seguir sao descritos os resultados obtidos na pesquisa
realizada na empresa Teda Logistica, com base nos elementos compreendidos na
base literaria deste.

4.2.1.1 Composigao de frota

Atualmente o broker Teda é composto por sua frota € composta por vinte e

dois veiculos, sendo vinte veiculos proprios e dois veiculos agregados fixos, ou seja,
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com atividades fixas, porém os custos destes sdo de responsabilidade dos seus
proprietarios.

Dos veiculos proprios, oito sdo da marca Volkswagen, sete da marca lveco e
cindo Mercedes, sendo dezenove de eixo 3/4 com capacidade para 4.500 quilos
cada e um de eixo toco com capacidade para 8.500 quilos cada. Ja os agregados
fixos sdo de eixo 3/4 com capacidade de 4.500 cada. Tendo como capacidade total
diaria de 109.000 quilos.

Com relacao a equipe de pessoal, a composicdo se dar por vinte motoristas
contratados fixos, cada um responsavel por um caminh&ao, bem com 30 ajudantes de
motoristas que auxiliam os motoristas nas entregas. Os veiculos agregados fixos
sdo dirigidos pelos proprietarios e auxiliados por ajudantes de motorista da empresa

a fim de manter o padrao de qualidade Nestlé® exigido.

4.2.1.2 Processamento de pedidos

Analisando as atividades realizadas na empresa Teda Logistica € possivel
identificar diversas variaveis externas que impactam diretamente nos resultados
finais de custos.

Com base no planejamento de vendas exercido pela empresa Teda
Representacgdes, apds o periodo de 24 horas, o setor de logistica tem o apurado das
vendas realizadas, assim inicia-se o0 planejamento de roteirizagcdo de entregas
visando a otimizacdo da frota de acordo com as variaveis que impactam no
resultado, como por exemplo: horario de entrega, regides de dificil acesso, clientes
com descarga paga, clientes com agendamentos, entre outros. Além disso, leva-se
em consideragao as variaveis internas, como: capacidade dos veiculos, sendo ela
cubica e peso, qualificacdo dos funcionarios com base no conhecimento da rota,
manuseio correto dos documentos, entre outros.

Para isso, o processo tem inicio no envio de todos os pedidos realizados ao
sistema GLOBE SAP, no qual ndo realiza nenhum tipo de roteirizacdo de frota.
Contudo, o supervisor de transportes realizada manualmente a analise de todos os
pedidos recebidos no setor e separa com base os critérios citados anteriormente,

otimizando cada carga a um veiculos, bem como sua equipe responsavel.
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Apds as separagdes de carga, a equipe de armazenagem é responsavel pela
separagao das mercadoridas e alocagao dos itens nos caminhdes, que juntamente
com a equipe de motoristas e ajudantes determinam a melhor posicado para
efetivagao e agilidade das entregas.

O processo de roteirizacdo das vendas e de entregas sao os principais fatores
de otimizagao de entregas e redugao de custos, visto que uma venda bem realizada

€ capaz de preencher um veiculo, agilizar entrega e maximizar os lucros.

4.2.1.3 Processos de distribuigcao

Apds o envio dos pedidos, processo de roteirizagao e separagao das cargas,
eventos que ocorrem em 48 horas, inicia-se o processo de distribuicdo que tem
inicio com o carregamento dos veiculos no periodo da manha.

Os motoristas e seus ajudantes organizam as notas fiscais e Conhecimento
de Entrega de Mercadoria (CEM) de acordo com a melhor rota pré determinada,
bem como o conhecimento que eles ja possuem da rota, destacando os clientes
mais complicados e os que apresentam demora ou agendamento para descarga.

Com o monitoramento em tempo real das entregas, um assistente de logistica
passa o0 feedback de como estd o andamento das entregas, destacando os
problemas como reentregas e devolugdes, 0 que impacta negativamente nos custos
pois trata-se de deslocamento duplicado em casos de reentregas e despesas sem
lucro em casos de devolugdes. Além disso, o monitoramento tem como
responsabilidade previnir o roubo de cargas, em um prazo de 60 minutos para se
comunicar com a Gerenciadora de Riscos Nestlé® (GERI), caso nédo seja acionada
em tempo habil, o broker é responsabilizado pelo custo total das mercadorias.

No ano de 2017 iniciou-se o projeto Servigo de Atendimento ao Cliente (SAC),
que por sua vez tem o objetivo reverter as devolugdes exigidas pelos clientes,
reportando-as aos supervisores e vendedores responsaveis, o que ajuda na
efetivagdo da entrega.

Nos casos de reentregas, no final do dias sdo apuradas todas as reentregas e
é feito um retrabalho de roteirizagdo, agregando-as a novas rotas e gerando novos

custos, visto que aumenta o tempo de espera na entrega dos demais clientes.

134 Revista de Administragao da UNI7, Fortaleza, v. 2, n. 1, p. 113-141, jan./jun. 2018



OLIVEIRA, Guilherme Brasil de; COIMBRA, Ricardo Aquino

4.2.1.4 Composicao de Custos

Os custos diretos e indiretos impactam de forma agressiva nos resultados

esperados. Com base nas teorias apuradas nos capitulos anteriores, & possivel

identificar quantas variaveis influenciam na otimizacao final.

Contudo, os custos identificados na empresa pesquisada foram:

a)

b)

d)

f)

g9)

Custos com pessoal: estima-se um gasto mensal de R$ 2.346,38 por
motorista e R$ 1.818,79 por ajudantes de motorista, assim o custo mensal
total com pessoal é de R$ 4.165,17, incluindo beneficios, encargos,
impostos, incentivos, entre outros custos agregados;

manutengcdo: os gastos com manutengdo variam de acordo com a
necessidade de cada caminhdo, visto que a manutencao atual a empresa
basea-se em manutencao corretiva, e ndo preventiva, o que aumentam os
custos finais da empresa. Essa agao € decisdo de alguns anos anteriores
da diretoria que nao visava a necessidade de gastos preventivos logo
apo6s a compra dos veiculos;

depreciacao de veiculos: calcula-se uma depreciacao total em cinco anos,
sendo 20% ao ano e 1,67% ao més com base no valor de compra do
veiculos. Com base na idade atual dos veiculos, todos ja foram
depreciados, pois a idade minima da frota atual é de seis anos;
licenciamento e IPVA: o custo mensal da frota prépria para licenciamento
calcula-se em R$ 4.180,00. No que se trata do IPVA o valor total pago no
ano foi de R$ 12.540,78 ;

seguro: a frota no ano de 2017 teve um prémio totalizado em R$
20.290,98;

combustivel: a empresa possui um tanque de combustivel com capacidade
para 10.000 litros de diesel, porém a média de compra mensal é de 5.000
litros por conta do alto custo e curto prazo para pagamento, com isso o
valor médio mensal é de 15.323,16 reais;

rastreamento de cargas: a empresa optou pela aquisicdo de iscas
retornaveis de rastreamento de cargas que sao inseridas nas mercadorias
que permite um aumento na seguranga a um custo de R$ 2.400,00 por 40

equipamentos;
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h) escoltas de veiculos: por conta do alto valor agregado dos produtos e do
alto indice de roubo nas demais transportadoras, a empresa opta pela

contratacdo de escoltas armada ao custo de R$ 150,00 por veiculo.

Analisando a producao total mensal, em média, os veiculos rodam 30.000
quildbmetros. Contudo, contabilizando todos os custos mensais agregados podemos

chegar a um valor de R$ 10,34 por quildometro rodado.

4.2.1.4 Transporte terceirizado

Conforme citado anteriormente, o broker Teda possui dois veiculos agregados
fixos que geram um custo diario de R$ 220,00 quando o volume de vendas e
mercadorias expedidas execedem a capacidade dos veiculos préprios. Em um més,
o gasto pode chegar em um total de R$ 6.600,00.

Com tal atividade, a empresa nao possui responsabilidades por gastos com
combustivel, documentagbes e manutencdo geral dos veiculos, ficando como
responsavel o proprietario do veiculo. Contudo, a fim de seguir as normas da GERI
Nestlé®, o broker Teda é responsavel pelo pagamento dos equipamentos de
rastreamento destes, o que agrega um custo mensal de R$ 160,00.

Em analise a producdo total mensal, em média, os veiculos terceirizados
rodam 1110 quilébmetros, assim chegamos ao custo por quilémetro rodado de R$
6,74.

Contudo, ainda com base no volume de vendas no més e concentracao de
vendas no final do més obrigada a empresa a contratar veiculos extras para realizar
todas as entregas que a frota propria na comporta, caso este que € frequente a
contratacdo desses veiculos. O custo do veiculo eixo 3/4 ¢ de R$ 260,00 por dia, o
custo do veiculo de eixo toco é de R$ 290,00 por dia e o custo do veiculo truck é de
R$ 350,00 por dia.

Analisando os custos mensais médios apresentados, a frota terceirizada roda
cerca de 2.000 quildmetros. Contudo, o custo mensal total atinge o valor de R$
16.000,00. Calculando o custo por quildmetro, podemos encontrar um valor de R$
7,13.
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4.2.1.4 Custos de capatazia

Eventualmente, por conta de um quadro de funcionarios reduzido, a empresa
opta pela contratagcdo no regime de diaria de pessoas que estdo em busca de
servigos temporarios para auxilixar nas entregas das mercadorias.

A contratacdo dessas pessoas é realizada através de um cadastro de seus
documentos e afinidade com comércio varejista e atacadista de alimentos. No final
do dia o pagamento € realizando de acordo com a categoria varejo e atacado, ou
seja, para varejo o pagamento é no valor de R$ 50,00 e no atacado o valor é de R$
70,00.

4.2.2 Comparativo de Custos da Frota

Com principal objetivo de comparagao das atividades de crédito e cobranga
nas organizagdes estudadas, € possivel identificarmos que a concentragdo dos
custos aplicados a frota propria elevam consideravelmente os resultados finais
determinados pelos gestores.

Resultado de um planejamento de vendas realizadas no inicio do processo da
organizagao impacta bruscamente nos resultados obtidos pela frota, seja ela prépria
ou terceirizada, visto que quando as vendas elevam agrega uma otimizagdo dos
caminhdes e consequentemente reduz o valor R$/km rodado. Ao contrario de uma
venda sem volume, obriga a veiculos circularem com cargas minimas e em grandes
distancias, o que eleva o custo por quilometro rodado. Destacando também, que o
baixo indice de vendas induz a veiculos parados, sem cargas, porém com custos e
despesas atrelados.

Contrapartida, a contratacdo de frota terceirizada excluir da organizacao
responsabilidades burocraticas com documentacdo, além dos custos a estes
aplicados. Positivamente, também considera-se que o custo somente € agregado
quando o veiculo é solicitado, ou seja, ndo existe pagamento sem servigo prestado.

Em meios a comparacdes, podem ser destacadas que em virtude das
atividades exerciadas pela organzagao e as variaveis de vendas no decorrer do
més, € notério que a condigdo de terceirizacdo da frota € um dos meios mais

eficazes de redugao de direta de custos. Além das vantagens com ela apresentada,
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terceirizar servigcos véem sendo uma maneira de garantir um servigo de baixo custo.
No entanto, conforme regras previstas em contrato, a Nestlé Brasil Ltda® apresenta
exigéncias que impactam negativamente na contratacdo de terceiros, o servigo de
qualidade, visto que nao mao de outras pessoas, 0 servico prestado ao cliente ndo
tera a mesma aparéncia e positividade do servico prorpio, oriundo de treinamentos,

incentivos e conhecimentos.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

O estudo apresentado teve como objetivo a busca comparar as variaveis que
impactam nos custos da frota propria e terceirizada da empresa Teda Logistica,
descrevendo os custos de transporte de mercadorias, bem como identificando as
vantagens e desvantagens da utilizagao da frota em busca de menores custos e
melhores servigos.

Em complemento e buscando os resultados adquiridos nos processos
realizados, foi possivel obter, identificar e expor os custos oriundos da frota propria,
como por exemplo custos diretos e indiretos, bem como comparar aos resultados
apresentados na utilizagcao da frota terceirizada como modo de reducio de despesas
com distribuicdo de mercadorias na cidade de Fortaleza.

Com a finalidade de obter informacdes por meios da literatura brasileira,
utilizou-se de pesquisas bibliograficas existentes que possuem com base nos
assuntos destacados no decorres da estruturacido da pesquisa. Podemos destacar
também, a coleta das exigéncias nas atividades da empresa em virtude da
implementacéo do projeto broker. Permitindo também explorar as demais atividades
praticadas na organizagao.

Contudo, concluiu-se que, em comparagao ao que foi destacado nas revisoes
literarias, a organizagdo segue o mesmo fluxo de obrigagdes e impactos dos custos
com a frota, isto é, as responsabilidades agregadas a manutengdo de uma frota
prépria resulta em altos custos a organizagdo. O mesmo ocorre no comparativo da
contratagao da frota terceirizada, no qual apresenta uma otimizagdo das cargas em
baixo custo de produtividade.

Com isso, ressalta que o controle e acompanhamento da gestdo sao fatores

de grande impacto, visando o risco e o alto valor agregado nas operagdes e cargas
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transportadas. O que cabe também a gestdo, com rigidez, manter os padrdes de
qualidade e servicos a serem seguidos, bem como as melhores condigdes em
seguranga para a organizagao.

Com base nos resultados é importante destacar que o controle total dos
custos resultantes da frota permite uma tomada de decisdo mais eficaz aos gestores
da organizagao, assim permitindo com que os demais setores tenham mais
capacidade de cumprir as suas obrigagdes que impactam na distribuicdo, diante da
facilidade de planejar e controlar os custos.

Em fechamento, fixado ao apresentado é possivel indagar se o futuro a
organizagao seguira os resultados expostos nos comparativos de custos e despesas
na distribuicdo de mercadorias, admitindo que a contratacdo do servigo terceirizado

€ mais eficaz financeiramente ao servigo proprio.
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APENDICES

Apéndice A — Carta de Autorizacdao de Participacao da Teda Logistica e

Distribuicao Ltda. no Estudo de Caso

Autorizagao de Participagao da Empresa no Estudo de Caso

Fortaleza, 20 de marco de 2018.

Eu, GUILHERME BRASIL DE OLIVEIRA, aluno do Curso de Graduagdao em
Administracdo do Centro Universitario 7 de Setembro (UNI7), sob orientagdo do
Prof. Ricardo Aquino Coimbra, solicito permissao para obter voluntariamente de sua
empresa informagdes que serao utilizadas, apds tratamento, na forma de estudo de
caso a ser inserido na pesquisa em andamento sobre "Analise de Custos com
transporte de mercadorias da Teda Logistica".

As informacgdes declaradas nesta pesquisa serdo mantidas em sigilo.

No aguardo do aceite, agradecemos a atencao dispensada.

Guilherme Brasil de Oliveira
Aluno-Pesquisador

Prof. Ricardo Aquino Coimbra
Orientador da Pesquisa

Vanessa Oliveira Gomes Mendonga
Diretora - Teda Logistica e Distrobuigcéo Ltda
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RESUMO

O objetivo desse estudo € analisar o processo de logistica de armazenagem da Donizete
Distribuidora. A logistica de armazenamento cumpre o papel de armazenar, temporariamente, o
estoque e tem em sua esséncia a missdo de otimizar o servigo de distribuicdo de produtos para os
clientes exercendo planejamento e eficiéncia na movimentagao e no fluxo de materiais. O seguimento
de distribuicdo atacadista tornou-se estratégico para as industrias pois representa o elo de ligagédo na
cadeia de distribuicao entre fabricantes e varejistas. O método utilizado para alcangar o objetivo
desse estudo de caso é uma pesquisa exploratéria-descritiva de natureza qualitativa, por meio de
instrumento de investigacdo de coleta de dados como a entrevista estruturada e a observagao
assistematica e nao participante que utilizou como analise dos dados a categorizagdo. A pesquisa
resultou na necessidade de gestdao do tempo do ciclo do pedido, sugestdo para otimizagdo da
unitizagao de cargas, proposta de implementagao de metodologia, que utilize calculos matematicos
para encontrar o melhor local para armazenagem, melhoria no processo de separagédo de pedidos,
por intermédio da roteirizagcao de picking, controle de custos de armazenagem e insergdo de novos
indicadores de desempenho. Com a aplicagdo das sugestdes de melhorias que proporcionam
diferencial competitivo, a empresa, socios, funcionarios, fornecedores e clientes serdo beneficiados.

PALAVRAS-CHAVE: Armazenagem. Distribuidora. Estoque. Logistica. Processos.

ABSTRACT

The objective of this study is to analyze the storage logistics process of Donizete Distribuidora. The
storage logistics fulfill its role of temporarily storing the stock and has in its essence the mission of
optimizing the product distribution service to the clients exercising planning and efficiency in
movement and flow of materials. The wholesaler distribution segment has become strategic to the
industry because it represents the connection in the distribution chain between manufacturers and
retailers. The method that is used to reach the objective of this case study is a descriptive-exploratory
research of qualitative nature by means of a structured interview and unsystematic observation and
non participant as a data gathering investigation instrument, that has used the categorization as a data
analysis. The research has resulted in the need of time management of the order cycle, suggestion to
the optimization of the loads disablement, mathematics calculation based methodology
implementation proposal to find the best place for storing, improvement in the order separation
process by means of picking scripting, storage costs control and insertion of new indicators of
performance. With the application of the suggestions of improvements that provide competitive
differential, the company, associates, employees, providers and client will benefit.

KEYWORDS: Distributer. Logistics. Processes. Stock. Storage.

Revista de Administragao da UNI7, Fortaleza, v. 2, n. 1, p. 143-189, jan./jun. 2018 143



Logistica de armazenagem na Donizete Distribuidora

1 INTRODUGAO

Neste inicio do século XXI, em um mundo cada vez mais globalizado
economicamente, as organizagdes vém se mostrando mais competitivas e dispostas
a atender melhor os clientes, haja vista que eles estdo mais exigentes em face das
multiplas ofertas de servicos e de produtos similares por diversas empresas
concorrentes (BOWERSOX et al., 2014). Portanto, a logistica empresarial exerce um
papel importante no objetivo de satisfazer os consumidores e € composta por um
conjunto de processos para obter os recursos, agregar-lhes valor e diminuir a
distancia entre os produtos e os clientes, entregando no lugar e com a condigéo
fisica desejavel para satisfazer os requisitos dos consumidores (BERTAGLIA,
2009).

Cumpre informar que a logistica empresarial tem por objeto de estudo
identificar como a administracdo pode melhorar a rentabilidade nos servicos de
distribuicdo aos clientes, efetuando um planejamento, controlando as atividades de
armazenagem e procurando a melhor forma de movimentagéo e fluxo de produtos
(BALLOU, 2015).

O seguimento de distribuicdo e atacadista mercearil vem crescendo nos
ultimos anos. Segundo pesquisa realizada em 2017 pela Associagao Brasileira de
Atacadistas e Distribuidores (ABAD), feita pela empresa de consultoria Nielsen
desde, 2003, e atualizada, constantemente, o setor & responsavel por um
faturamento de 250,5 bilhbes e obteve um crescimento de 0,6% no ano de 2016
descontando a inflagdo. A pesquisa mostra que 27,4% dos distribuidores pretendem
continuar investindo em armazenagem (TOLEDO, 2017).

O segmento de atacadistas e distribuidores se tornou estratégico para as
industrias abastecerem o varejo, pois devido a grande variedade de produtos, as
lojas enfrentam dificuldades para economizar em compras, transportes e adquirir
produtos direto dos fornecedores. Por outro lado, tornou-se, também, inviavel
economicamente para as industrias atenderem a grande variedade de varejistas
com pedidos pequenos. Por conta disso, o distribuidor exerce um papel crucial na
intermediacdo desse trabalho entre a industria e o varejista, fazendo o papel da
logistica empresarial que se torna essencial para a cadeia de suprimentos
(BOWERSOX et al., 2014).
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Diferente da logistica de transporte, a armazenagem ocorre sempre em locais
fixos e tem, na movimentagdo de materiais, um papel essencial, podendo
representar entre 12% a 40% do custo logistico total de uma empresa (TONDATO,
2014). No que se refere ao custo com armazenamento, a separagao de pedidos
consiste em importante etapa, sendo fundamental a escolha correta do
procedimento a ser utilizado. “E importante observar que 55% do custo total s&o
relativos ao momento de separar o pedido solicitado, sendo a estocagem apenas
15%” (TONDATO, 2014, p. 47).

Portanto, com base neste contexto, foi escolhida a logistica de
armazenamento como objeto de investigacdo do presente artigo cientifico e a
empresa Donizete, do segmento de atacadistas e distribuidores, como objeto de
estudo. O setor de logistica de armazenagem é um elemento chave para o sucesso
do negdcio na empresa, pois a Donizete Distribuidora esta expandindo o volume de
compras, demandando, assim, uma maior atengao a logistica de armazenamento.

O problema de pesquisa € como a logistica de armazenagem pode ser
melhorada na Donizete Distribuidora?

O objetivo geral é analisar o processo de logistica de armazenagem da
Donizete Distribuidora. Os objetivos especificos tedricos deste estudo sao:
descrever o processo de logistica de armazenagem e identificar as variaveis
relacionadas ao processo de logistica de armazenagem. Ja os objetivos
especificos empiricos sao: descrever o processo de logistica de armazenagem da
Donizete Distribuidora e apontar melhorias no processo de logistica de
armazenagem da Donizete Distribuidora.

A estrutura deste artigo € composta por cinco capitulos. O primeiro é a
introducéo do artigo, o segundo capitulo aborda a revisao de literatura, o método é
apresentado no terceiro capitulo, os resultados da pesquisa e consideragdes finais
sdo explanados no quarto e quinto capitulos, logo em seguida tem-se as referéncias,
apéndices e anexos.

A seguir apresenta-se na revisdo de literatura as variaveis pertinentes a

logistica de armazenagem.
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2 REVISAO DE LITERATURA

Neste capitulo, serdo abordados os conceitos e a literatura cientifica
pertinentes a tematica estudada e que fundamentou o estudo: a logistica de
armazenamento e o0s processos pelos quais responsabiliza-se, o ciclo do pedido e

as variaveis que se relacionam e influenciam a logistica de armazenagem.

2.1 PROCESSO DE LOGISTICA DE ARMAZENAGEM

Neste subcapitulo apresenta-se os fundamentos pertencentes a logistica de
armazenamento, as necessidades de armazenagem e as etapas do ciclo do pedido

relacionado ao nivel de servigo logistico.

2.1.1 Logistica de Armazenagem

Essencialmente, um depdsito tem o propdsito de armazenar produtos para
protegé-los e estoca-los. Em uma visdo mais moderna, o depdsito € visto com a
funcdo de abrigar produtos para satisfazer os requisitos dos clientes (BALLOU,
2015).

A armazenagem e o manejo dos produtos sdo elementos que fazem parte do
aglomerado de fungdes da logistica e ocorre em locais fixos. As despesas com
essas atividades estao relacionadas a escolha dessas areas e aos processos nelas
envolvidos (POZO, 2002).

Antes de ocorrer a era industrial, no final do século XVIIl, os produtos
manufaturados eram armazenados nos lares de seus proprios fabricantes, a medida
que entrou-se na era industrial e, com a evolucdo dos transportes, os armazéns
foram especializando-se, e a armazenagem foi se modificando para as industrias,
atacadistas e varejistas (BOWERSOX et al., 2014).

Diante do que foi descrito com relagdo aos objetivos da logistica de
armazenagem e motivos para armazenar mercadorias, descreve-se os fundamentos

do nivel de servigo logistico.

146 Revista de Administragao da UNI7, Fortaleza, v. 2, n. 1, p. 143-189, jan./jun. 2018



FREIRE, lago Gomes; FELIZARDO, Jean Mari

2.1.2 Nivel de Servigo Logistico

Nivel de servigo logistico € o resultado dos esforgcos da empresa com a
finalidade de gerir com qualidade o fluxo de bens e servicos. E o desempenho da
empresa em atender os pedidos e engloba um conjunto de valores para atender os
clientes e reté-los, e esta relacionado aos custos de promover esse servigo.
Portanto, deve ter um desempenho que atenda as expectativas dos clientes da
organizacgao (BALLOU, 2015).

Um dos elementos tangiveis do nivel de servigo logistico € o tempo do ciclo
de pedido, caracterizado pelo tempo transcorrido do momento em que o cliente faz
um pedido até a sua entrega. O ciclo de pedido é controlado pela area logistica e
torna-se perceptivel ao cliente; considera-se importante gerencia-lo para que a
empresa possua um bom desempenho logistico, com a finalidade de atender e
satisfazer as expectativas dos seus clientes (BALLOU, 2015).

A seguir aponta-se as etapas do tempo do ciclo do pedido que estdo

intimamente relacionadas com o nivel de servigo oferecido pelas organizagoes.

2.1.2.1 Tempo do Ciclo do Pedido

O ciclo do pedido € um processo essencial que ocorre na logistica de
armazenagem. Quanto a sua divisao, existe divergéncia entre diferentes autores. A
partir da influéncia das etapas descritas por Ballou (2015), no ambito deste artigo
cientifico optou-se por expor o ciclo do pedido dividido em cinco etapas:

1. transmissao do pedido - o pedido propriamente dito é a primeira fase do

ciclo do pedido onde o cliente verifica a escassez dos produtos e transmite
o pedido ao fornecedor. Existem varias maneiras de enviar esse pedido,
desde o preenchimento de uma ordem de compra, pedidos realizados por
telefone ou transmissdo do pedido do computador do cliente para o
computador do fornecedor por meio de um sistema que verifica a falta no
estoque do cliente e transmite-a para o fornecedor;

2. processamento do pedido - é verificado a disponibilidade de crédito do

cliente, os possiveis erros no preenchimento do pedido, a disponibilidade

de estoque e apods a finalizagdo do processo comunica-se aos setores de
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vendas, producgao, contabilidade e financeiro as informacdes pertinentes a
estes departamentos, sendo posteriormente entregue essa documentagao

para o setor responsavel pela montagem do pedido;

. montagem do pedido - refere-se ao tempo de preparacédo da

documentagdo gerada apds o processamento dos pedidos e o repasse
destas informagdes e documentagcdo para a area responsavel pela
separacao de pedidos. La serdo separados e encaminhados a expedicao
onde sera conferido com a ordem de separacao e efetuado, dependendo
do tipo de produto, o acondicionamento em embalagem de protecéo e, por

fim, a liberacdo para embarque;

. disponibilidade de estoque - interfere no tempo do ciclo do pedido, caso

esteja faltando algum produto referente ao pedido do cliente. Quando esta
falta ocorre, o armazém de distribuicdo informara a fabrica e esta se
encarregara de enviar esse produto por outro canal de distribuicdo, ou
entdo o pedido ficara em aberto para posteriormente ser entregue pelo

proprio armazém ao cliente;

. transporte e entrega - depois do produto ser conferido e embalado sera

carregado no modo de transporte escolhido pela empresa. Os pedidos vao
ser faturados e esta documentagdo sera entregue ao motorista que é

liberado para transportar a carga até a entrega ao cliente final.

Diante do que foi apresentado com relagao ao nivel de servigo e ciclo do

pedido é importante relatar as variaveis do processo pertinentes a logistica de

armazenagem.

2.2 VARIAVEIS DO PROCESSO DE LOGISTICA DE ARMAZENAGEM

Neste subcapitulo, apresenta-se as variaveis relacionadas a logistica de

armazenagem como o recebimento de produtos, armazenamento, movimentagao de

materiais, sistemas de informacgdo, estrutura de armazenagem e separagao de

pedidos de acordo com a teoria cientifica.
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2.2.1 Classificagao e Codificagao de Materiais

A classificacdo de materiais tem como objetivo padronizar, normalizar,
simplificar, catalogar e codificar todos os materiais que compde o estoque da
empresa. E necessario um sistema de classificagdo, pois & primordial para o
departamento de materiais obter controle eficiente do estoque e para criar
procedimentos adequados de armazenagem (DIAS, 2010).

Existem trés maneiras simples de codificar e classificar materiais. O sistema
alfabético codifica os materiais por letras para identificar o produto; ja o sistema
alfanumeérico sao usadas letras e numeros. Além desses o sistema decimal, que é o
mais utilizado pelas empresas, sdo usados apenas numeros para classificar e
codificar os materiais (DIAS, 2010).

Diante do que foi exposto relacionado a classificacdo e codificagcdo de
materiais, descreve-se a seguir as fungdes das embalagens e o conceito de

unitizacao dos produtos.

2.2.2 Embalagem e Unitizagao de Materiais

A embalagem do produto tem trés fungdes basicas, a primeira consiste em
proteger o produto, a segunda serve para promogao e identificacdo do produto e a
terceira para facilitar a distribuicdo de forma eficaz. A embalagem pode facilitar na
movimentagdo quando agrega diversas embalagens menores em embalagens
maiores proporcionando melhoria no manuseio das mercadorias (BALLOU, 2015).

As caracteristicas das embalagens como peso e resisténcia regem o
equipamento a ser utilizado no momento de movimentar e armazenar os produtos.
Por vezes, embalagens extras para protegdo de produtos frageis podem ser
fundamentais (BALLOU, 2015).

A unitizacdo da carga € o principio da movimentagdo de materiais dentro de
um armazém e esta atrelada a aglomeragao de varios volumes pequenos em outros
maiores, de modo padronizado, facilitando a movimentacdo de mercadorias. A
unitizagdo dos produtos faz parte de todo o processo da logistica de
armazenamento. O exemplo mais caracteristico da unitizagdo encontrado nas
empresas € a paletizacédo do produto. (BERTAGLIA, 2009).
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A missao da unitizacdo dos produtos € a movimentacido ser eficiente e de
modo que se possa movimentar o maior numero de mercadorias para obter menor
custo e tempo na operacédo de armazenagem. (BALLOU, 2015).

Apresenta-se a seguir, as estruturas de armazenagem necessarias para o
melhor aproveitamento do espago do depdsito com o objetivo de abrigar as

mercadorias em conformidade com a literatura cientifica.

2.2.3 Estruturas de Armazenagem de Materiais

A logistica de armazenagem necessita de espago para ocupagao dos
produtos e acessibilidade dos itens armazenados, o0 que demanda estruturas de
armazenagem e equipamentos apropriados. A seguir descreve-se os quatro tipos
de estruturas de armazenagem mais comuns: (VIANA, 2002)

1. estrutura leve em prateleira de bandejas — s&do estantes de metal
constituidas de prateleiras adequadas para o armazenamento de materiais
leves sem a necessidade de manuseio de equipamentos;

2. estrutura porta-palete — sdo estruturas pesadas, no lugar das prateleiras
tem-se planos de carga, formados por um par de vigas que tem
possibilidade de regulagem de altura e encaixam-se em colunas, onde
retira-se e coloca-se nessas estruturas, os paletes por intermédio de
empilhadeiras;

3. outros tipos de estrutura porta-paletes — no tipo de estrutura drive-in as
mercadorias sao colocadas e retiradas pelo mesmo local, ja no tipo drive-
through as mercadorias sao colocadas por um lado da estrutura e
retiradas pelo outro;

4. armazenagem pelo sistema flow-rack — o flow-rack foi criado para
materiais de pequeno volume e peso, ndo sendo necessario utilizar-se de
paletes. No sistema sao utilizados trilhos apoiados por longarinas e as
mercadorias sdo abastecidas por um lado e retiradas por outro, os
produtos movimentam-se dentro da estrutura do comego ao fim por acao

da gravidade.
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Perante o que foi exposto, descreve-se os tipos de leiautes de armazenagem
e as variaveis como o formato do depdsito, disposicdo das estruturas de

armazenagem e o espago dos corredores para movimentagcao de equipamentos.

2.2.4 Tipos de Leiautes de Armazenagem

O projeto do leiaute do armazém tem que considerar as particularidades de
movimentacdo dos produtos estocados pela empresa. Deve-se considerar trés
fatores durante a fase do projeto que sao a quantidade de andares na instalagéo, um
plano de utilizagcdo de espaco e o fluxo de mercadorias. Para determinar o tamanho
do armazém, deve-se ter uma projecéo do volume total de produtos que espera-se
movimentar (BOWERSOX et al., 2014).

Os corredores dentro do depdsito tém que facilitar o acesso aos produtos em
estoque, quanto maior a quantidade de corredores menor, o espaco destinado a
armazenagem. A largura dos corredores deve ser projetada de acordo com as
dimensdes dos equipamentos de manuseio. No projeto das portas de acesso ao
armazém deve ser levado em consideracdo o tamanho dos equipamentos de
manuseio. As prateleiras e estruturas de armazenagem devem considerar o peso
dos materiais € a capacidade maxima de altura dos equipamentos de manuseio
(VIANA, 2002).

Conforme o que foi abordado sobre os tipos de leiaute de armazéns,
descreve-se o sistema de enderegamento que tem como principal objetivo organizar

e facilitar a localizacdo dos produtos no depésito.

2.2.5 Sistema de Enderegamento

Existem varios métodos de enderegcamento usados em armazéns, mas
geralmente busca-se uma forma simples de enderegar as mercadorias, de facil
entendimento pelos funcionarios efetivos, quanto dos temporarios. E necessario uma
forma de orientagcdo simplificada e de farta sinalizacdo de modo a minimizar a
dificuldade de encontrar os produtos dentro do depdsito. O enderecamento de

produtos dentro de um depdsito usa por meio da analogia a forma que se identifica
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os enderecos em uma cidade, podendo conter area, rua, moédulo, nivel, e vao
(ALVES NETO, 2013).

A éarea tem como metodologia a permissao de crescimento de armazém,
também €& interessante colocar codigos de é&rea para diferentes tipos de
armazenagem, como area de blocado, estrutura porta-paletes, dentre outras. Assim,
facilita caso a organizacdo expanda o galpdo e necessite dividi-los em diferentes
areas. As ruas referem-se ao numero de corredores existentes no centro de
distribuicdo, cada rua deve ter um Unico numero que a identifique dentro de uma
determinada area do depdsito. O mdodulo € um conjunto de espagos situados entre
duas colunas da estrutura de porta-paletes, ja o nivel compreende aos andares do
modulo. O nivel mais baixo € o um e, assim por diante, dependendo do numero de
niveis da estrutura porta-palete de um determinado depdsito. O vao corresponde ao
espaco de nivel de cada modulo e divide-se em posi¢cdes de armazenamento de um
produto (ALVES NETO, 2013).

Assim, como o sistema de enderegamento organiza as tarefas que envolvem
armazenar os produtos e retira-los de seus enderecgos, os sistemas e técnicas de

estocagem otimizam o espaco utilizado para a armazenagem de mercadorias.

2.2.6 Técnicas e Sistemas de Estocagem

Usualmente, os produtos sao divididos dentro do depdsito de acordo com
suas semelhancas, determinando areas separadas para estoca-los. Produtos de alta
rotacdo acarretam geralmente em menores custos com armazenagem e maiores
custos com o manuseio. Para diminuir o tempo gasto com a movimentagao de
mercadorias, recomenda-se que sejam armazenadas em areas de baixa altura,
pouco profundas e proximas a area de separagao; no caso de produtos com baixa
rotatividade é aconselhado armazena-los em local mais profundo e alto possivel.
(BALLOU, 2015).

Existem varios métodos para determinar as areas de estocagem dos produtos
que vao do intuitivo ao cientifico. Os métodos intuitivos que sdo os mais utilizados
determinam os locais em que serdo armazenados os itens de acordo com o
tamanho, rotatividade, volume por pedido e agrupamento. Todos esses métodos

partem do pressuposto que o maior custo € movimentacdo dentro do depdsito esta
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na separacao de pedidos e ndo no recebimento e armazenamento de mercadorias,
a seguir descreve-se os quatro métodos mais comuns: (BALLOU, 2015)

1. o método de rotatividade - reconhece que itens com maior frequéncia
nos pedidos devem estar localizados o0 mais proximo possivel da area de
expedicao;

2. o método do tamanho do item - designa uma area a todos esses
produtos de menor volume a ficarem préoximos a expedicao;

3. o método do volume por pedidos - opta-se por colocar os pedidos de
maior volume perto da area de expedicio;

4. o agrupamento - tem como fundamento, colocar produtos semelhantes e
que aparecem com frequéncia, juntos no mesmo pedido, proximos uns
dos outros.

Porém, todos esses métodos intuitivos sdo excludentes uns aos outros e nao
sao satisfatorios, entretanto, existem métodos cientificos que levam em
consideragao calculos matematicos para encontrar uma solugdo ao arranjo fisico
dos armazéns que contém bastante itens (BALLOU, 2015).

Praticamente, existem duas formas de enderecamento e localizagdo de
estoques, a de enderegamento fixo que € a mais simples, apropriada para
depdsitos que nao tem tantos itens, porém a desvantagem é a possibilidade de criar
espaco ocioso; e o sistema de enderegcamento variavel em que as mercadorias,
quando chegam ao armazém, podem ser enderecadas em qualquer espaco livre,
porém um produto pode estar localizado em varios enderecos do armazém, por isso
€ necessario um sistema para orientar a localizagdo dessas mercadorias (BALLOU,
2015).

A seguir expbe-se os fundamentos tedricos que envolvem a utilizacdo de
equipamentos para manuseio de materiais € como se sucede dentro da logistica de

armazenagem.

2.2.7 Equipamentos de Manuseio de Materiais

Para facilitar as movimentagdes dentro de um depdsito sdo usados diversos

equipamentos de manuseio. “Podem ser classificados como mecanizados,

Revista de Administragao da UNI7, Fortaleza, v. 2, n. 1, p. 143-189, jan./jun. 2018 153



Logistica de armazenagem na Donizete Distribuidora

semiautomatizados, automatizados e orientados pela informagao” (BOWERSOX et
al., 2014, p. 262).

No sistema mecanizado, o equipamento mais utilizado € a empilhadeira para
a movimentacdo de paletes que sao estruturas de madeira adequadas para o
manuseio das empilhadeiras, esse tipo de equipamento € o mais utilizado nas
empresas porque € bastante flexivel (BALLOU, 2015).

Os sistemas semiautomatizados sdo uma jungao do sistema mecanizado com
o automatizado que utilizam sistemas de veiculos guiados automaticamente (AGV),
separagao computadorizada, robodtica e diversas formas de prateleiras méveis. Os
sistemas de veiculos automatizados sdo guiados por uma orientagdo otica,
magnética ou por radio. Esse sistema reduz o custo com mao de obra e ndo se
limita a rotas fixas dentro do depdsito, tornando-o, assim, flexivel a sua
aplicabilidade (BOWERSOX et al., 2014).

Ja nos sistemas automatizados, exige-se alto investimento de capital e sua
flexibilizagao a logistica de armazenamento é baixa, utilizando operag¢des singulares
e tipos de produtos especificos comercializados pela empresa. Com o auxilio da
tecnologia da informacgao, por meio de sistemas de gerenciamento do depésito, sdo
realizadas todas as tarefas pertinentes a logistica de armazenagem. A
automatizagcdo requer estruturas de armazenagem, sistemas especificos e
empilhadeiras especializadas para realizar a estocagem do produto (BOWERSOX et
al., 2014).

A seguir descreve-se 0 processo de recebimento e inspegao de materiais de

acordo com a literatura cientifica.

2.2.8 Recebimento e Inspegao de Materiais

A funcdo do recebimento comeg¢a quando o veiculo € autorizado a
descarregar o produto ou material. O produto € contado ou pesado, confere-se com
a documentacado referente as mercadorias e verifica-se possiveis divergéncias.
Antes mesmo da mercadoria ser removida do transporte, dependendo do produto a
ser recebido, acontece a checagem da qualidade por intermédio de amostragens.
(BERTAGLIA, 2009).
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Quando a carga esta empilhada no transporte a ser recebido, o procedimento
mais comum adotado é colocar manualmente os produtos em paletes ou esteiras.
Quando o produto chega paletizado, normalmente, sao utilizadas empilhadeiras no
descarrego dessas mercadorias, retirando o produto do transporte e manuseando-o
até o depdsito para ser armazenado (BOWERSOX et al., 2014).

Assim como o recebimento € o processo por onde acontece a entrada das
mercadorias dentro dos armazéns, aborda-se a seguir o processo de separagao de

pedidos.

2.2.9 Separacao de Pedidos

A separagao de pedidos (picking) € uma das principais atividades atribuidas a
logistica de armazenagem, demanda que os produtos sejam agrupados para
garantir a composi¢ao do pedido. Esses produtos devem ser selecionados e, se
preciso, embalados para assegurar a protegao das mercadorias. Normalmente a
separacao envolve menor volume de mercadorias diferente do recebimento. Quando
a carga é fracionada, a mercadoria referente aos pedidos é retirada da area de
armazenagem e encaminhada a area de separagao de pedidos. Quando os produtos
vendidos pela empresa sdo grandes, geralmente a separagao € feita no local da
armazenagem e, posteriormente, destinado a area de expedicdo (BOWERSOX et
al., 2014).

O tempo gasto pelo operador com a separagao de pedidos ocorrida no picking
€ influenciado por varios fatores, o principal € o tempo de deslocamento dentro do
armazém, responsavel por 50% do tempo gasto, em seguida, a procura pelos
produtos que corresponde a 20%, tempo gasto no picking 15%, tempo de setup 10%
que corresponde a preparacido de documentacdo como o0 mapa de separacao dos
pedidos, dentre outros, que equivalem a 5%. Por isso, a principal misséo é diminuir a
distancia entre os produtos para que a separagao seja mais rapida (TOMPKINS
apud POCINHO, 2013).

O procedimento adotado na separagao ocorrida no picking, no que se refere a
coleta das mercadorias nos respectivos enderec¢os associados aos produtos, podem

ser classificados em quatro métodos basicos descritos a seguir (BALLOU, 2015):
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1. o picking por produto - significa separar os itens do pedido conforme os
enderecos do armazém coletando produto por produto, a probabilidade de
erros e a produtividade sao baixos;

2. a coleta por zoneamento - caracteriza-se por separadores individuais,
que ficam responsaveis somente pela separagdo de alguns itens do
pedido, porém essa pratica tem suas desvantagens pois deve ser
balanceada a carga de trabalho desses separadores para alcangar o
equilibrio, e apds a separacdo em cada uma dessas divisbes as
mercadorias tém de ser agrupadas para a montagem do pedido;

3. o picking por lotes - quando realiza-se a separagdo de dois ou mais
pedidos de uma vez soO, porém pode ocasionar em maior tempo gasto para
efetuar a separagao;

4. a decomposicado de pedidos - € destinada aqueles em que o total de
produtos referentes a um pedido ndo se encontra no mesmo local, sendo
assim, uma parte da mercadoria € separada em um depdsito enquanto
outra é separada em outro.

Existe um método usado para a roteirizagado de pickings fundamentado em
um algoritimo baseado em programacgao dindmica. Esse método encontra por meio
da matematica o caminho mais curto a ser percorrido dentro do depdsito para a
separagao de um determinado pedido, assim, diminuindo o tempo gasto na
separacgao de todos os pedidos (RATLIFF apud BARROS, 2012).

A seguir aborda-se a expedicdo de mercadorias que € responsavel pela
conferéncia de saida dos produtos, atividade essa que esta diretamente ligada a

separacao das mercadorias.

2.2.10 Expedigcao

O processo de expedicao acontece apds a separagao dos pedidos que serdao
carregados e transportados até os clientes, envolve conferir as mercadorias, e
carrega-las dentro do veiculo. No carregamento, deve-se levar em consideragao a
sequéncia de entregas e as caracteristicas fisicas dos produtos, para que o peso
total das mercadorias fique bem distribuido dentro do veiculo. (BERTAGLIA, 2009).
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Conforme o que foi exposto sobre a expedicdo de materiais, descreve-se a

seqguir o inventario fisico, atividade esta que ocorre na logistica de armazenagem.

2.2.11 Inventario Fisico

Para o bom funcionamento da logistica de armazenagem é preciso que a
empresa seja organizada com procedimentos claramente definidos, uma de suas
funcdes é a precisdo nos registros de estoques. Toda a movimentacdo de
mercadorias deve ser registrada por documentos apropriados, com o objetivo de se
ter o controle efetivo do estoque. E necessario efetuar contagens fisicas com a
finalidade de encontrar possiveis discrepancias de quantidade entre o estoque fisico
e o registro do estoque contabil, para isso, as empresas fazem inventarios gerais
efetuados no final do exercicio, contando todos os itens do estoque de uma so6 vez e
também fazem inventarios rotativos, com a finalidade de ajustar as possiveis
discrepancias encontradas nas contagens do estoque (DIAS, 2010).

Diante do que foi apresentado, mostra-se a seguir os indicadores de

desempenho utilizados na logistica de armazenagem.

2.2.12 Custos de Armazenagem

Os custos inerentes a armazenagem estéo relacionados com as atividades de
movimentagao de materiais, estocagem de produtos e embalagens. Para empresas
que possuem armazéns proprios, esses custos sao fixos, e, para empresas que
terceirizam sua armazenagem, esses custos sdo considerados variaveis (FARIAS;
COSTA, 2008).

E imprecindivel para o administrador de materiais, o controle e monitoramento
dos custos de armazenagem para o bom gerenciamento da logistica, com o objetivo
de obter o menor custo possivel. No Anexo B (p. 43) demonstra-se o calculo
proposto para custear a logistica de armazenamento, € no Anexo C (p. 44) expde-se
a tabela que exemplifica as variaveis para calcular o custo de armazenagem unitario
(FRANCISCHINI; GURGEL, 2002).
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Assim como é necessario o controle e monitoramento dos custos de

armazenagem, também é preciso medir a eficiéncia da logistica de armazenagem

por intermédio dos indicadores de desempenho.

2.2.13 Indicadores de Desempenho na Logistica de Armazenagem

Os indicadores de desempenho (key performance indicator - KPI) na logistica

de armazenamento sao importantes para medir, monitorar e analisar o nivel de

servico oferecido pelas empresas. Sao estabelecidas metas e padrdes para avaliar a

eficiéncia da operacao logistica. (BALLOU, 2015).

Os indicadores de desempenho logisticos podem ser originados de cinco
categorias diferentes descritas a seguir: (BOWERSOX et al., 2014)

1.

158

custo — com relagcdo aos custos, o desempenho da logistica de
armazenagem pode ser mensurado a partir do custo total com
armazenagem, como percentual do total de vendas, assim, como custos
de atividades individuais e como os custos do processo de separacao de
pedidos, dentre outras medidas de desempenho possiveis. Tem-se como
exemplo: Equagao 1 - Percentual de custo total de armazenagem sobre
vendas (APENDICE E, p. 40), Equacdo 2 - Quantidade de mercadorias
avariadas sobre vendas (APENDICE E, p. 40).

servigco ao cliente — os elementos basicos de servigo ao cliente séo
disponibilidade de estoque, desempenho operacional e confiabilidade do
servico. A disponibilidade de estoque que pode ser calculada pela taxa de
atendimento de pedidos entregues completos sobre a quantidade total de
pedidos, o desempenho operacional pode ser medido pelo gerenciamento
do ciclo do pedido. Tem-se como exemplo: Equacdo 1 - Taxa de
atendimento por pedidos (ANEXO A, p. 42), Equacgao 3 - Percentual de
pedidos entregues no prazo (APENDICE E, p. 40) e Equacgéo 4 - Duracdo
do ciclo do pedido (APENDICE E, p. 40);

qualidade - as medidas de desempenho de qualidade estao,
normalmente, relacionadas ao percentual de exatiddo do trabalho em
tarefas como o percentual de mercadorias danificadas durante os

processos pertinentes a logistica de armazenagem, em relagéo ao total de
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mercadorias armazenadas. Tem-se como exemplo: Equacdo 5 -
Percentual de pedidos separados errados (APENDICE E, p. 40), Equacao
6 - Percentual de pedidos conferidos errados (APENDICE E, p. 40) e
Equacao 7 - Percentual de mercadorias colocadas e retiradas do local
errado (APENDICE E, p. 40);

4. produtividade - geralmente o0s executivos procuram mensurar a
produtividade da mao de obra, portanto indicadores tipicos de
desempenho de produtividade sdo medidas em total de unidades de
produtos recebidos ou separados. Tem-se como exemplo: Equacédo 8 -
Unidades embarcadas por empregado (APENDICE E, p. 40), Equagdo 9 -
Pedidos separados por empregado (APENDICE E, p. 40), Equagdo 10 -
Unidades recebidas por empregado (APENDICE E, p. 40), Equacéo 11 -
Quantidade de mercadoria armazenada por empregado (APENDICE E, p.
40), Equacao 12 - Quantidade de mercadoria retirada da armazenagem
por empregado (APENDICE E, p. 40), Equacdo 13 - Média de tempo de
descarrego de veiculos (APENDICE E, p. 40), Equacdo 14 - Média de
tempo de carregamento de veiculos (APENDICE E, p. 40), Equacéo 15 -
Peso das mercadorias recebidas por empregado (APENDICE E, p. 40) e
Equacdo 16 - Peso das mercadorias embarcadas por empregado
(APENDICE E, p. 40);

5. gerenciamento de ativos — uma das formas mais usuais de indicador de
desempenho de ativos € o giro de estoque. Uma das maneiras de medir é
dividir o custo dos produtos vendidos de um determinado periodo pelo
preco de custo do estoque médio no mesmo periodo. Tem-se como
exemplo: Equacao 2 - Giro de estoque (ANEXO A, p. 42) e Equacéao 17 -
Niveis de estoque (APENDICE E, p. 40).

Existem muitos tipos de indicadores de desempenho, porém o propdsito é
identificar quais medidas sdo as mais adequadas para uma determinada
organizagao. A medigao acurada desses indicadores exige um nivel sofisticado de
sistemas de informacéo que possa integrar os dados (BOWERSOX et al., 2014).

Diante do que foi apresentado em relagao aos indicadores de desempenho da
logistica de armazenamento, aponta-se algumas tecnologias aplicadas a gestao

logistica de armazenagem conforme a literatura cientifica.
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2.2.14 Tecnologia da Informagdao Aplicadas a Gestao Logistica de

Armazenagem

A medida que a tecnologia avanca, tem-se melhores sistemas de informagées
gerenciais para auxiliar a logistica de armazenamento em nivel operacional,
supervisional, gerencial e para a alta administracdo da empresa. A medida que sobe
o nivel hierarquico, aumenta-se a complexidade das informacdes oferecidas por
esses sistemas de informagdes (BALLOU, 2015).

O Warehouse Management System (WMS - Sistema de Gerenciamento de
Armazéns) tem como uma de suas principais fungdes coordenar a separacao de
pedidos, também é responsavel pela coordenagao de recebimento e carregamento
de mercadorias, posicionamento, reabastecimento, gerenciamento de tarefas,
auditoria de estoques dentre outras atividades, proporcionando uma maior
seguranga no cumprimento dos processos relativos a essas fungdes (BOWERSOX
etal., 2014).

O capitulo 2 apresentou a logistica de armazenagem, processos que a
pertencem e as variaveis que se relacionam e fazem parte da logistica de
armazenagem. Diante disso apresenta-se o capitulo 3 que contém o método

utilizado para a realizacao do estudo de caso.

3 METODO

Uma pesquisa € realizada mediante a necessidade de conhecer mais sobre
um determinado fenbmeno, sendo um processo racional e sistematico com objetivos
claramente tragados (GIL, 2002).

O conjunto de atividades sistematizadas com a finalidade de alcangar
objetivos em uma determinada pesquisa, chama-se método. Sdo definidos de
acordo com tais objetivos e o objeto de investigacdo do estudo (MARCONI;
LAKATOS, 2003).

A fim de alcangar o objetivo geral e os especificos definidos neste artigo

cientifico, passa-se a definir e apresentar o método que foi utilizado.
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3.1 CARACTERIZAGAO E ESTRATEGIA DA PESQUISA

Realizou-se uma pesquisa do tipo exploratéria-descritiva. Para Gil (2002) uma
pesquisa exploratéria envolve o levantamento bibliografico, entrevistas com pessoas
que possuem experiéncia pratica com o problema pesquisado e analises que
estimulam a compreensédo do fenbmeno em estudo. Possui um planejamento mais
flexivel e na maioria das vezes assume a forma de pesquisa bibliografica e/ou

estudo de caso.

As pesquisas descritivas tém como objetivo primordial a descrigdo das
caracteristicas de determinada populagdo ou fendmeno ou, entdo, o
estabelecimento de relagdo entre variaveis. Sdo inumeros os estudos que
podem ser clasificados sob esse titulo e uma de suas caracteristicas mais
significativas estd na utilizacdo de técnicas padronizadas de coletas de
dados (GIL, 2002, p. 42).

O presente estudo, no que se refere aos meios de investigagcao, faz uso da
pesquisa bibliografica, pesquisa documental e da pesquisa de campo. A pesquisa
bibliografica permite ao investigador um acesso amplo de informacgcbes e “é
desenvolvida com base em material ja elaborado, constituido principalmente de
livros e artigos cientificos” (GIL, 2002, p. 44).

A pesquisa documental desse trabalho cientifico leva em consideracdo dados
secundarios como relatérios e planilhas provenientes da empresa, pois esses
documentos sao fontes ricas de dados para extrair o maximo de informacdes do
objeto de estudo (GIL, 2002).

O estudo de campo visa aprofundar os conhecimentos sobre o objeto de
investigacdo. Definiu-se por este meio pelo anseio de conhecer uma realidade
pratica da logistica de armazenagem e assim analisa-la a luz dos conhecimentos
adquiridos com a pesquisa bibliografica. O estudo de campo requer, portanto, a
realizacado prévia de uma revisao bibliografica e a definicdo dos recursos de coleta
de dados que foram utilizados. Para Marconi e Lakatos (2003) consiste na
observacdo de fatos e fendmenos tal como ocorrem em determinada realidade
empirica e ndo se restringe apenas a coleta de dados, contemplando também a
interrelacdo dos aspectos do campo e a analise destes.

A natureza da pesquisa foi qualitativa pois ndo se tem a intencdo de

quantificar ou dar tratamento estatistico aos dados. Para Matias-Pereira (2012), a

Revista de Administragao da UNI7, Fortaleza, v. 2, n. 1, p. 143-189, jan./jun. 2018 161



Logistica de armazenagem na Donizete Distribuidora

pesquisa qualitativa é descritiva e obtém dados a partir de um contato pessoal e
estreito entre pesquisador e os sujeitos da pesquisa. Portanto, ao eleger esse tipo
de estudo, concebe-se a importancia da vivéncia pratica dos sujeitos envolvidos nos
processos de logistica de armazenamento tanto quanto os numeros que evidenciam

os resultados assertivos ou equivocados.

3.2 ESTUDO DE CASO — DONIZETE DISTRIBUIDORA

O estudo de caso é uma das varias maneiras de fazer pesquisa nas ciéncias
sociais sendo utilizado por diversas areas, como nesta pesquisa, atende bem ao
desejo de entender fendbmenos sociais complexos. O estudo de caso permite que o
investigador foque em um “caso” considerando sua singularidade com profundidade
e em seu contexto de mundo real. Para o estudo em questao foi feita uma insercao
na empresa Donizete Distribuidora (YIN, 2015).

O estudo de caso tem sido uma modalidade de pesquisa muito utilizada nas
ciéncias sociais. Para Gil (2002) consiste no estudo profundo de um ou mais objetos
de forma com que permita vasto e detalhado conhecimento, porém a analise de
estudo de caso € unica, condizente com a realidade do objeto estudado, tornando-se
dificil a generalizagao das conclusdes alcangadas.

Assim, ndo tendo-se a pretensdo de generalizar resultados obtidos, foi
realizado um estudo de caso a fim de analisar como ocorre o processo logistico na
Donizete Distribuidora. A logistica de armazenamento foi escolhida como a area da
empresa a ser estudada por tratar-se do setor chave para o sucesso do negécio, ja
que é uma empresa de distribuicdo de produtos e a armazenagem € o principal setor
envolvido nesse processo logistico.

Para a coleta de dados foi utiizada uma amostra n&o probabilistica
intencional no presente estudo. Na amostragem n&o probabilistica os sujeitos-
respondentes sao escolhidos intencionalmente por representarem bem o universo
geral propiciando assim alcangar os objetivos da pesquisa (MATIAS-PEREIRA,
2012).

Os entrevistados que comporam a amostra foram os profissionais da geréncia
(ENTREVISTADO 1) e da supervisao de logistica (ENTREVISTADO 2) da empresa

Donizete Distribuidora. Foram assim definidos estes dois sujeitos para compor a
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amostra estudada, por considera-los informantes representativos dos processos

logisticos.

3.3 INSTRUMENTO E TECNICA DE COLETA DE DADOS

De acordo com Matias-Pereira (2012) a escolha do instrumento de coleta de
dados depende dos objetivos, que se pretende alcangar. No decorrer desse
subcapitulo foram descritos os conceitos e motivos das técnicas escolhidas como
instrumento de pesquisa deste artigo cientifico.

A coleta de dados foi realizada por meio da aplicacdo de entrevistas
estruturadas (APENDICE B, p. 36) e da observacéo assistematica e ndo participante
(APENDICE C, p. 38).

Para Marconi e Lakatos (2003), entrevistas estruturadas sado aquelas onde o
entrevistador elabora um roteiro prévio com perguntas a serem feitas aos individuos
entrevistados. Optou-se pela entrevista estruturada por acreditar que ela permite que
o assunto seja tratado de forma padronizada e as entrevistas foram comparadas ao
final da pesquisa. Foi elaborado posteriormente um roteiro com um conjunto de
perguntas.

A observacdo assistematica e ndo participante “consiste em recolher e
registrar dados da realidade sem que o pesquisador utilize meios técnicos especiais”
(MARCONI; LAKATOS, 2003, p. 192). A postura foi de presenciar a situagao sem
envolver-se, permanecendo num papel de espectador.

O pré-teste consiste em aplicar os instrumentos de coleta de dados
previamente com uma populagao similiar a qual ira participar da pesquisa (GIL,
2002). E importante que o pesquisador verifique se as questdes estdo bem redigidas
e “desta forma, a pesquisa-piloto tem, como uma das principais fungdes testar o
instrumento de coleta de dados” (MARCONI; LAKATOS, 2003, p. 227).

Em 28 de margo de 2018 foi realizado o pré-teste com um gerente de logistica
de outra empresa. Apds a realizagao do pré-teste, foram realizados os ajustes nos
topicos norteadores da entrevista estruturada.

Foi feito contato com a geréncia de logistica e, a partir deste, foi autorizado a

pratica da entrevista (APENDICE A, p. 35) e elaborado o cronograma de realizacéo
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das entrevistas e \visitas de observacdo. Os contatos foram realizados

pessoalmente.

3.4 METODO DE COLETA E PROCESSAMENTO DOS DADOS

Apresentou-se neste topico os métodos utilizados para processar os dados
coletados a partir da observagao nao participante e entrevistas estruturadas.

A coleta de dados consiste na fase da pesquisa em que o pesquisador segue
em direcdo ao campo para efetuar a aplicagao das técnicas selecionadas para este
fim. Por vezes, exige do pesquisador perseveranga e esforgo, pois pode demorar
mais que o previsto em seu planejamento. E importante o cuidado com os registros
dos dados para que nao sejam desperdicados (MARCONI; LAKATOS, 2003).

O periodo de realizagao da coleta de dados, com a aplicacdo das entrevistas
e a realizacdo da observacdo assistematica nao participante foi no dia 29 e 30 de
marco de 2018, respectivamente.

Segundo Marconi e Lakatos (2003) a tabulagéo possibilita maior facilidade na
verificagao das inter-relagdes entre os dados, consequentemente podem ser melhor
coompreendidos e interpretados mais rapidamente. Gil (2002) resalta que a
tabulacédo facilita a categorizacdo dos dados, sua interpretacdo e a redacédo do
relatério final com os resultados obtidos.

Apoés realizagdo das entrevistas que foram gravadas mediante autorizagéo
dos respondentes, os dados foram transcritos para o Microsoft Office Word® para
posterior categorizagao.

A categorizagao dos dados concede sua descrigdo, apesar da pesquisa ser
descritiva é preciso buscar acrescentar algo sobre o questionamento existente no
artigo cientifico, para isso € necessario um esforco de abstragdo, tentando buscar
possiveis respostas para o problema de pesquisa (GIL, 2002).

O resumo das caracteristicas do método apresentado no capitulo 3
encontram-se no Apéndice D (p. 39).

De acordo com o que apresentou-se no capitulo 3, tornou-se possivel

executar a pesquisa de campo, e os resultados foram apresentados no capitulo 4.

164 Revista de Administragao da UNI7, Fortaleza, v. 2, n. 1, p. 143-189, jan./jun. 2018



FREIRE, lago Gomes; FELIZARDO, Jean Mari

4 RESULTADOS DA PESQUISA

Com a entrevista estruturada e a observagao assistematica nao participante
realizadas na Donizete Distribuidora com o gerente de logistica e com a supervisora
de logistica propiciou ao pesquisador identificar os pontos positivos, negativos e
sendo possivel apontar melhorias conforme o conhecimento teérico diante do que foi

relatado pelos entrevistados e pela observacéao.

4.1 OBJETO DE ESTUDO — DONIZETE DISTRIBUIDORA LIMITADA

A Donizete Distribuidora Limitada com nome fantasia Donizete € uma
empresa familiar fundada em meados de 1989 pelo patriarca da familia Gregoério
Donizete Freire. A empresa € oriunda do tradicional comércio atacadista cearense
localizado na rua Governador Sampaio no centro de Fortaleza. E administrada pelo
filho mais velho Marcos Roberto de Aragao Freire, empresario reconhecido no ramo
de atuacédo no segmento de distribuicdo no estado do Ceara ha mais de 30 anos.
Conta com trés sedes, a matriz, localizada na regido metropolitana de Fortaleza e
mais duas filiais localizadas em Forquilha e Barbalha.

A empresa tem mais de 500 funcionarios e mais de 10.000 clientes ativos dos
ramos de supermercados, bares, restaurantes, lojas de conveniéncia, dentre outros,
em todo o estado do Ceara e possui distribuicdo exclusiva de grandes industrias

como a Diageo, Ypidca, Pedigree, Rayovac, Pilao, Mentos, dentre outras.

4.2 ANALISE DOS RESULTADOS

A entrevista foi realizada com dois funcionarios da empresa, um gerente de
logistica que trabalha na empresa ha mais de 25 anos, o qual possui ensino superior
incompleto e a supervisora, graduada em Tecnologia Logistica, que trabalha na
empresa ha um ano.

Ao responderem sobre o processo de logistica de armazenagem, o qual
envolve o nivel de servigo logistico e o tempo do ciclo do pedido, os entrevistados

destacaram que as entregas em Fortaleza e na regido metropolitana tém o objetivo
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de serem feitas em até 24 horas contadas a partir do pedido feito pelo cliente. Ja
com relacido aos pedidos solicitados nas cidades do interior do estado do Ceara, a
empresa vem buscando entregar em, no maximo, 72 horas.

Quando questionados a respeito das etapas do ciclo do pedido, os
entrevistados responsabilizaram o acompanhamento do pedido a equipe de vendas.
Frise-se que a logistica também é encarregada pelo monitoramento e controle das
etapas do ciclo do pedido, pois sem o gerenciamento ndo ha como medir o
desempenho do nivel de servigo logistico oferecido, conforme explicitado na
literatura cientifica (p. 4) por Ballou (2015). Portanto impossibilita a analise, com
exatiddo, do cumprimento das métricas de 24 e 72 horas de prazo de entregas
determinados pela empresa.

As etapas do ciclo do pedido da Donizete passam por um processo bem
sofisticado. Os pedidos sao transmitidos pelos vendedores por um sistema via
tabletes que chegam, instantaneamente, apds serem enviados pela equipe de
vendas no sistema enterprise resource planning (ERP).

No sistema supracitado ocorre o processamento do pedido, tarefa essa
executada pela equipe interna do comercial. “E analisado de maneira automatica o
crédito do cliente, se o cliente esta com limite disponivel, se aquele prazo que o
vendedor colocou para o cliente € adequado e, por fim, se o cliente esta com crédito
em virtude de nao ter realizado nenhum pagamento atrasado” (ENTREVISTADO 1).
Apoés essas tarefas o pedido é liberado para a montagem, que basicamente refere-
se a separacgao e expedi¢ao de pedidos.

Tal atividade estd mais intrisicamente relacionada a logistica de
armazenagem. Posteriormente a montagem do pedido, tem-se a etapa de transporte
e entrega, a qual representa o final do ciclo do pedido, conforme exposto na
literatura cientifica (p. 4) por Ballou (2015).

No que se refere as variaveis do processo de logistica de armazenagem, a
codificacido de materiais adotada pela Donizete € a numérica, conforme explicitado
na literatura cientifica (p. 5) por Dias (2010). A empresa codifica seus materiais por
fornecedor, em seguida, € denominado um determinado intervalo de numeros para
codificar os produtos de um fornecedor.

No que toca as embalagens sao utilizadas, em sua maioria “embalagem de

papeldo e para entregas de supermercados grandes a mercadoria € embalada com
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plastico filme stretch e carregada paletizada dentro dos caminhdes para nao
desmanchar a carga” (ENTREVISTADO 1). Portanto, as embalagens sao utilizadas
para cumprir o papel de protecdo dos produtos conforme exposto na literatura
cientifica (p. 5) por Ballou (2015).

A empresa busca a otimizagao do espago e movimentagado, aglomerando
diferentes produtos em um sé palete no processo de armazenagem, “nos
armazenamos até quatro produtos de baixo giro juntos, em um endereco s, para ter
mais espacgo para aqueles que sao de alto giro” (ENTREVISTADO 2).

Essa pratica aderida pela empresa esta em conformidade com a literatura
cientifica (p. 6) por Ballou (2015), porém poderiam ser adotadas outras medidas
para diminuir o custo de movimentagcdo e armazenagem, a exemplo de fazer uma
analise das paletizagbes dos produtos e verificar se é possivel aumentar a
quantidade de caixas em um so palete.

O objetivo dessas medidas é melhorar 0 manuseio e auferir o melhor
aproveitamento do espacgo disponivel, respeitando as limitagbes e caracteristicas
fisicas dos produtos impostas pelos fabricantes, tais como o empilhamento maximo,
peso dos produtos, capacidade de carga dos equipamentos de manuseio e 0 espago
disponivel na estrutura de armazenagem, viabilizando minimizar os custos com
armazenagem e movimentagcdo de acordo com que foi relatado na literatura
cientifica (p. 6) por Ballou (2015).

Conforme pode-se observar, o leiaute do armazém da Donizete tem espago
suficiente para armazenar os produtos e corredores que facilitam a movimentagcao
de equipamentos e que fornecem com facilidade o acesso as mercadorias conforme
explicitado na revisao de literatura (p. 8) Bowersox et al. (2014) e Viana (2002).

As estruturas utilizadas na logistica de armazenagem da Donizete
Distribuidora sdo basicamente a porta-palete e o flow-rack, estruturas apropriadas
para produtos de menor peso e volume conforme relatado na literatura cientifica (p.
7) por Viana (2002). O sistema de enderegamento que a empresa utiliza € o mesmo
relatado na literatura cientifica (p. 8) por Alves Neto (2013), que faz analogia a forma
de localizar enderegos em uma cidade, contendo em cada endereco um numero
referente a area, rua, modulo, nivel e vdo. Todas as ruas do armazém sao
identificadas com placas de sinalizagcdo e os enderecos contém etiquetas indicando

a numeracao para facilitar a identificacdo dos materiais.
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A empresa utiliza como sistema de estocagem uma mistura de
enderecamento fixo com o variavel. “No processo de armazenagem é reservado um
determinado numero de enderecos para um produto e, normalmente, esse enderego
de armazenagem é perto do enderecgo de separagao do produto. Todavia, quando o
produto esta em falta sdo armazenados outros itens no local” (ENTREVISTADO 2).
Apesar disso, na maioria dos casos, a armazenagem dos produtos é feita de modo
manual no warehouse management system (WMS). O funcionario responsavel por
essa tarefa escolhe os espagos de armazenagem e reserva manualmente aos
produtos.

A empresa trabalha com diferentes tipos de produtos como alimenticios,
racdes, bebidas e produtos de limpeza. E bem comum dentro dos armazéns destinar
areas de armazenagem distintas para esses diferentes tipos de produtos, conforme
relatado na literatura cientifica (p. 9) por Ballou (2015). Essa divisao cria restricbes
nos enderecos de armazenagem impossibilitando, por exemplo, produtos
alimenticios serem estocados préoximos a produtos de limpeza.

Apesar disso, 0 processo de armazenagem poderia ser melhorado com o
auxilio do WMS, que possibilita armazenar com o sistema de estocagem variavel, de
modo automatico, no qual o proprio sistema seleciona os enderecos disponiveis e
denomina os produtos a serem estocados, respeitando também as restricdes entre
os produtos, obtendo, assim, o melhor aproveitamento dos espacos.

Como pode-se observar, a empresa utiliza como técnica de estocagem,
métodos intuitivos que contemplam a rotatividade do item, volume, agrupamento,
dentre outras. Porém esses meétodos sao excludentes entre si e partem do
pressuposto que os maiores custos na logistica de armazenagem ocorrem no
processo de separacdo de pedidos, entretanto poderiam ser adotados métodos que
levam em consideragao calculos matematicos com o objetivo de encontrar a melhor
solugdo para o local de estocagem dos produtos conforme explicitado na revisao de
literatura (p. 10) por Ballou (2015).

Os equipamentos de movimentacao utilizados pela Donizete Distribuidora sao
as paleteiras, transpaleteiras e empilhadeiras, equipamentos mais comumente
usados na logistica de armazenagem. S&o considerados bastante flexiveis e de
baixo custo quando comparado com equipamentos usados em operacdes

automatizadas, que exigem alto investimento de capital, porém enrijecem a
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operagcao conforme explicitado na revisdo de literatura (p. 10) por Ballou (2015) e
Bowersox et al. (2014).

No recebimento e inspegdo de materiais, primeiramente as cargas séao
agendadas entre o fornecedor e a Donizete. E adotado uma metodologia bem
organizada no processo e tem o auxilio da tecnologia por intermédio do

equipamento de coletor de dados.

Quando a carga chega, € dado entrada na nota fiscal e € gerado um
documento chamado “nota cega” (ANEXO D, p. 45) no sistema do WMS
onde é entregue ao conferente responsavel pelo recebimento. Ele confere
as mercadorias pelo coletor de dados sem saber qual a quantidade na nota
fiscal, verifica possiveis avarias apds a conferéncia, e se houver
divergéncias de quantidade o WMS sinaliza ao recebedor o que ele conferiu
a mais ou a menos (ENTREVISTADO 1).

As mercadorias sao retiradas de forma manual e colocadas em um palete. Se
a carga for paletizada, uma transpaleteira retira a mercadoria do veiculo. Apds a
conferéncia, os produtos séo liberados para a armazenagem conforme foi explicitado
na revisao de literatura (p. 11) por Bertaglia (2009) e Bowersox et al. (2014)

A separacéao de pedidos € uma das principais atividades ocorridas na logistica
de armazenagem. Apds os pedidos serem feitos pelos clientes, eles sdo separados
no picking dentro do armazém. Quando o volume dos produtos € grande, eles sao
separados na area de armazenagem e depois encaminhados para a expedicao,
entretanto, apesar dos produtos na Donizete Distribuidora ndo serem tao grandes
assim, optou-se por separa-los no mesmo local da area de armazenagem para nao
perder espaco para estocar os produtos conforme explicitado na literatura (p. 12) por
Bowersox et al. (2014).

A separacgao de pedidos é dividida em duas partes, toda a separagédo de
unidades é feita no flow-rack, onde é dividido em 10 estacbes e cada
funcionario faz a fungado de separador e conferente, os produtos sao
conferidos por leitores e colocados dentro de caixas e seguem para a
estagcao seguinte até terminar o pedido do cliente, e pedidos que tem
produtos de alto valor sdo auditados por outro funcionario em 100% das
vezes como nos casos dos uisques que vendemos, ja na parte de caixa
fechada os pedidos séo separados a noite (ENTREVISTADO 2).

Conforme pode-se constatar no estudo de campo, a empresa utiliza duas
metodologias para a separacao de pedido. Na separagao de caixa fechada é usado

a separagao de picking por produto onde cada separador recolhe todos os produtos
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referentes a um pedido por vez. Ja no flow-rack a metodologia utilizada € a coleta
por zoneamento onde cada separador € responsavel por separar uma parte dos
produtos referentes a um pedido conforme explicitado na literatura (p. 12) por Ballou
(2015). O nome do documento utilizado na separagao de pedidos € denominado
pela empresa como “mapa de separagéo do pedido” (ANEXO E, p. 46).

Todavia, a Donizete poderia implementar a metodologia de roteirizagdo de
picking baseada em programacgao dinamica que encontra o caminho mais curto
entre os produtos, com o objetivo de diminuir o tempo total gasto na separagao
conforme explicitado na literatura (p. 13) por Barros (2012).

Apos a separacdo ocorre a expedicao. Nessa etapa primeiramente é feito a
conferéncia das mercadorias com o auxilio do coletor de dados e, posteriormente, os
pedidos sao carregados dentro do veiculo e as notas fiscais sao faturadas conforme
explicitado na literatura (p. 13) por Bertaglia (2009).

O inventario é executado com o objetivo de ter-se o controle efetivo do
estoque, para isso sao feitas as contagens fisicas dos produtos conforme explicitado
na literatura (p. 13) por Dias (2010). Na Donizete é feito tanto o inventario rotativo
quanto o periodico.

A empresa dispde de 1.571 stok keeping unit (SKU's), possui uma média no
volume de chek-in de 65.453 e chek-out de 79.776 de unidades recebidas e
expedidas, respectivamente, de todos os produtos por dia. Pode-se constatar por
intermédio da analise feita dos dados fornecidos pela empresa relacionados ao
volume por SKU's que 123 itens que correspondem a 8% dos produtos oferecidos,
sdo responsaveis por 80% do volume total de unidades vendidas, portanto, conclui-
se que ha uma concentragao de vendas em uma pequena parcela dos itens.

Como pode-se observar e compreender por intermédio da entrevista
estruturada na Donizete Distribuidora, ndo existe um controle sobre os custos de
armazenagem. Sobre os indicadores de desempenho (key performance indicator -
KPIl) a empresa nao tem por completo as métricas que abrangem as cinco
categorias tais como custos, servico ao cliente, qualidade, produtividade e
gerenciamento de ativos conforme explicitado na revisdo de literatura (p. 14) por
Bowersox et al. (2014).

A empresa estda em um processo de implementar indicadores de
desempenho esse ano, ja temos algumas informagbes sobre a
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produtividade da separagdo, sobre as devolugbes e capacidade de
recebimento de veiculos por dia e outros indicadores estao sendo criados
para auxiliar na gestdo da armazenagem (ENTREVISTADO 2).

O controle e monitoramento dos custos sao considerados imprescindiveis
para a gestdo da logistica de armazenagem conforme explicitado na literatura (p. 14)
por Francischini e Gurgel (2002) e os indicadores de desempenho na logistica de
armazenamento sao primordiais para a gestdo e para gerar vantagem competitiva
para a empresa conforme explicitado na revisdo de literatura (p. 14) por Ballou
(2015) e Bowersox et al. (2014). A empresa conta com o sistema de gerenciamento
de depdsitos (WMS) que auxilia na execugdo dos processos como recebimento,
estocagem e separagao de produtos da logistica de armazenagem, conforme
explicitado na literatura (p. 16) por Bowersox et al. (2014).

Diante do que pode ser analisado por intermédio da entrevista estruturada e
observacado assistematica nao participante, possibilitou-se comparar o que é
realizado no processo de logistica de armazenagem da Donizete Distribuidora com o
que foi exposto na literatura cientifica e a partir destes fatos, propor sugestbes de

melhoria descritas no capitulo 4.3.

4.3 PROPOSTA DE MELHORIAS NA LOGISTICA DE ARMAZENAGEM DA
DONIZETE DISTRIBUIDORA

Com o objetivo de propor melhorias provenientes do processo de logistica de
armazenagem e das variaveis pertinentes a logistica de armazenagem com base na
literatura cientifica e com os resultados obtidos na pesquisa de campo, permitiu-se
identificar pontos que podem ser melhorados ou aprimorados:

1. gestdao do nivel de servigo — 0 nivel de servico é a consequéncia do
cuidado que a empresa tem de gerir com qualidade os produtos e servigos
que sao oferecidos, um dos elementos tangiveis é o tempo do ciclo do
pedido conforme explicitado na revisao de literatura (p. 4) por Ballou
(2015). E necessario que o setor de logistica faca gestdo de todas as
etapas do ciclo do pedido com o intuito de verificar se a organizagao esta
alcancando o nivel de servico preestabelecido pela empresa de 24 e 72

horas na entrega de pedidos na capital e interior, respectivamente;
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2. otimizagao da unitizagao de cargas — o objetivo da unitizagéo de cargas

€ a movimentacao eficiente dentro da logistica de armazenagem, significa
aglomerar o maximo de produtos juntos para obter menores custos dentro
do armazém conforme explicitado na revisédo de literatura (p. 6) por Ballou
(2015) e Bertaglia (2009). Embora a empresa otimize o espago para
armazenagem agrupando até quatro produtos diferentes em uma posigao
palete e utiliza equipamentos que facilitam a movimentagao dos produtos,
pode-se aprimorar a unitizagao de cargas analisando as paletizagbes dos
produtos e verificando em quais pode-se colocar um maior numero de
mercadorias, logicamente respeitando as orientagdes de empilhamento
maximo dos fabricantes, pois acarretaria em maior produtividade no
recebimento de mercadorias ja que seriam retiradas do caminhdo mais
caixas de uma s6 vez, maior produtividade na atividade de estocagem dos
produtos, consequentemente, obtém-se um maior aproveitamento do
espaco disponivel para armazenagem;

sistema de estocagem — o WMS pode ser melhor aproveitado utilizando
o sistema de estocagem variavel, pois € mais adequado as operagoes
logisticas que tém uma grande quantidade de produtos como acontece na
Donizete. A tarefa de escolha dos enderecos disponiveis no sistema para
estocar as mercadorias € incubida a um funcionario que executa esse
trabalho manualmente, enquanto o sistema oferece a ferramenta de
atribuir automaticamente, enderegcos de armazenagem aos produtos que
serao armazenados obtendo assim, menores erros e maior rapidez na
realizacdo dessa tarefa. Outra sugestdo seria a implantacdo de um
método que utiliza calculos matematicos para encontrar o melhor local
para armazenar os produtos conforme explicitado na revisao de literatura
(p. 10) por Ballou (2015);

separagdo de pedidos — é considerada uma das principais atividades
ocorridas na logistica de armazenagem e requer que os produtos sejam
agrupados com o objetivo de compor os pedidos conforme explicitado na
revisao de literatura (p. 12) por Bowersox et al. (2014). A empresa deve
estudar a viabilidade da implementagcdo da roteirizagdo de picking na

separacao de produtos de caixa fechada que utiliza a metodologia de
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picking por produto, onde o separador recolhe um produto por vez. Pois
aumentaria a produtividade, uma vez que essa ferramenta determina o
caminho mais curto a ser executado na separagcao de um pedido, fator
esse que mais impacta no tempo total gasto no processo da separagéo de
pedidos promovendo maior rapidez;

5. gestao de custos de armazenagem - deve-se implementar por
intermédio da contabilidade gerencial, ferramenta necessaria para a
gestdo da logistica de armazenagem que sao cruciais para quantificar os
custos envolvidos desse setor. No Anexo B (p. 43) e no Anexo C (p. 44)
apresentam os calculos propostos para mensurar os custos da logistica de
armazenagem;

6. indicadores de desempenho — sdo importantes para gerenciar o nivel de
servico oferecido pela empresa. E necessario mensura-los para avaliar a
eficiéncia e a produtividade da logistica de armazenagem e para gerar
vantagem competitiva para a empresa conforme explicitado na revisao de
literatura (p. 14) por Ballou (2015) e Bowersox et al. (2014). Torna-se
primordial implementar os indicadores de desempenho na logistica de
armazenagem da Donizete que abrangem por completo as categorias
elencadas como custos, servico ao cliente, qualidade, produtividade e
gerenciamento de ativos, entretanto, a empresa atualmente esta
levantando dados e tem algumas informagdes sobre esses indicadores.
No Apéndice E (p. 40) e Anexo A (p. 42) demonstra-se alguns calculos
propostos para os indicadores de desempenho.

De acordo com o que foi possivel constatar mediante os resultados obtidos

desse estudo de caso, por intermédio da andlise, concebeu-se as sugestbes de
melhorias. Fundamentado nisso, descreve-se no capitulo 5 as consideracdes finais

no que se refere a esse artigo cientifico.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

O presente estudo de caso apresentou como a logistica de armazenagem
pode ser melhorada na Donizete Distribuidora, a partir das propostas de melhorias

sugeridas no capitulo anterior.
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O primeiro objetivo especifico descreve o processo de logistica de
armazenagem conforme a literatura cientifica, expondo o tempo do ciclo do pedido
que é determinante para medir o nivel de servigo logistico oferecido pelas empresas
com a finalidade de sugerir melhorias.

O segundo objetivo especifico apresenta as variaveis do processo de logistica
de armazenagem, tais como o0 processo de recebimento e inspegcdo de materiais,
armazenagem, separagdao de pedidos, inventario, custos e indicadores de
desempenho.

O processo de logistica de armazenagem da Donizete Distribuidora foi
descrito em decorréncia do que foi obtido no estudo de campo, por intermédio da
observacao assistematica e da entrevista estruturada, com a intencdo de compara-lo
com o que é praticado pela Donizete Distribuidora e sugerir melhorias nos
processos.

O objetivo geral de analisar o processo de logistica de armazenagem da
Donizete Distribuidora foi atingido pois pode-se relacionar a literatura cientifica com
0 que ocorre na empresa, avaliando as ineficiéncias como alicerce para sugestdes
de melhorias e implementagdes na logistica de armazenagem.

O problema de pesquisa desse artigo cientifico que teve como objetivo
responder como a logistica de armazenagem pode ser melhorada na Donizete
Distribuidora, compreendeu-se como solugéo as sugestdes de melhorias apontadas
no subcapitulo 4.3 (p. 28).

As principais contribuicbes foram as sugestdes de melhoria para o processo
de logistica de armazenagem que tem como objetivo melhorar o controle do ciclo do
pedido para medir o nivel de servigo oferecido e aprimorar o gerenciamento;
processos com novos métodos e técnicas a fim de aumentar a produtividade na
separagao de pedidos, otimizagdo da unitizagdo de cargas com a intengao de
diminuir custos com armazenagem e movimentagcao na estocagem dos produtos; a
implementacdo de novos indicadores de desempenho e controle de custos de
armazenagem elevando a eficiéncia da operagdo concedendo um maior apoio a
gestao.

A presente pesquisa contribui positivamente para os seus stakeholders pois,
colocando em pratica as sugestdes de melhorias, permitira um aprimoramento da

gestdo e processos pertinentes a logistica de armazenagem, redugado de custos e
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maior competitividade para a empresa, elevando assim sua lucratividade, sendo
benéfico para os socios, funcionarios, fornecedores e clientes. Supde-se ainda que o
estudo também pode contribuir para outras empresas do mesmo segmento de
atuacao da Donizete Distribuidora.

As limitagdes encontradas para a realizacdo desta pesquisa foram as
dificuldades de encontrar literatura cientifica especifica para o assunto que abordem
temas como os de tipos de leiaute de armazéns, pois os leiautes variam muito de
empresa para empresa, informacdes detalhadas sobre devolucbes de vendas,
expedicdo de mercadorias e de documentos utilizados na logistica de
armazenagem. Também encontrou-se obstaculos para obter informagdes
detalhadas da Donizete sobre os dados que estavam sendo levantados que
segundo o0s entrevistados contribuiriam para conceber os indicadores de
desempenho que seriam implementados.

Entende-se que este presente artigo cientifico podera colaborar para estudos
futuros como também realizar o mesmo trabalho em outras distribuidoras no estado
do Ceara ou até mesmo a elaboragao de um outro artigo cientifico com o intuito de
fazer um comparativo entre a atual realidade da empresa e, posteriormente, com a
implementagao das melhorias sugeridas nesta pesquisa analisando-se os resultados

obtidos.
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APENDICES

Apéndice A — Carta de Autorizagao de Participagcao da Donizete Distribuidora

no Estudo de Caso

Autorizagao de Participagao da Empresa no Estudo de Caso

Fortaleza, 20 de marco de 2018.

Eu, IAGO GOMES FREIRE, aluno do Curso de Graduacdo em Administracao
do Centro Universitario 7 de Setembro (UNI7), sob orientagédo do Prof. JEAN MARI
FELIZARDO, solicito permissdo para obter voluntariamente de sua empresa
informacdes que serao utilizadas, apds tratamento, na forma de estudo de caso a
ser inserido na pesquisa em andamento sobre “Logistica de armazenagem na

Donizete Distribuidora”.

No aguardo do aceite, agradecemos a atencgao dispensada.

lago Gomes Freire
Aluno-Pesquisador

Prof. Jean Mari Felizardo
Orientador da Pesquisa

Marcos Roberto de Aragao Freire
Diretor Presidente da Donizete Distribuidora
(Assinatura e Carimbo)
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Apéndice B - Instrumento de Pesquisa — Entrevista Estruturada

" PESQUISA SOBRE LOGISTICA DE ARMAZENAGEM
Q NA DONIZETE DISTRIBUIDORA
UNI ARTIGO CIENTIFICO

RO U EF
7 DE SETEMBRO

Curso de Graduagao em Administragao

Data:

| — Dados do entrevistado ‘

1 — Nome completo

2 — Grau de escolaridade

3 — Qual cargo exerce na empresa?

4 — Ha quanto tempo trabalha na empresa?
5 - Quais aspectos relacionados com o nivel de servigco logistico
(disponibilidade de estoque, rapidez da entrega, acuracidade na entrega dos

pedidos) sao considerados importantes pela empresa?

6 — A empresa controla e monitora a transmissao do pedido? Como?

7 — A empresa controla e monitora o processamento do pedido? Como?

8 — A empresa controla e monitora a montagem do pedido? Como?

9 — A empresa controla e monitora a etapa de disponibilidade de estoque?

Como?

10 — A empresa controla e monitora o transporte e entrega do pedido? Como?

lll — Variaveis do processo de logistica de armazenagem

11 — Qual sistema de codificagdo de materiais é utilizado pela empresa?

Explique.

12 — Que tipos de embalagens sao utilizadas pela Donizete Distribuidora para

proteger os produtos? Explique.

13 — De que forma a Donizete busca a unitizacao de cargas para melhorar a
eficiéncia da movimentagao, produtividade do armazém e otimizagao de

espaco? Explique.

14 — Que tipos de estruturas de armazenagem sao utilizadas na Donizete
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Distribuidora?

15 — O atual leiaute do armazém da Donizete Distribuidora contribui para a

eficiéncia na movimentagao dos produtos?

16 — A empresa utiliza sistema de enderegamento? Se sim, qual sistema é

usado?

17 — Qual metodologia é utilizada como sistema de estocagem da empresa, a

de enderegamento fixo ou variavel?

18 — Quais equipamentos de manuseio sao utilizados pela empresa?

19 — Como funciona o processo de recebimento e inspe¢ao de materiais?

20 — Como funciona o processo de separacao de pedidos e qual metodologia

é adotada pela empresa?

21 — Como funciona o processo de expedigao da empresa? Explique.

22 — Como funciona o processo de devolugao de produtos? Explique.

23 — A empresa faz inventario fisico periédico e rotativo? Explique.

24 — A empresa possui indicadores de desempenho? Se possui quais sao?

25 — Quais sao os resultados dos indicadores de desempenho dos ultimos

seis meses?

26 — Como é feito o gerenciamento de custos da logistica de armazenagem da

Donizete Distribuidora?

27 — Qual o volume de cada SKU's movimentado por més?

28 — Que tipos de produtos sdao armazenados e movimentados pela Donizete

Distribuidora?

29 - Que tipos de tecnologia da informagdo sdo aplicadas a gestdo da

logistica de armazenagem da Donizete Distribuidora?

30 — Que documentos sao utilizados nos processos de logistica de

armazenagem da Donizete Distribuidora?

31 - Tem outras consideragoes e contribuicoes que considere relevante para

esta pesquisa?
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Apéndice C — Instrumento de Pesquisa — Observagao Assistematica

" PESQUISA SOBRE LOGISTICA DE ARMAZENAGEM
NA DONIZETE DISTRIBUIDORA
UNI ARTIGO CIENTIFICO

Curso de Graduagao em Administragao
1. Controle e monitoramento do tempo do ciclo do pedido e nivel de servigo da
empresa
Tipo de classificagao e codificagao de materiais
Embalagens utilizadas pela empresa
Técnica utilizada na estocagem
Caracteristicas do sistema de enderecamento
Leiaute do armazém

Estruturas de armazenagem existentes

© N o o B~ WD

Funcionamento do processo de recebimento e armazenamento
9. Funcionamento do processo de separacao de pedidos e expedigao
10. Funcionamento do processo de devolugao de mercadorias

11.Indicadores de desempenho utilizados
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Apéndice D — Resumo das Caracteristicas e Organizagao da Pesquisa

Caracterizagao da Pesquisa

Organiza

-ao da Pesquisa

Natureza da

distribuidora de bens de

esquisa qualitativa Objeto empirico | consumo n&o duraveis
pesq do estado do Ceara
Objetivo da - . Quantidade de| . .
. exploratéria-descritiva unico
pesquisa caso
Método da Unidade de .
. estudo de caso - organizacional
pesquisa analise
entrevista estruturada,
Instrumentos obsg fvagao ~ | Unidade de | logistica de
de coleta de | assistematica e nao ~
o observagao armazenagem
dados participante e
documentos
Analise dos | categorizagao dos | Enfoque da | processos da logistica
dados dados observacao de armazenagem
Critério de | amostra nao
Perspectiva selecao da | probabilistica
temporal margo de 2018 amostra do | intencional; facilidade de

estudo de caso

acesso do pesquisador
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Apéndice E - Indicadores de Desempenho Sugeridos Pelo Autor

Apresenta-se as equagdes dos indicadores de desempenho sugeridas pelo

autor, descritos no subcapitulo 2.2.13 (p. 15).

Equacao 1 — Percentual de custo total de armazenagem sobre vendas (PCTAV)

suslo lolal du rmovinwnlagss s amnacsnzyarm
PCTAW= x 100
valur lolal e wenois

Equacao 2 — Quantidade de mercadorias avariadas sobre vendas (QMAYV)

AMAY= Yuanliceds ds rmercadana avanad 100
T guanlidac da produlos sardidos *

Equacao 3 — Percentual de pedidos entregues no prazo (PPEP)

— pedicis enlragues N preed 100
= "
lolal due pedidos erilregues

Equacao 4 — Duragao do ciclo do pedido (DCP)

CZP= dala de lrinsmissdo do pedido - dala da anlrege doe pedick

Equacao 5 — Percentual de pedidos separados errados (PPSE)

_ padidus separados arrgdos

PFSE 140

T lelkl de pedidos saparadas *

Equacao 6 — Percentual de pedidos conferidos errados (PPCE)

padidos conlaridos arrados

PFCE= 140

Laalal ey piadicks conluridos *

Equacao 7 — Percentual de mercadorias colocadas e retiradas do local errado (PECRLE)

mercgdornzs colocade:s a raelredes do Tocal grredo
FECRLE= - % 100
lolal gy rraercadonas mowirnan lzadas

Equacao 8 — Unidades embarcadas por empregado (UEPE)

UEPE= [olal o wnidades armbarcadas
" yuanlidady de empregedos nza separagio de pedidos
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Equacao 9 — Pedidos separados por empregado (PSE)

Llal de pedidos saparackes

PaE= Yuanlicacy oy ampragades ng separagao depedidos

Equacao 10 - Unidades recebidas por empregado (URE)

lolal de unidades recebidas

URE= -
yue nlicacdy vl ampregados no racabimenle dy marcadaniag

Equacao 11 — Quantidade de mercadoria armazenada por empregado (QMAE)

Lolal de rmarcackoria armazensds

LMAE= guarn idede de armpregados na armyseracsnm dy rrereackiria

Equacao 12 — Mercadoria retirada da armazenagem por empregado (MRAE)

lalal de rmarcacona relicada da armezenacarm

CAMBPAE= — - -
quanldzde de grrpragacos resporsaveis pala raliracy dy mearcaadona

Equacao 13 — Média de tempo de descarrego de veiculos (MTDV)

Lermpo lolal de operagdo de descarmsgo de waicalos

MTDW = - -
Yuanlicacy o vaicalos descarruegaoos

Equacao 14 — Média de tempo de carregamento de veiculos (MTCV)

Lermpa lolal de operagdo de carmsge menlo ce veiculos

MTCW= - -
guanlidach dua yaicules camaoacics

Equacao 15 — Peso das mercadorias recebidas por empregado (PMRE)

=ama Jdo lolal ds peso des murcodorizs recebidas

PrREE=
guanlidac de smpragados no recebinwenlo de ssiculos

Equacao 16 — Peso das mercadorias embarcadas por empregado (PMEE)

=orma do lolal e peso des msrcadorio s emborcacos

PHEE=
guanlidade dy ampregados no carsgarmenlo ch yeicalos

Equacao 17 — Nivel de estoque

] yuznlicads em gx=logus
Mivial de gelogua=

media de vards dos dllirmas 23 meses

184 Revista de Administragao da UNI7, Fortaleza, v. 2, n. 1, p. 143-189, jan./jun. 2018



FREIRE, lago Gomes; FELIZARDO, Jean Mari

ANEXOS

Anexo A - Indicadores de Desempenho

Apresenta-se as equagdes dos indicadores de desempenho sugeridas pela

literatura cientifica, também descritos no subcapitulo 2.2.13 (p. 15).

Equacao 1 — Taxa de atendimento por pedidos

Yuarlicacs e pedidos anlreguees cemplalos

T. - d.l .Hj ..l. . d'E=
el I SIEREImE pur pedied Yuanlicacy e pedidos dos clienles

Fonte: Bowersox et al., 2014, p. 377.

Equacao 2 — Giro de estoque

] Fuceila vo vendas: duranles um penodc
Gira de gslogue =

E=loaqus rmaddic, valurizadoe palo prego de wanda dos prociolos, duranls o parioda

Fonte: Bowersox et al., 2014, p. 379.
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Anexo B - Calculo Para Custeio da Logistica de Armazenamento
Apresenta-se a equagao para custeio da logistica de armazenamento

sugerido pela literatura cientifica relatado no subcapitulo 2.2.12 (p. 14).

Equacao 1 — Custo de armazenagem

Custo de Armazenagem = Estoque médio x Pre¢co Médio Unitario x Tempo em

Estoque x Custo de Armazenagem Unitario

ou

CAm=EM, x PM, x T = CAmu

em que:
CAm=Custo de Armazenagem do item |

EM=Estoque Madio do item i no tempo T

Phu=Preco Médio Unitario do item i estocado no tempo T
T =Tempno em Estogue

CAmu =Custo de Armazenagem Unitario

Os fatores acima podem ser assim calculados:

IL-E.
T

EI".'1i=

em que:
EM=Estogque do item i no periodo T

E:_1 F‘LI" X G"

PM i=
TTIhG,

em que:
Puy= Prepo unitdrio de aguisigio do lote | do item i

1= Quantidade do lote adguirido | do item |

Valor Médio do estoque notempo T = ¥i.; EM; = PMuy;

em que:
EM,= Estoque Meédio do item i no tempo T

Phu= Prego Médio unitdrio pago pelo itemino tempa T
= Mimero de jtens em estoque
Fonte: Francischini e Gurgel, 2002, p. 163-164.
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Anexo C - Calculo Para o Custo de Armazenagem Unitario

A seguir apresenta-se na tabela com fatores relacionados para calcular o

custo de armazenagem unitario sugerido pela literatura cientifica mencionados no
subcapitulo 2.2.12 (p. 14).

Fatores

Descrigao

Calculos

Juros

juros meédios
recebidos em
aplicagdes financeiras
ou rentabilidade
minima exigida pela
empresa

juros e lempa T

valor madic du eslogus no lempa T

Aluguel

aluguel pago pela
area de
armazenagem

Chl= cuslo v aluguel do sslogus o lempo T

vidlur migdio do esloque no lermpe T

Seguros

prémios de seguros
pagos pela empresa.
O custo de seguro
varia com o valor do
estoque segurado

HERUrDe pagos no lempa T

SEG=
vidlar rmadio du eslugue no lempoe T

Perdas e
danos

valor de materiais
danificados, obsoletos
e desaparecidos do
estoque em
determinado intervalo
detempo T

valor vy pandss no lempo T

valar rmédic chy eslogues o lempo T

Impostos

imposto predial,
alfandegario e outros

imprslos paoos o lempo T

M P=
valar rmedio ch aslogus e lempo T

Movimentagao

custos com
transporte, manuseio,
embalagem,
manutengao de
equipamentos, etc.

) cuslos ca rmovirnenlaggo no lempo T
hOw=

valar rmadio du eslogus no lempoe T

Mao de obra

salarios, encargos e
beneficios adicionais
pagos ao pessoal
operacional da area
de estocagem

cuslos de mgo de chra no lempoe T
MDO=

valur medio do eslogque no lempoe T

Despesas

despesas com luz,
telefone, material de
escritorio, servigos de
terceiros, EPI's,
veiculos e outras
despesas
administrativas

DES= densprigsss gergis no emps T
" valor medio do us lonqu red larmpo T

Total

custo unitario de
armazenagem

cam =+ 0al+ 53EG + PFED + IMP + M2 + MO0 + DES

Fonte: Francischini e Gurgel, 2002, p. 164.
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Anexo D — Nota Cega

Espelho da Nota Cega WMS - MANAGER 7.6.0.6

06/04/2018 14:19:21
DISTRIBUIDORA
Espelho: 2012555
Data: 06/04/2018 09:51:41

Nota Fiscal - Forn.: 1795-5710 | 1796-5710 | 1797-5710

Cod.Prod.Forn Produto Und. PalletP  PalletM PalletG Fator Arm.
10629003 105408 - DESINF. URCA 2LT FLORAL CXA 15x2 15x3 15x 4 6
11029002 105457 - LAVA ROUPAS EM PO 1KG URCA MAXX FDO 5x7 5x8 5x9 20
10629009 105402 - DESINF. URCA 500ML FLORAL BRISA CXA 22x3 22x5 22x5 12
11029022 111543 - LAVA ROUPAS LIQ.1L URCA VERDE 11029022 CXA 10x2 10x4 10x5 12
10629012 105405 - DESINF. URCA 500ML PINHO TRAD. 10629012 CXA 22x3 22x5 22x5 12
10629011 105403 - DESINF. URCA 500ML LAVANDA CXA 22x3 22x5 22x5 12
10629008 105401 - DESINF. URCA 500ML EUCALIIPTO FRESH 10629008 CXA 22x3 22x5 22x5 12
10629026 118166 - DESINF. URCA 500ML CITRONELA CXA 22x2 22x5 22x6 12
10629005 105411 - DESINF. URCA 2LT PINHO TRAD. CXA 15x2 15x3 15x 4 6
11029018 106712 - LAVA ROUPAS EM PO 500G URCA MAXX FDO 8x6 8x10 8x11 20
10329001 105398 - AMAC. URCA 5L. BRISA DA PRIMAVERA AZUL 10329001 CXA 15x2 18x3 18x4 2
10329005 105394 - AMAC. URCA 2L. HERBAL NATURAL INSPIRACAO VERDE CXA 15x2 15x3 15x4 6

Fonte: Donizete Distribuidora, 2018.
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Anexo E — Mapa de Separagao do Pedido

Mapa de Separacao Flowrack: Nao

SOFTLOG

Rota: 2 - ROTA 2 sequéncia: 0

Manifesto/Viagem: 176252

Cliente: 65065 - DONIZETE DISTRIBUIDORA DE ALIMENTOS LTDA
Fantasia: DONIZETE

Endereco: RODOVIA BR 222 KM 210

Cidade: FORQUILHA Bairro: JOSE RAIMUNDO DE LOIOLA
Placa: CVA9999

Prazo: 28 DIAS

Pagamento: 2 - CHEQUE

Representante: 100 - BALCAO

Peso: 4.093,695Ka  Volume: 4,765 m3

Total Geral de Volumes do Pedido: 469

WMS - MANAGER 7.6.0.6
05/04/2018 07:46:18

Pedido: 7815736
TRANSFERENCIA DE ESTOQUE
Data: 03/04/2018

CPF/CNPJ: 23577851000369

TiflRe
T

7815736

Observagdo: SEMPRE TIRAR PEDIDO EM CHEQUE

Enderego Produto Qtd Caixa Qtd Unidade
1.9.11.02 117750 - AZEITE ANDORINHA 500ML EXTRA VIRGEM VD. 12CXA
1.10.6.0.1 17734 - AZEITE ANDORINHA 250ML EXTRA VIRGEM VD. 20 CXA
1.12.13.02 117740 - AZEITE ANDORINHA 500ML PURO LT. 5 CXA
1.12.13.05 120606 - AZEITE ANDORINHA 500ML EXTRA VIRGEM VITOR 2CXA 0 UND
1.12.13.08 117736 - AZEITE ANDORINHA 500ML PURO VD. 10 CXA
1.12.15.03 17741 - AZEITE ANDORINHA 200ML PURO LT. 2CXA
Total : 51
S 3o de Grand.
Endereco  Produto Otd. Caixa Otd. Unidade
1.23.6.2.3 117734 AZEITE ANDORINHA 250ML EXTRA VIRGEM VD. 130 Cxa
1.24.7.11 117750 AZEITE ANDORINHA SO0ML EXTRA VIRGEM VD. T20XA
117750 AZEITE ANDORINHA SO0ML EXTRA VIRGEM VD. 72CXA
1.24.8.1.1 117750 AZEITE ANDORINHA SO0ML EXTRA VIRGEM VD. T20XA
1.248.1.2 117750 AZEITE ANDORINHA SO0ML EXTRA VIRGEM VD. T20XA
Separador: Box: Conferente:

Fonte: Donizete Distribuidora, 2018.
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RESUMO

Diante das rapidas e significativas mudangas ocorridas no ambiente mercadolégico, o marketing de
relacionamento apresenta-se como uma alternativa para as empresas manterem-se no mercado.
Neste sentido, este estudo buscou analisar as agdes de marketing de relacionamento que a Ceramica
Assungao utiliza para fidelizagdo e retengdo de clientes. Para a sustentagcdo tedrica e
desenvolvimento deste estudo, apresentou-se o0s conceitos e beneficios do marketing de
relacionamento, fundamentos sobre a fidelizagdo e retengédo de clientes, bem como as ferramentas
que possibilitam o relacionamento com o cliente. Para alcancar este objetivo realizou-se uma
pesquisa exploratéria descritiva de natureza qualitativa, com o uso do método de estudo de caso para
coleta de dados, e como instrumento de pesquisa utilizou-se um roteiro de entrevista. Os resultados
apontaram que a empresa utiliza o marketing de relacionamento de maneira intuitiva, ainda assim,
consegue obter como beneficio das suas agbes de relacionamento a fidelizagdo de clientes, sendo
flexivel as necessidades dos clientes.

PALAVRAS-CHAVE: Fidelizacao de clientes. Marketing de relacionamento. Retengao de clientes.

ABSTRACT

In the face of the rapid and significant changes that have taken place in the market environment,
relationship marketing is an alternative for companies to remain in the market. In this sense, this study
aims to analyze the relationship marketing actions that Cerdmica Assungéo uses for customer loyalty
and retention. For the theoretical support and development of this study, we presented the concepts
and benefits of relationship marketing, fundamentals about customer loyalty and retention, as well as
the tools that enable the relationship with customers. An was a descriptive exploratory research of a
qualitative nature was carried out, using a case study method, and an interview script as instrument
for data collection. The results showed that the company uses relationship marketing in an intuitive
way, nevertheless, it is able to obtain customer loyalty as a benefit of its relationship actions, being
flexible to the needs of customers.

KEYWORDS: Customer loyalty. Customer retention. Relationship Marketing.
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1 INTRODUGAO

O ambiente mercadoldgico das organizagdes, marcado pelas transformagdes
cada vez mais rapidas e intensas, modificou completamente a maneira de conduzir
0s negocios desafiando as empresas e profissionais de marketing. Nesta situacao,
as organizagdes devem melhorar seu nivel de competitividade e buscar ferramentas
de gestao, no intuito de manterem-se no mercado, para isto as organizagdes devem
direcionar-se para uma pratica de marketing orientada ao mercado com foco na
manutengao dos relacionamentos com os clientes (KOTLER; KELLER, 2012).

Nesta perspectiva, o marketing de relacionamento demonstra-se uma
alternativa estratégica para as organizagdes adquirirem resultados satisfatérios em
meio as dificuldades do mercado. A utilizagdo do marketing de relacionamento nas
empresas, direciona os esforcos de marketing, empregando a filosofia dos
relacionamentos, pois eles estdo em toda parte, no cotidiano das pessoas, e é da
natureza humana se relacionar, conservar os lagos e parcerias, e isto no mundo dos
negocios é essencial (GUMMESSON, 2010).

Durante os ultimos anos, os estudos sobre o marketing de relacionamento
tém apontado para a importancia do relacionamento com o cliente, definindo
conceitos, modelos e ferramentas de gestdo, e demonstrando suas evidéncias
empiricas em diversos setores de negécios (O' MALLEY; TYNAN, 2005).

Sendo assim, o presente estudo traz uma contribuicdo académica, para um
aprofundamento das praticas de marketing de relacionamento voltadas para
fidelizacdo e retencdo de clientes na industria de cerdmica vermelha. Para tanto,
tem-se como objeto de estudo de caso a empresa Ceramica Assuncao, localizada
no municipio de Aquiraz-CE.

Optou-se pelo setor de ceramica vermelha para este estudo, pelo fato que
este segmento industrial vem sentindo dificuldade em reter seus clientes diante da
crise econbmica brasileira e existir poucas pesquisas sobre gestao delimitadas para
este setor especifico. De acordo com pesquisa realizada em 2017, pela
Confederacdo Nacional da Industria (CNI), as pequenas empresas no setor da
industria tém sido as mais afetadas pela crise desde 2015. Toda a industria passou

a registrar indicadores abaixo de 50 pontos, numa medida de 0 a 100 (CNI, 2017).
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Diante deste contexto, o problema deste estudo foi definido da seguinte
forma: Como a Ceramica Assuncao utiliza o marketing de relacionamento para
fidelizacao e retencao de seus clientes?

Para responder este questionamento, o objetivo geral é analisar as agbes de
marketing de relacionamento que a Ceramica Assuncgao utiliza para fidelizagdo e
retencdo de clientes. Objetiva-se especificamente: a) descrever os conceitos e
beneficios do marketing de relacionamento; b) identificar as ferramentas utilizadas
pela Ceramica Assuncao para fidelizacdo e retengao de clientes; c) apontar
sugestbes de melhorias nas agdes de marketing de relacionamento na Ceramica
Assuncao.

A metodologia deste estudo é de abordagem qualitativa, caracterizada como
uma pesquisa exploratéria-descritiva, com utilizacado de método de estudo de caso

para coleta de dados.

2 REVISAO DE LITERATURA

Neste capitulo foram apresentados os conceitos e embasamentos tedricos
existentes sobre a tematica deste estudo. Sao eles: marketing de relacionamento e
seus beneficios; a fidelizacdo e retengcdo dos clientes e as ferramentas que

possibilitam o relacionamento com o cliente.

2.1 MARKETING DE RELACIONAMENTO: CONCEITOS E BENEFiCIOS

Nas ultimas décadas, o marketing de relacionamento surgiu como uma
orientagcdo de marketing que conduz suas agées com o foco no beneficio de uma
relacdo duradoura com o cliente. Conforme Madruga (2004, p. 20), “marketing de
relacionamento se refere a toda atividade de marketing direcionada a estabelecer,
desenvolver e manter trocas relacionadas de sucesso”. Trata-se de uma relagao
continua, cujo objetivo é alcangar uma visao positiva e proxima do cliente.

Desta maneira, os esforgos do marketing de relacionamento focam nos
clientes ja existentes e se orienta por uma visdo mais relacional do marketing,

deixando a visao de simples transagao do marketing tradicional (BARRETO, 2007).
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O desenvolvimento do marketing de relacionamento ocorre por meio da
informacgédo adquirida junto ao consumidor e diante disto, possa transforma-la em
valor agregado (ZENONE, 2007). Desta maneira, o conceito do marketing de
relacionamento esta em consonancia ao processo de criacdo de valor. Conforme,
Barreto e Crescitelli (2013 p. 66), “0 marketing de relacionamento € uma ferramenta
que busca criar valor pela disciplina de intimidade com o cliente e tornar a oferta tdo
adequada, que o cliente prefira manter-se fiel ao mesmo fornecedor”.

Assim, a pratica do marketing de relacionamento pode ser percebida como
uma fonte para o entendimento das necessidades dos clientes de forma que possa
entregar-lhes uma oferta de valor superior, possibilitando, portanto, uma vantagem
competitiva no mercado (BARRETO; CRESCITELLI, 2013). Com entendimento
semelhante caracteriza Gronroos (2009) que o marketing de relacionamento é
fundamentado na criagdo de valor, onde o cliente é considerado como um recurso
para as empresas buscarem o entendimento das necessidades dos clientes.

Para Lamb, Hair e McDaniel (2004) o marketing de relacionamento € visto
como uma estratégia e para isto necessita que ocorra a construgado permanente de
parcerias com os clientes, oferecendo-lhes valor e satisfagao, durante este continuo
contato. Tal esforco segundo Limeira (2010) € mais apropriado para clientes que
proporcionam um potencial de rentabilidade relevante para empresa a objetivos de
longo prazo.

Sobre a relagdo de entrega de valor e satisfagdo dos clientes, Barreto e
Crescitelli (2013) destacam que o pilar do marketing de relacionamento é a tentativa
de manter a transagdo com os mesmos clientes, para que possa estimular a
fidelidade e satisfagao do cliente, de modo que gere lucro e rentabilizagdo. Em vista
disto, os autores afirmam que um dos principais objetivos do marketing de
relacionamento é a fidelizagado dos clientes, por meio da busca de uma entrega de
valor que os satisfacam.

Para Cobra (2009) o objetivo do marketing de relacionamento é atrair,
conquistar e conservar os clientes, buscando firmar relacionamentos que sejam
satisfatorios e duradouros, com elementos que sao parte essencial do negdcio.
Assim sendo, a abordagem do marketing de relacionamento nao somente
desenvolve beneficios para empresa e o cliente, mas para todos envolvidos na

sistematica do mercado em que ele esta sendo desenvolvido.
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De modo similar, define Gummesson (2010) a esséncia do marketing de
relacionamento esta na colaboragcdo da rede de relacionamentos, fornecedores e
demais parceiros na busca da geracédo de valores mutuos, como um jogo positivo
agregando valores para todos os envolvidos.

Portanto, os conceitos do marketing de relacionamento apresentados neste
estudo, demonstram que o seu propésito € focar numa relagdo duradoura com o
cliente, identificando os clientes rentaveis e suas necessidades e a partir disto,

possa apresentar uma proposta de valor, que possa desta forma fideliza-los.

2.1.1 Beneficios do Marketing de Relacionamento

O marketing de relacionamento quando bem aplicado pode proporcionar
beneficios favoraveis para as organizagdes manterem-se competitivas no mercado.
Conforme Urdan e Urdan (2013), o esforgo em conservar os relacionamentos com
os clientes € mutualmente benéfico. Para a empresa, as consequéncias dos
trabalhos de marketing de relacionamento melhora a imagem da empresa, reduz os
custos, gera melhores ganhos e propicia uma menor sensibilidade dos
consumidores por barganha nos pregos.

Para Barreto e Crescitelli (2013) a premissa do marketing de relacionamento
em manter e conservar os relacionamentos se torna vantajosa, porque os custos de
marketing podem ser menos onerosos do que conquistar novos clientes, diante da
competitividade do mercado. Nesta situagcédo, conforme Madruga (2004) a retencéo
de clientes é um dos beneficios aguardados pelas agbes do marketing de
relacionamento, possibilitando ainda o aumento dos lucros e a diminuicido de custos
supérfulos do marketing.

No mesmo sentido propdem Zeithmal, Bitner e Gremler (2011) sdo gerados
beneficios econémicos, proporcionando lucratividade a partir do retorno do cliente e
aumento no volume de compras, devido a conservacdo e desenvolvimento dos
relacionamentos, e na redugao de custos relacionados ao marketing.

O éxito das acbes do marketing de relacionamento traz beneficios
relacionados com o aumento da lucratividade. Além disto, aumenta a percepg¢ao dos
consumidores de estarem recebendo produtos e servigos de qualidade, propiciando

desta forma, a satisfacao e fidelizagdo dos clientes (MIGUEL, 2010).
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Para Madruga (2004) os beneficios provocados pelos propositos do marketing
de relacionamento sao de longo prazo, devendo ser benefico para ambos, tanto
para empresa quanto o mercado consumidor.

Ja para Zeithaml, Bitner e Gremler (2011), os beneficios gerados aos clientes
estao relacionados ao nivel de confianca proporcionado pela credibilidade que a
empresa apresenta nas experiéncias de contato com o cliente, nas questdes sociais,
por conta do tempo de envolvimento os clientes se sentem como membro da
organizacgao e o beneficio do recebimento de tratamento especial que podem ser por
um preco especial ou até mesmo algum acordo diferente. Assim, os beneficios
promovidos pelo marketing de relacionamento se apresentam em ambos os
envolvidos na relacéao.

Portanto, de modo geral, as benfeitorias das acbes de marketing de
relacionamento proporcionam oportunidades para sustentagao do negdcio, utilizando
o foco no relacionamento com o cliente, como estratégia para diminuir custos
relativos ao marketing, além de ofertar beneficios aos clientes por manterem-se

numa relagao duradoura com seu fornecedor.

2.2 FIDELIZACAO E RETENGAO DE CLIENTES

Com o aumento da disputa de mercado e com as novas tecnologias, o
consumidor ficou mais exigente, e de acordo do ponto de vista das empresas o
processo de compra pode ser afetado por diversas variaveis, mas compreendem
que é preciso planejar e executar ideias para satisfazer tanto o desejo de seus
clientes quanto da prépria empresa (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2011).

Para Kotler e Keller (2012) a satisfacdo do cliente expressa o bom
desempenho da empresa de entregar algo prometido, e cliente satisfeito forma um
vinculo de relacionamento, que para empresa quanto maior for este relacionamento,
maior sera possibilidade que esse cliente seja fiel. Kotler e Armstrong (2015, p. 7)
afirmam que “o valor para o cliente e a satisfacdo dele sao componentes
fundamentais do desenvolvimento e da gestao de relacionamento com o cliente”.

Por outro lado, € necessario confirmar que as tentativas de entrega de valor

estdo de acordo com as expectativas de seus clientes, uma vez que a insatisfacao
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pode ser gerada por necessidades e expectativas nao atendidas (KOTLER;
KELLER, 2012).

De acordo com Bretzke (2000) para atingir a fidelidade, a empresa deve
constituir uma base no relacionamento que deseja manter com seus clientes. Para
isso, devem proporcionar ao seu cliente algo diferente, para incentivar a sua volta e
posteriormente a sua fidelidade.

A fidelidade representa o vinculo do cliente com a marca, dificultando o cliente
a mudar de fornecedor ou produto. Assim, sao identificados como os clientes fiéis,
aqueles que permanecem na empresa repetindo varias vezes suas compras, mesmo
necessitando ou ndo daquele produto ou servigo. Portanto, para medir a fidelidade
do cliente é necessario verificar qual a periodicidade de compra ou se o cliente
apresenta indiferenca em todo processo de contato com a empresa (BARRETO;
CRESCITELLI, 2013).

Conforme Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011) a fidelidade tem sido abordada
pelas empresas como uma estratégia de relacionamento, pois além de promover a
conservagao do cliente por um periodo de tempo, pode gerar recomendagdes para
amigos e conhecidos e como resultado promover o marketing da empresa. Portanto,
para as empresas o foco é fortalecer o relacionamento com os clientes para torna-
los fiéis e em consequéncia gerar uma maior receita para empresa.

Outra forma de aumentar a receita da empresa, com a contribuicdo do
relacionamento, é o gerenciamento das desergdes dos clientes, segundo Hoffman et
al. (2009) as empresas podem ampliar seus lucros de 25 a 85 por cento, se
reduzirem a desercido de seus clientes e também podendo auxiliar no aumento do
indice de retengao dos clientes, com o intuito de fortalecer o relacionamento. As
estratégias para retencdo devem ser compostas dentro da realidade da empresa,
efetivando seus esforgos, alinhados a planos para reter e gerir clientes em geral.

O processo de retengao parte primeiramente de um envolvimento do cliente
em todo processo de decisao, iniciando no desejo do cliente e finalizando na sua
fidelidade. E importante ressaltar a necessidade de adotar técnicas para retengdo de
modo frequente, comprovando aos clientes o interesse da empresa de construir
relacionamentos duradouros (KOTLER; KELLER, 2012).

Para retencéo de clientes, o marketing de relacionamento pode ser utilizado

como uma ferramenta que amplia o conhecimento e a definicdo do cliente final,
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reunindo os componentes de construgao de valor, juntamente com o relacionamento
(HOFFMAN et al., 2009).

Para Barreto e Crescitelli (2013) podem-se listar cinco propostas de marketing
de relacionamento, voltadas para criacao de relacionamentos duradouros:

1. conquista - a base do marketing de relacionamento € na construgédo de
relacionar-se com clientes ja existentes, porém para que o relacionamento
inicie, deve-se investir em novas conquistas;

2. ativagdo - apdés o processo de conquista, a ativacdo refere-se ao
desenvolvimento do incentivo para utilizacdo de produto/servigo adquirido;

3. fidelizagao - ¢é indispensavel assegurar que os clientes de maiores valores
tornem-se fiéis. Para isso, as empresas devem oferecer aos clientes algo
que agregue valor, podendo estimular a sua fidelidade. A fidelizagao dos
clientes é a consequéncia mais importante que o marketing de
relacionamento pode provocar,

4. retencgao - tem como objetivo impossibilitar que o cliente por algum motivo
finalize o relacionamento com a empresa,;

5. recuperagao - tem a intenc&o de recuperar clientes perdidos.

Portanto, pressupde-se que é preciso conquistar os clientes para a criagao de
um relacionamento de longo prazo, e tendo como resultado o interesse dos clientes
nos produtos e servicos que a empresa oferece e consequentemente a sua
retencao.

Toda empresa que deseja reter o cliente certo necessita reforcar a
importancia de segmentar qual perfil de clientes ira focar os seus recursos. As
empresas que conseguem desenvolver a diferenciagdo dos clientes mais rentaveis
se destacam em comparagao as concorrentes (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011).

Ao mesmo tempo, devido ao aumento da concorréncia, muitos clientes estao
experimentando novos produtos e servicos, diante disso os clientes precisam sentir
que sao unicos e neste caso as empresas devem adotar planos, com o apoio do
marketing, que proporcione experiéncias para seus clientes com o foco constante na
qualidade, satisfacéo e retencao (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2011).

De acordo com Limeira (2010) o marketing de retencao é a primeira etapa do
marketing de relacionamento, e & determinado como ferramenta para fidelizar o

cliente em potencial. E adequado para se comunicar com cliente, sendo um meio
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utilizado para oferecer promogdes e de acordo com a evolugcdo de compras, o cliente
pode ser recompensado por isso, podendo esse contato evoluir ou n&o ao longo do
tempo.

Para facilitar a comunicacédo, a tecnologia é utilizada pela empresa para
estreitar o contato com o cliente, permitindo uma maior facilidade na troca de
informacdes e desejos e para Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011) atualmente os
clientes estao repletos de tecnologias de autoservigco que auxiliam adquirir um bem
ou servico, incentivando os clientes a serem independentes.

Em busca do envolvimento do cliente para obter a fidelidade, a tecnologia
esta sendo utilizada como estratégia pelas empresas, por exemplo, os programas de
fidelidade, que oferecem uma oportunidade de retorno para o cliente e a chance das
empresas de adquirir informagbes sobre os seus clientes. Os programas de
fidelidade auxiliam as empresas a perceber quais acdes devem ser direcionadas
para cada publico, e transmitindo para o cliente o seu valor para empresa
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2011).

Portanto, a fidelizagcdo e retengao de clientes € o envolvimento de varias
acdes realizadas pela empresa, onde deve ser essencial a entrega do produto ou
servico com o valor esperado pelo cliente, e com a contribuicdo do marketing de
relacionamento, a empresa pode-se criar uma vantagem competitiva, sendo aplicada

como uma estratégica de manutengao de relacionamentos a longo prazo.

2.3 FERRAMENTAS PARA O MARKETING DE RELACIONAMENTO

Diante das mudangas significativas no mercado, por conta da realidade
ofertada pelas criagbes de novas tecnologias, as organiza¢gdes buscam utiliza-las
para diferenciar-se no mercado. Neste contexto Rocha, Ferreira e Silva (2012)
destacam, que o marketing necessita de ferramentas para atendimento e
relacionamento com o cliente, nos quais apresentam o CRM, e as diversas maneiras

de manter contato online com o cliente como o e-mail, site, redes sociais, etc.
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2.3.1 CRM

O Customer Relationship Management (CRM) termo em inglés para gestao
do relacionamento com o cliente é descrito por Barreto (2007), como apoio para
pratica do marketing de relacionamento, pois a sua funcionalidade contribui para
aquisigcao, desenvolvimento e analise das informacdes sobre os consumidores, € isto
auxilia para criacdo de uma proposta de valor que se aproxime das necessidades
dos clientes.

Para Gummesson (2010, p. 23) “CRM sao os valores e estratégias do
marketing de relacionamento”. O autor enfatiza que o marketing de relacionamento é
a estrutura conceitual e o CRM é o artificio que auxilia para o desenvolvimento dos
relacionamentos na pratica, para isto, sdo necessarios o capital humano e o uso da
tecnologia da informacéao.

Sobre a relagdo do marketing de relacionamento e CRM, Madruga (2004)
explana que sao termos muito confundidos pelos profissionais de marketing, mas o
autor apresenta-os como conceitos diferentes, entretanto, ambos se complementam
e possuem o0 mesmo direcionamento, e ainda pressupbe que o marketing de
relacionamento poderia ser praticado sem o CRM, porém, sua eficiéncia poderia ser
comprometida, causaria uma baixa qualidade das informacdes, falta de controle e
dificuldade para analisar os dados.

Neste sentido, os conceitos do marketing de relacionamento e CRM, parecem
direcionar-se para os mesmos objetivos. Conforme Zenone (2007), o objetivo do
CRM ¢ aperfeicoar os relacionamentos das organizagdes, e diante disso,
proporcionar beneficios para ambos envolvidos, onde a empresa consiga alcancar
seus resultados e o0 mercado consumidor tenha suas necessidades atendidas.

Quanto a retencdo de clientes, Madruga (2004) afirma que € uma
consequéncia do tratamento que a organizagao oferece aos seus clientes, pois o
CRM possui recursos que auxilia na comunicacdo, aumentando a satisfagao e
retencao de clientes.

O CRM para Zenone (2007) € um termo abrangente, para isto, ele o divide em
trés categorias:

1. CRM analitico - compreende-se como a parte do CRM que possibilita

conhecer os clientes e quais deles poderao ser trabalhados com o
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marketing de relacionamento, devido a possibilidade de reunir todas as
informagdes dos cliente e personalizar as abordagens que a empresa
adotara com o cliente;

2. CRM operacional - € a parte automatizada do relacionamento com o
cliente, sdo os sistemas de forcas de vendas, os call centers, sites. Esta
solugéo propde a otimizagdo dos processos e organizagdo dos fluxos do
atendimento;

3. CRM colaborativo - sdo as ferramentas que interagem com o cliente,
podendo ser o e-mail, internet, redes sociais, portanto, todas as formas
que o cliente pode ter contato com a organizagéo.

Deste modo, os aspectos funcionais do CRM s&o necessarios para manter o
relacionamento com o cliente e deverao serem utilizados em conjunto para conduzir
com éxito as agdes do marketing de relacionamento.

Portanto, o CRM colabora para a pratica do marketing de relacionamento,
pois a sua tecnologia auxilia as organizagdes a conhecerem seus clientes e como

podem melhorar o relacionamento com eles.

2.3.2 E-mail Marketing

A tecnologia e a comunicagao tiveram uma grande evolugao, principalmente a
internet, sendo utilizadas em paralelo com as ferramentas de marketing, por
exemplo, o e-mail marketing. De acordo com Limeira (2003, p. 10) e-mail marketing
“‘expressa o conjunto de agdes de marketing intermediadas por canais eletrénicos
como a internet, em que o cliente controla a quantidade e o tipo da informacgao
recebida”.

No entanto, para que o e-mail marketing seja eficiente, € necessario prevenir
algumas agdes e tomar alguns cuidados com o conteudo das informagdes, utilizando
ética, relevancia e filtros como recurso de prevencao (GABRIEL, 2010).

O e-mail marketing para Rocha, Ferreira e Silva (2012) é muito utilizado
devido a sua versatilidade, tanto o utiliza para aquisicdo de novos clientes, como
para acdes de retencdo, como forma de contato para resolucido de problemas ou
duvidas, assim, os autores ainda concluem que o e-mail marketing € um instrumento

importante para pratica do marketing de relacionamento na internet.
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Ainda de acordo com Rocha, Ferreira e Silva (2012) o objetivo do e-mail
marketing € gerar novas vendas e aprofundar o relacionamento, que propicie o
aumento na percepcao de valor para o cliente.

Em vista disso, € possivel perceber que o foco do e-mail marketing ndo é
apenas gerar um relacionamento com os clientes de uma forma diferenciada, é

também, monitorar o relacionamento por meios de ferramentas tecnoldgicas.

2.3.3 Midias Sociais

Segundo Telles (2010, p. 19) “as midias sociais sdo sites na internet
construidos para permitir a criacdo colaborativa de conteudo, a interagao social e o
compartiihamento de informagdes em diversos formatos” Portanto, podem-se
associar as midias sociais a conteudos disponibilizados as pessoas, que serao
gerados e compartilhados por meio de suas redes sociais (GABRIEL, 2010).

De acordo com Torres (2009) as midias sociais oferecem vantagens para
criar um relacionamento com os clientes, permitindo que conheca o cliente e
identifique suas necessidades de forma rapida, com ag¢des de impacto e baixo custo.
Deste modo, as midias sociais possuem a capacidade de conhecer os clientes e
manter os relacionamentos.

Existem diversos tipos de servicos e acdes de midias sociais e para Rocha,
Ferreira e Silva (2012) entre os mais conhecidos tipos de servigos, sdo as redes
sociais, como facebook, linkedin e myspace; microblogs, como twitter; sites de
compartilhamento de midias, bem como youtube e instagram.

Por serem de facil acesso, geralmente tem como caracteristica ferramentas
de relacionamentos, permitindo com que as pessoas troquem mensagens ou até
mesmo organize interesses em comum. Desta forma, as midias sociais acatam aos
desejos mais basicos, propondo uma maior interagdo entre as pessoas (TELLES,
2010).

Porém, para implementar as midias sociais € necessario compreender suas
caracteristicas e definigdes, a seguir, Torres (2009) define as midias sociais mais
comuns:

a) youtube - site de compartilhamento de videos;

b) facebook - rede social de troca de informagdes e relacionamentos;
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c) linkedin - rede social voltada para contatos profissionais;

d) twitter - um misto de microblog, rede social e ferramentas de

comunicacgao.

Diante destas definicdbes das midias sociais, entende-se que além de permitir
um diferencial, podem ser utilizadas como ferramentas de indicacdo para que as
empresas possam medir o relacionamento com seus clientes e também manté-los
sempre atualizados dos conteudos oferecidos.

Por fim, as midias sociais sdo ferramentas que possibilitam a aproximacgao e o
relacionamento com o cliente, pois colabora no fluxo de informacdes, por sua
facilidade e interagcdo, permitindo o estreitamento da relacdo entre as partes

envolvidas.

2.3.4 O Papel do Vendedor no Relacionamento com o Cliente

Por meio das vendas pessoais, pode-se estabelecer um relacionamento com
o cliente de forma direta, seja ela presencial ou por telefone. Conforme Miguel
(2010) a venda pessoal € definida como um instrumento do composto de
comunicagcdo de marketing, caracterizado pelo contato pessoal entre a empresa e
seus consumidores.

Churchill e Peter (2012) os vendedores podem-se apresentar aos clientes de
varias maneiras, por meio do contato via telefone, onde o atendimento ocorre via
telefonemas e também a visita pessoal, quando o vendedor faz uma explicagcao e
demonstracio do produto, podendo ser no ambiente da empresa ou no cliente.

Para isto, de acordo Spiro, Rich e Stanton (2009) o vendedor precisa
conhecer as necessidades dos clientes e é preciso que exista o desenvolvimento da
relagdo com os clientes a longo prazo.

De modo semelhante, Churchill e Peter (2012) acreditam que os vendedores
contribuem para criagao de valor, pois conseguem obter conhecimento sobre as
necessidades e desejos dos clientes, auxiliando no aperfeigopamento e na criagéo de
melhores produtos.

Deste modo, a conexao entre vendas e o relacionamento se faz necessaria,
porque de acordo com Churchill e Peter (2012 p. 520) “os consumidores gostam de

se relacionar com vendedores confidveis que possam ajuda-los a fazer compras ao
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longo do tempo”. Para tanto, Spiro, Rich e Stanton (2009) acrescenta que os
representantes da empresa devem fazer o acompanhamento das vendas, e que ela
nao se encerra no momento da entrega do pedido. Com isto, percebe-se que o0s
clientes preferem manter um relacionamento com a empresa, quando é atendido por
vendedores que mostre confiabilidade e interesse em atender suas necessidades.

Conforme apresenta Las Casas (2002) sobre a importancia do vendedor para
0 pos-venda, ele é o principal elemento que tém contato com o cliente, por isto, deve
acompanhar antes, durante e apos a venda.

Atualmente, as organizagdes vivem na era eletronica e para as atividades dos
vendedores segundo Kotler (2009) destaca que o uso de computadores modificou o
processo de vendas, permitindo armazenar dados sobre os clientes atuais e os
clientes em potencial, e possibilita poder encaminhar documentos ao comprador.
Assim, para o atendimento ao cliente, o vendedor possui ferramentas de trabalho
que auxiliam manutencao o contato com o cliente.

No marketing de relacionamento, Churchill e Peter (2009) os vendedores sao
orientados a realizar o acompanhamento de vendas, para saber se os clientes estdo
satisfeitos, e esteja predisposto a realizar novas compras, utilizando-se de
telefonemas ou solicitando ao cliente que preencham um questionario para medir
sua satisfagao.

Portanto, o vendedor contribui para a empresa manter o contato com o
cliente, sendo ela presencial ou por telefone, com o auxilio de ferramentas que
permitem o0 acompanhamento do processo de vendas, e no atendimento das

necessidades dos clientes.

3 METODO

Neste capitulo foi apresentada a metodologia utilizada para realizagao deste
estudo, em relagdo ao processo e tratamento da coleta de dados, tipo de amostra e
o instrumento de pesquisa.

Para o desenvolvimento deste estudo, o método foi de fundamental
importancia. De acordo com Martins e Thedphilo (2009) método € um meio que
busca aperfeigoar procedimentos e critérios para se chegar a um estipulado fim ou

proposito.
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A pesquisa € um conjunto de procedimentos que tem como finalidade
entender a realidade e descobrir verdades sobre o assunto explorado. Conforme Gil
(1996, p. 45) “é possivel classificar as pesquisas em trés grandes grupos:
exploratdrias, descritivas e explicativas”. Este estudo é classificado, como uma
pesquisa exploratoria-descritiva.

A pesquisa exploratéria proporciona maior conhecimento do tema, com
proposito de torna-lo mais coerente com os fatos explorados e a possibilidade de
compreender melhor o assunto (ANDRADE, 2005). Ja a pesquisa descritiva define
com exatidao as particularidades de uma determinada comunidade, contexto ou
fendmeno e explana de que ou quem as informagdes serdo coletadas (SAMPIERI;
COLLADO; LUCIO, 2013).

O presente estudo € uma abordagem qualitativa, cujo foco Sampieri, Collado
e Lucio (2013, p. 376) afirmam que “é compreender e aprofundar os fenbmenos, que
sao explorados a partir da perspectiva dos participantes em um ambiente natural e
em relagao ao contexto”.

No que se refere aos procedimentos, o presente estudo utiliza a pesquisa
bibliografica e a pesquisa de campo. A pesquisa bibliografica de acordo com Martins
e Thedphilo (2009) procura explicar e argumentar um assunto ou tema, tendo como
base livros, jornais, dicionarios e etc. Busca a familiarizagdo sobre o determinado
assunto e auxilia na construcdo de uma base tedrica para estudos.

A pesquisa de campo € utilizada para coletar informagdes sobre um
determinado problema, com observagdes de fatos e fendmenos, utilizando a coleta
de dados para analisa-los e visando a compreensao dos individuos, grupos e outros
campos (MARCONI; LAKATQOS, 2010).

O presente estudo utiliza a entrevista como instrumento de pesquisa. De
acordo com Marconi e Lakatos (2010, p. 178) “é um encontro entre duas pessoas, a
fim de que uma delas obtenha informacdes a respeito de determinado assunto,
mediante uma conversacado de natureza profissional’. Para este estudo utiliza-se a
entrevista semiestruturada, que de acordo com Martins e Thedphilo (2009) o
entrevistador utiliza um roteiro de entrevista, mas com a liberdade de acrescentar
novas questdes, caso seja necessario, para aprofundar ou confirmar informacdes

apresentadas.
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E para dar continuidade ao processo, foi solicitado a empresa Ceramica
Assungao, autorizagdo para coletar todos os dados necessarios, conforme
(Apéndice A).

A coleta de dados esta diretamente ligada com o problema em questao, e tem
como finalidade a obtencdo de componentes, cujos objetivos apresentados na
pesquisa possam ser obtidos (MATIAS-PEREIRA, 2012). A coleta foi uma entrevista
realizada no dia 12 de abril de 2018, com a gestora do setor comercial, denominada
neste estudo como, gestora.

Como ultima fase, o tratamento de dados conforme Marconi e Lakatos (2010)
€ a fase que os dados sao analisados e interpretados, onde é necessario evidenciar
os resultados obtidos, a fim de concretizar a teoria explanada. Desta forma, para
analise e interpretacdo de todos os dados foi utilizada a técnica de analise conteudo,
pois de acordo com Silva e Fossa (2015) € uma técnica de analise das informacdes
coletadas, onde visa explanar o que foi dito pelo entrevistado e apds disso, buscar
uma melhor compreensao nas informacdes repassadas.

Na pesquisa de campo utiliza-se o método de estudo de caso. O estudo de
caso analisa em profundidade uma situagdo, ndo permitindo a propagagao dos
resultados adquiridos, possibilitando uma avaliagdo mais segura das situagdes
encontradas e encorajando na identificagao de novas situagdes (BERTUCCI, 2009).

A escolha da referida empresa como objeto deste estudo, se justifica, devido
a dificuldade do setor ceramista diante da crise econbémica em reter e fidelizar
clientes. Para isto, o marketing de relacionamento apresenta-se como alternativa
para retencao e fidelizagao de clientes.

Para Gil (2010, p. 153) “o universo € numeroso e esparso, € recomendavel a
selecao de uma amostra”. Desta forma, no que se refere a amostra do estudo, é nao
probabilistica com amostra intencional, que de acordo com Matias-Pereira (2012)
sao formuladas por pessoas selecionadas que representem e definem o
pensamento como um todo da populagdo ou do universo em questao. Este estudo
utiliza como amostra a profissional responsavel pelo setor comercial da Ceramica
Assuncido, que acompanha diretamente o relacionamento da empresa com os

clientes e gerencia a equipe de vendas da Ceramica Assuncgéao.
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4 RESULTADOS DA PESQUISA

Neste capitulo foi apresentado um resumo sobre a organizagdo onde foi
realizado o estudo de caso e o resultado obtido por meio do roteiro de entrevista

conforme a metodologia apresentada.

4.1 OBJETO DE ESTUDO DE CASO — CERAMICA ASSUNCAO LTDA

A Ceramica Assungao € uma empresa do segmento de industria de ceramica
vermelha e esta localizada no municipio de Aquiraz/CE, fundada 1984 com nome de
Ceramica Pao de Agucar. Em 1990, foi vendida para o Grupo Tavares, este grupo
tem mais de 40 anos no mercado e é formado por empresas do setor ceramico,
além de investimentos em outras atividades de negdcios, como postos de
combustiveis, agropecuaria e extracdo mineral, todos eles conectados
estrategicamente para beneficio do processo ceramico.

A empresa € uma das unidades produtivas do Grupo Tavares que possui
grande reconhecimento no mercado como producado limpa e qualidade em seus
produtos, comprovadas por 6rgaos e institutos competentes. A Ceramica Assungao
possui um mix de produtos amplo e diversificado que vai desde blocos de vedacéo,
lajes, combogds até produtos que entraram no portfélio a partir da customizagao de
clientes, que devido a grande procura se tornaram produtos ativos da empresa.

Todas as atividades administrativas da Ceramica Assuncio ocorrem na sede
do Grupo Tavares localizado no municipio de ltaitinga-CE. Entretanto todas as
fabricas dispdem de um setor de apoio ao setor de vendas, para atendimento ao
cliente e faturamento de pedidos. A equipe de vendas conta hoje com cinco
funcionarios para atendimento presencial e para os demais meios de contato com os
clientes, além de representantes externos e as midias sociais da empresa sao

acompanhadas diretamente pelo diretor de marketing do Grupo Tavares.
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4.2 ANALISE DOS RESULTADOS

Na entrevista, questionou-se, inicialmente, qual o entendimento conceitual e
quais as acgdes estratégicas de marketing de relacionamento que sao adotadas na

empresa.

O marketing de relacionamento utiliza do bom relacionamento com o cliente
para desenvolver as agdes de marketing por meio do relacionamento, os
clientes podem acreditar no servigo e no produto e consequentemente
divulgar a empresa. Em relacdo as estratégias, temos buscado ter acbes
mais efetivas nas redes sociais, utilizando para divulgar novos produtos,
demonstrando as tendéncias do mercado da construgao civil, os prémios
que a empresa recebe devido a sustentabilidade, os produtos em oferta,
além de fazer campanhas promocionais e estimular a visita dos clientes e
estudantes de engenharia civil para conhecer a empresa, porém as agdes
ainda ocorrem de forma aleatdria.

Outra estratégia que se mostra eficaz € a produgéo de alguns produtos de
acordo com o pedido dos clientes, e assim eles ficam satisfeitos propiciando
0 seu retorno e a indicagédo da empresa no mercado. Diante da percepgao
do cliente, o produto da Ceramica Assungao gera menos custos na obra,
por conta da sua qualidade e a sustentabilidade em que é produzido, e
assim a empresa preza se manter no mercado (GESTORA, 2018).

Verifica-se com esta afirmagcdo que a empresa entende que o bom
relacionamento com o cliente auxilia na satisfagao do cliente e no atendimento das
suas necessidades, desta forma Lamb, Hair e McDaniel (2004) demonstram que o
marketing de relacionamento é visto como uma estratégia e para que isto ocorra é
necessaria a construcdo permanente de parcerias com os clientes, oferecendo-lhes
valor e satisfacdo, diante deste continuo contato.

Quando indagada quais os beneficios percebidos pela empresa diante das
acdes que a empresa tem feito para melhorar o relacionamento com o cliente, foi

apresentado, a saber:

O beneficio percebido é a fidelizagdo dos clientes, a partir do bom
atendimento das demandas solicitadas, e isto cria um vinculo com o cliente
que sente dificuldade de trocar de fornecedor, e a empresa tenta conduzir
isto sendo flexivel para o cliente e oferecendo diferenciais que as
concorrentes ndo possuem como agilidade na entrega, capacidade
produtiva e sustentabilidade nos produtos (GESTORA, 2018).

Percebe-se que a empresa tem como resultado a fidelizacdo do cliente devido

a boa relagao entre empresa e cliente. Neste contexto conforme Barreto e Crescitelli
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(2013 p. 66), “0 marketing de relacionamento € uma ferramenta que busca criar valor
pela disciplina de intimidade com o cliente e tornar a oferta tdo adequada, que o
cliente prefira manter-se fiel ao mesmo fornecedor’. Portanto, a empresa se
beneficia com a construcdo de relacionamento adequado com o cliente e ainda
segundo Barreto e Crescitelli (2013) a fidelidade é a consequéncia mais importante
que o marketing de relacionamento seja capaz de provocar.

Posteriormente, questionou-se sobre a carteira de clientes da Ceramica
Assuncgao, se existe uma diferenciacdo de cliente e alguma acgéo especifica para

cada tipo, foi citado:

Os clientes sao divididos como construtoras de grande porte, médio e
pequeno porte, depdsito de construgdo e o cliente pessoa fisica. Para
construtoras de grande porte, que geram mais lucro para empresa, sao
realizadas acbes especificas como: prazo estendido para pagamento,
técnicos disponiveis na obra de acordo com a solicitagcdo do cliente,
flexibilidade na entrega e dentre outras (GESTORA, 2018).

Desta forma, de acordo com Limeira (2010) o esforgo do bom relacionamento
€ mais apropriado para os clientes que proporcionam rentabilidade para empresa.
Assim, a empresa realiza acdées com o potencial do cliente e isto a beneficia em
longo prazo.

Quando questionada sobre a retencéo de clientes, como a empresa encara o
desafio de reter e como a empresa evita a desercdo dos clientes, obteve como

resposta:

[...] € preciso realizar um acompanhamento da frequéncia de compra do
cliente e as avaliagbes que o cliente tem repassado sobre a empresa,
tornando importante, assim evitando futuras desergbes, porém a empresa
nao pratica o habito de acompanhar constantemente os relatérios de
vendas para obter essa percepgao (GESTORA, 2018).

Conforme Kotler e Keller (2012) para o processo de retengdo € necessario
adotar técnicas de modo frequente, comprovando aos clientes o interesse da
empresa de construir relacionamentos duradouros. Deste modo, a empresa promove
o0 acompanhamento dos clientes de forma irregular, entretanto, possui ferramentas
que possibilita perceber quais acbes precisam adotar para aperfeicoar o

relacionamento.
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Questionou-se a entrevistada quais os canais de comunicagao que a empresa
utiliza para manter contato com o cliente e como é o envolvimento deles nessas
redes de contato e se a empresa produz midias especificas para os publicos que

geram mais rentabilidade.

Atualmente as ferramentas que a empresa esta dando mais énfase, sao as
midias sociais, como site, facebook, instagram, videos no youtube e 0s
canais mais utilizados pelos clientes sdo o e-mail, whatsApp e telefone. As
midias sociais sdo mais utilizadas para promover o produto e as agdes
promocionais, € o envolvimento com o cliente nas redes sociais € pouco
relativa as demais, sente dificuldade devido a equipe ser pequena, sobre as
midias especificas elas sao disponibilizadas igualmente (GESTORA, 2018).

Assim, conforme Telles (2010) as midias sociais possuem ferramentas de
relacionamento, sendo assim acatam os desejos mais basicos, propondo uma maior
interacao entre as pessoas.

Nota-se com esta indagacédo que a empresa possui ferramentas apropriadas
para uma boa comunicagcdo com o cliente, no entanto, as ferramentas ndo sao
aplicadas de forma satisfatoria, pois os clientes utilizam os canais mais basicos de
contato, bem como perde em n&o envolver os clientes que geram mais rentabilidade
com acgoes diferenciadas.

Em seguida questionou-se a entrevistada se a empresa possui sistemas/
tecnologias que gerenciam o relacionamento com o cliente e quais os dados

utilizados pela empresa, foi dado como exemplo o CRM.

A empresa nao possui CRM, entretanto ha um sistema proéprio que auxilia a
empresa analisar o histérico de vendas do cliente, quais produtos sao mais
comprados, histérico do contato com o cliente, informagbes sobre como € o
local de entrega dos produtos, e os demais dados financeiros (GESTORA,
2018).

Diante disto, indagou-se se o sistema tem conex&o com as redes de contato

com o cliente, dado como exemplo as midias sociais, a saber:

[...] ndo, apenas o funcionario informa os dados do cliente no sistema sobre
os contatos que o cliente fez com a empresa e posteriormente os dados sao
utilizados para dar alguma devolutiva a respeito do assunto de interesse do
cliente (GESTORA, 2018).
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Neste sentido, como a empresa nao possui um CRM, verifica-se conforme
Madruga (2004) o marketing de relacionamento pode ser praticado sem o CRM,
porém, sua eficiéncia pode ser comprometida, pois causa uma baixa qualidade das
informacdes, falta de controle nas acdes e dificuldade de analisar os dados.

Diante do exposto pela empresa, utilizam-se apenas poucos dados sobre o
cliente. De acordo com Zenone (2007) o CRM analitico podera possibilitar conhecer
os clientes e personalizar as abordagens que a empresa pode adotar, o CRM
operacional automatiza as forcas de vendas, otimizando os processos e midias
sociais sao mais utilizadas para promover o produto e as agdes promocionais, 0
CRM colaborativo que possui ferramentas para a empresa interagir com o cliente em
todas as redes de contato. Deste modo, a empresa poderia melhorar o
relacionamento com o cliente utilizando melhor os dados.

Por ultimo foi indagado se ha comunicagao com o cliente em outras situagoes

fora 0 momento da compra, quais momentos e se a empresa pratica pos-venda.

A empresa procura manter contato constante principalmente nos finais das
obras para poder lembrar o cliente para a possivel participagdo da empresa
no novo projeto, o proprio proprietario visita os clientes e mantém um
vinculo mais proximo com eles, além disto, nos momentos em que os
produtos estdo em promogao, e quando a empresa participa de eventos da
construgcdo civil, porém a empresa nao pratica o pods-vendas de forma
efetiva na sua rotina de trabalho, sente dificuldade, mas utiliza o motorista
da empresa para receber informagdes sobre a satisfagdo do produto e do
atendimento, se existir reclamagdo procura-se priorizar e mostrar
flexibilidade ao cliente para solucionar os problemas (GESTORA, 2018).

Neste contexto, destaca-se o que Cobra (2009) aborda como objetivo do
marketing de relacionamento em conquistar e conservar os clientes, firmando
relacionamentos que sejam satisfatérios. E para buscar a retencéao e fidelizagdo de
clientes como demonstra Barreto e Crescitelli (2013) é necessario fazer a ativagao
da empresa, desenvolvendo incentivos para utilizacdo dos produtos/ servicos
adquiridos. Deste modo, a empresa tenta algumas praticas para estreitar o
relacionamento e firmar as parcerias se mostrando flexivel ao cliente de acordo com
suas necessidades, no que diz respeito a qualidade nos produtos e no atendimento
diferenciado, mesmo nao operando as ag¢des de maneira formal e regular, como

melhoria poderia efetivar o pds-vendas.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

O primeiro objetivo especifico tratou de descrever os conceitos e beneficios
do marketing de relacionamento, apresentados na revisdo de literatura, e por meio
da abordagem tedrica evidenciou-se que diversos autores demonstram as
benfeitorias que o marketing de relacionamento possui na manutengdo da empresa
no mercado.

Verificou-se ainda na analise dos resultados que a empresa sendo flexivel no
atendimento das necessidades do cliente, obtém como beneficio a fidelizacdo de
seus clientes, que os procuram por diferenciar-se das ofertas da concorréncia,
mostrando capacidade produtiva, agilidade na entrega e a sustentabilidade em que
seus produtos sao produzidos.

Para o entendimento do marketing de relacionamento e a sua contribuicéo
para fidelizacdo e retengcdo de clientes, o segundo objetivo especifico, buscou
identificar as ferramentas utilizadas pela Ceramica Assuncido para fidelizagao e
retencao de clientes, foi apresentado neste estudo conceitos e praticas na literatura
cientifica que auxiliam as empresas a fidelizar e reter clientes, na forma empirica
identificou-se que a empresa utiliza os relatorios de vendas para acompanhar a
frequéncia de compra, o sistema de vendas para registrar os contatos que os
clientes fizeram e o e-mail e telefone como meio mais eficiente para se comunicar
com os clientes, além da visitacao de técnicos nas obras. Sendo assim, o uso destas
ferramentas auxilia a empresa a promover agoes para fidelizar e reter seus clientes.

O terceiro objetivo especifico procurou apontar sugestdes de melhorias nas
acdes de marketing de relacionamento na Ceramica Assunc¢ao, para isto, a empresa
possui um sistema préprio onde poderia customiza-lo para gerar dados sobre o
cliente que possibilite melhorar o relacionamento, por meio de informagdes que
auxiliam a manter o contato com o cliente. Além do uso do sistema, a empresa
demonstrou ndo acompanhar a relacdo com o cliente como um processo constante,
mas possuem algumas maneiras de acompanhar o relacionamento com o cliente no
proprio sistema de vendas.

Deste modo, destaca-se como apontamento de melhorias a formalizagao dos

processos de vendas, a implementacdo do pds-venda e o armazenamento e
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utilizacdo dos dados compartilhados pelos clientes, a fim de aperfeicoar o
relacionamento da empresa.

Como objetivo geral deste estudo, buscou analisar as agées de marketing de
relacionamento que a Ceramica Assuncao utiliza para fidelizagao e retencao de
clientes, por meio do estudo de caso, demostrou que a empresa consegue reter
seus clientes mais com o contato direto, por meio da visita dos clientes no processo
ceramico ou no contato constante dos funcionarios nas obras, inclusive do préprio
proprietario, e na atencdo que a empresa deposita na qualidade e na diferenciacéo
de seus produtos. Ademais, as ferramentas que a empresa consegue estabelecer o
contato direto com o cliente sdo as ligagdes por telefone, o e-mail e WhatsApp onde
os clientes demonstram mais envolvimento.

Diante disto, pode-se afirmar que este estudo conseguiu alcangar a resposta
para o problema, como a Ceramica Assungao utiliza o marketing de relacionamento
para fidelizagdo e retencdo de seus clientes, percebe-se que a empresa utiliza os
processos de maneira aleatéria, tanto no uso do sistema quanto nas midias sociais e
nao utiliza o pds-venda de maneira efetiva. Desta forma, verifica-se que a empresa
nao pratica o marketing de relacionamento como uma estratégia formal, e sim de
maneira intuitiva, porém possui capacidade para melhorar e formalizar as acdes de
marketing de relacionamento, pois tém ferramentas que possibilitam manter o
contato com o seu publico.

Portanto, a partir do resultado apresentado, considera-se que o presente
estudo contribua incentivando a empresa a tomar providéncias em decorréncia dos
pontos a serem melhorados, e ainda espera-se estimular estudos futuros sobre o
marketing de relacionamento avaliando as agbes da empresa na perspectiva do
cliente para um bom funcionamento e um melhor alcance das acgoes.

Contudo, percebe-se também a necessidade de sugerir novas pesquisas
sobre a gestdo no setor de ceramica vermelha, onde demonstra escassez de
estudos para este segmento que tem importancia, pois fomenta o setor da

construcao civil do pais.
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APENDICES

Apéndice A — Carta de Autorizagao de Participacao da Ceramica Assun¢ao no

Estudo de Caso
Autorizagao de Participagao da Empresa no Estudo de Caso

Fortaleza, 12 de abril de 2018.

Eu, LARISSY PEREIRA VIEIRA DE CARVALHO E MARIA LETICIA
TAVARES ASSUNCAO, alunas do Curso de Graduagdo em Administracdo do
Centro Universitario 7 de Setembro (UNI7), sob orientacdo da Prof(a). Roseilda
Moreira Nunes solicito permissdo para obter voluntariamente de sua empresa
informacdes que serao utilizadas, apds tratamento, na forma de estudo de caso a
ser inserido na pesquisa em andamento sobre "Marketing de relacionamento para
fidelizacao e retencao de clientes: um estudo de caso na Ceramica Assuncao".

As informagdes declaradas nesta pesquisa serdo mantidas em sigilo, como

também o anonimato da empresa e do respondente.

No aguardo do aceite, agradecemos a atencgao dispensada.

Larissy Pereira Vieira de Carvalho
Aluna-Pesquisadora

Maria Leticia Tavares Assuncgao
Aluna-Pesquisadora

Prof(a). Roseilda Moreira Nunes
Orientadora da Pesquisa

Lourival Assungao Tavares
Diretor-Ceramica Assungao
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Apéndice C - Instrumento de Pesquisa — Entrevista Semiestruturada

PESQUISA SOBRE MARKETING DE RELACIONAMENTO

" PARA FIDELIZAGAO E RETENGCAO NA CERAMICA ASSUNGCAO
@ ARTIGO CIENTIFICO
UNI Curso de Graduag&o em Administragao

| - Marketing de relacionamento conceitos e beneficios

1- Qual o entendimento conceitual sobre o marketing de relacionamento e quais as agoes
estratégicas que sdo adotadas pela empresa?

2- Quais os beneficios percebidos pela empresa diante das agdes que a empresa tem feito
para melhorar o relacionamento com o cliente?

Il - Fidelizacao e retencao

3- Sobre a carteira de clientes, a empresa diferencia os clientes e promove alguma
especifica para cada um deles?

4- Sobre a retengdo de clientes, como a empresa encara o desafio de reter e como a
empresa evita a deserc¢do dos clientes?

lll - Ferramentas para o marketing de relacionamento

5- Quais os canais de comunicagdo que a empresa utiliza para manter contato com o cliente
e como é o envolvimento deles nessas redes de contato e se a empresa produz midias
especificas para os publicos que geram mais rentabilidade?

6- O sistema utilizado tem conexao com as redes de contato com o cliente, dado o exemplo
as midias sociais.

7- A empresa possui sistemas/tecnologias que gerenciam o relacionamento com o cliente e
quais os dados utilizados pela empresa, foi dado como exemplo o CRM.

8- Existe a comunicag¢do com o cliente em outras situagdes fora o momento da compra,
quais momentos e se a empresa pratica pds-venda?

Revista de Administragao da UNI7, Fortaleza, v. 2, n. 1, p. 191-219, jan./jun. 2018 219






MARKETING DE RELACIONAMENTO E SUA CONTRIBUIGAO PARA
A CAPTACAO E RETENCAO DE CLIENTES NA REDE DE
FARMACIAS PAGUE MENOS

Marilia Barroso Carneiro

Graduanda do Curso de Administragdo do Centro Universitario
7 de Setembro (UNI7).

mariliabcarneiro@hotmail.com

Thays da Silva Bernardes

Graduanda do Curso de Administragdao do Centro Universitario
7 de Setembro (UNI7).

thayssilvabernardes@hotmail.com

Lorena Lourengo Magalhéaes

Professora do curso de Administragdo do Centro Universitario 7
de Setembro (UNI7). Mestre em Administragdo pela
Universidade Federal do Ceara (UFC). Especialista em
Geréncia Executiva de Marketing pela UFC. Graduada em
Comunicagdo Social com habilitagdo em Publicidade e
Propaganda pela UFC. Sécia-Diretora da Destak Eventos Ltda.
lorenamagalhaes@yahoo.com.br

RESUMO

Este artigobuscou estudar como séo feitas a captagcdo e a retengdo dos clientes por meio do
marketing de relacionamento na rede de farmacias Pague Menos, haja vista o cenario de mercado
competitivo, suas constantes mudangas e a importanciado desenvolvimento de estratégias voltadas
nao so para captar novos clientes, mas também para reter os ja existentes por meio da criagdo de
vinculos duradouros.Para alcangar esse objetivo, foi realizada uma pesquisa exploratéria descritiva
de natureza quantitativa com pesquisa de campo junto a 135 clientes, dentro de duasfiliais das
farmacias Pague Menos. Como instrumento de pesquisa utilizou-se um questionario composto por 10
questdes abordando atendimento, percepgdo dos clientes, preferéncias e fatores valorizados por
eles. Os resultados mostraram que a empresa ja tem, em parte, conhecimento do comportamento
dos seus clientes e executa estratégias embasadas nessa percepgdao. Mas apesar de em geral a
empresa ter sido bem avaliada, as suas ag¢des de marketing de relacionamento e seu atendimento
precisam ser melhor trabalhados.

PALAVRAS-CHAVE: Captagao. Consumidor. Fidelizagdo. Marketing de relacionamento. Retengao.

ABSTRACT

The present paper aimed to analyze how clients are captured and retained through relationship
marketing in the Pague Menos pharmacy network, given the competitive market scenario, its constant
changes and the importance of developing strategies related not only to capture new customers, but
also to retain existing ones by creating long-lasting links. To reach this goal, a descriptive exploratory
research of a quantitative nature was carried out through a field research applied to 135 clients, within
two branches of Pague Menos pharmacies. As a research tool, a questionnaire composed of 10
questions was applied. It addressed service, customer perception, preferences and factors valued by
them. The results showed that, partly, the company is already aware of its costumer's behavior,
implementing strategies based on these conclusions. However, while the company has generally been
well evaluated, its relationship marketing and customer service needs to be better worked on.

KEYWORDS: Captation. Custumer. Loyalty. Relacionship marketing. Retention.
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1 INTRODUGAO

Tendo em vista que os consumidores do mercado atual despendem seu
dinheiro de maneira mais prudente e tém utilizado como critério de consumo o seu
relacionamento com as marcas, as empresas tém investido em estratégias para
fortalecer o vinculo com seus clientes, objetivando retencdo, fidelizagdo e,
consequentemente, lucro (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

Comumente, as empresas trabalham mais para trazer novos clientes para si
do que oferecem atengdo ao que elas deveriam fazer para conservar os ja
adquiridos. James L. Schorr, em uma entrevista, exemplificou essa questdao com o
que chamou de “teoria do balde”, que compara o marketing a um grande balde em
que as vendas, as propagandas e as promogdes elevam o nivel de negdcios a sua
borda, e enquanto esses programas derem resultado, o balde permanece cheio.
Todavia, ha um buraco neste balde e, portanto, o relacionamento torna-se
cambaleante quando as pessoas o deixam, pelo buraco, a uma velocidade maior do
que sao ali colocadas. (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2011).

E importante que as empresas acompanhem a forma como lidam com seus
clientes, pontuando o que os deixam mais satisfeitos e adaptando suas operacgdes e
acdes de marketing a isso. Mensurar o nivel de satisfagdo com frequéncia é
fundamental para a retengdo, uma vez que um cliente satisfeito segue fiel, consome
mais ao passo que a empresa produz langamentos, promove a empresa através do
marketing boca-a-boca, nao requer tanta atencao a propaganda de concorrentes, é
menos sensivel ao prego, além de custar menos para a empresa do que um novo
cliente (KOTLER; KELLER, 2012).

O marketing de relacionamento concentra seus esforgos em preservar os
clientes conquistados e lucrar pelas repeticdes de trocas no tempo e por isso esta
focado nas atividades de estabelecer, desenvolver e manter trocas bem-sucedidas e
duradouras no mercado. Quando o cliente fica satisfeito com a troca e percebe valor,
ao surgir uma nova necessidade, o normal é lembrar-se do mesmo fornecedor, e
assim, é feita a construgao do relacionamento (URDAN, 2010).

A relagcdo com o cliente evolui com o tempo, a medida que ele passa a
consumir maise a receber valor de determinada empresa, esta se torna capaz de

obter um conhecimento exclusivo relacionado as necessidades dele, o que
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possibilita a criagao de ofertas mais apropriadas. Os clientes ficam mais inclinados a
conservar o relacionamento se notam que a empresa compreende suas varias
necessidades e que esta disposta a dedicar-se ao relacionamento, trabalhando seus
produtos e servigos para melhor atendé-lo. Logo, o éxito da empresa dependera da
sua habilidade em organizar e utilizar as informagdes sobre cada um de seus
clientes com mais eficiéncia do que os concorrentes. Esses lacos diminuem as
chances de o consumidor trocar de empresa, mesmo que descubra uma concorrente
que ofereca mais qualidade a um custo menor (ZEITHAML; BITNER; GREMLER,
2011).

Esteartigo tem assim seu problema de pesquisa focado na tematica do
marketing de relacionamento com analise direcionada para uma rede de farmacias
cearense, as Farmacias Pague Menos. O centro do problema desta pesquisa se
configura na forma com que o marketing de relacionamento pode contribuir para a
captacéo e retengao dos clientes da rede de farmacias Pague Menos.

Como objetivo geral tem-se a busca por identificar as varidveis do marketing
de relacionamento que podem vir a contribuir na captacédo e na retencao de clientes
das Farmacias Pague Menos e como especificos objetivou-se e descrever o
processo de marketing de relacionamento, assim como também o processo de
comportamento do consumidor, e por fim, identificar as a¢des de marketing de
relacionamento realizadas pela empresa em estudo, além de apontar melhorias
relativas a essas agoes.

A fundamentagao deste artigo descreve a perspectiva histérica do marketing
de relacionamento, seus beneficios e valor agregado,abordaaindao comportamento
do consumidor e suas respectivas motivacées bem como os fatores influenciadores
nas fases de comprae por fim, a fundamentacao tedrica traz a captacao e retencao
dos clientes como foco.

As escolhas metodoldgicas se configuraram como sendo uma pesquisa do
tipo exploratdria descritiva, de natureza quantitativa, realizada através de pesquisas
bibliograficas e levantamento de campo.

Os resultados contemplam o produto final da pesquisa cujos dados obtidos
foram alocados em planilha no Microsoft Office Excel para que fosse feita a

tabulacéo e gerados os graficos necessarios para analise.
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2REVISAO DE LITERATURA

Nesta secao foram expostos conceitos e fundamentos existentes na literatura
cientifica referentes ao tema em questdo que irdo orientar esta pesquisa, sendo
eles: marketing de relacionamento, comportamento do consumidor e captacao e

retencao de clientes.

2.1 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Conforme Rocha e Strehlau (2006), o marketing de relacionamento surgiu no
final da década de 80 nos Estados Unidos, com o objetivo de criar e manter longos
relacionamentos com os clientes. Nos anos 90, ainda em terras norte-americanas e
na Europa, os estudos sobre marteking de relacionamento e comportamento do
consumidor foram sendo aperfeigoados.

Ainda de acordo com Rocha e Strehlau (2006), nesta época, alguns autores
desenvolveram conceitos importantes para o marketing de relacionamento, como
Vavra, em 1993, que desenvolveu a definicdo de pds-marketing visando a
construgcédo de relacionamentos duradouros. Ja Peppers e Rogers, no mesmo ano,
sugeriram o conceito de marketing individual com o objetivo de trazer uma nova
perspectiva para o marketing que ja ndo seria mais voltado para a massa, mas sim
para cada individuo em particular como forma de criar vinculos.

Rocha e Strehlau (2006, p. 6) afirma ainda que “No final da década de 90
foram langados varios softwares de CRM (Customer Relationship Management)
como ferramentas de apoio para o processo de gestdo do relacionamento com
clientes a longo prazo.”

Conforme Saliby (1997, p. 7),

o marketing de relacionamento surge, portanto, como uma nova abordagem
de marketing para a nova era competitiva. Seu conceito esta ligado a ideia
de que irdo prosperar, no novo ambiente empresarial, as empresas que
tiverem a capacidade de satisfazer os seus clientes e conquistar a fidelidade
deles. Mas, para tanto, € necessario que as empresas conhegam e estejam
profundamente conectadas com o mercado e com os seus clientes.
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Conforme Espinoza e Laran citado por Lorengco e Sette (2013), existem
muitas referéncias bibliograficas que provam que clientes fiéis sdo sinbnimos de
lucratividade.

Ja para Barnes; Gummesson; Gwinner et al.; Hennig-Thurau, Gwinner, &
Gremler citado por Lorengo e Sette (2013), além da lealdade e da vantagem
competitiva, dentre os beneficios relacionais para as organizagdes diretamente
relacionados a lucratividade, podem-se destacar ainda compras mais assiduas,
reducao das despesas de servir um cliente leal, menor sensibilidade ao preco,
divulgacao boca a boca positiva e menos atengéo a concorréncia.

De acordo com Gordon (1998, p.112),

o marketing de relacionamento transforma ou tem potencial para
transformar tudo nos negdcios, incluindo cultura, lideranga, gerenciamento e
cada uma das capacidades — pessoas, processo, tecnologia, conhecimento
e percepgao — que tornam o marketing de relacionamento possivel.

Segundo Churchill e Peter (2012), as empresas devem compreender 0s seus
clientes, saber como pensam, o que sentem e como adquirem e utilizam produtos e
servigos para descobrir de que modo poderdo criar valor para estes. Logo, o
marketing de relacionamento torna-se fundamental, uma vez que se caracteriza pela
construcédo de uma relagdo de longo prazo, na qual a empresa conhece seus
clientes pelo nome, além de possuir informacdes mais particulares como endereco,
numero de telefone e preferéncias.

Ainda de acordo com Churchill e Peter (2012), valor esta diretamente ligado a
percepcao dos consumidores em relagdo aos beneficios que a aquisicdo podera
Ihes oferecer. Profissionais de marketing, voltados para o valor, podem ampliar os
beneficios para os consumidores com o intuito de agregar valor superior. Os
beneficios que os clientes podem receber da compra de produtos e servigos sao:

1. beneficios funcionais: s&o primarios ao fazer uso do produto, sao

tangiveis;

2. beneficios sociais: sao as reacdes positivas que os clientes obtém de

outras pessoas por comprarem e usarem certos produtos ou servigos;

3. beneficios pessoais: sdo as boas emocdes que os clientes sentem pela

aquisicao, por possuir e por usufruir de produtos ou servigos;
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4. beneficios experimentais: representam o prazer sensorial, estao
relacionados as sensagdes proporcionadas na utilizacdo de produtos ou
servigos, como: adrenalina, conforto, aromas agradaveis, sabores, dentre

outros.

2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

As pessoas sdo expostas todos os dias a uma ampla variedade de assuntos
relacionados ao comportamento do consumidor, mesmo quando se esta decidindo a
que programa de televisdo assistir, navegando na Internet, passando por outdoors
enquanto dirigem, ouvindo radio, é estabelecida uma conexdo com topicos
relevantes para o estudo de comportamento do consumidor (BLACKWELL;
MINIARD; ENGEL, 2011).

Desse modo, segundo Solomon (2008, p. 27), comportamento do consumidor
“é o0 estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam,
compram, usam ou descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias para
satisfazer necessidades e desejos”.

A visdo do comportamento do consumidor atual € bem mais ampla que a
tradicional, que estava mais focada no comprador e nas consequéncias imediatas do
processo de compra. Hoje, envolve o estudo de individuos, organizagcdes e o
processo que eles usam para selecionar, obter e dispor de produtos, servigos e
dessa forma satisfazer necessidades e seus consequentes impactos sobre o
consumidor e a sociedade (HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST, 2007).

o comportamento do consumidor € tradicionalmente pensado como o
estudo de “por que as pessoas compram”, sob a premissa de que é mais
facil desenvolver estratégias para influenciar os consumidores depois que
entendemos por que as pessoas compram certos produtos ou marcas
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2011, p. 6)
Dessa forma, segundo Solomon (2008, p. 138), motivacao “refere-se aos
processos que fazem com que a pessoas se comportem do jeito que se comportam”.
Sob a perspectiva de Mattar (2011, p. 114), motivacéo “é o estado de mogao
ou excitagao individual que impele o comportamento na diregdo de um objetivo ou

objeto-alvo”.
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A motivagdo ocorre quando a necessidade €& despertada e o consumidor

deseja satisfazé-la, sendo caracterizada de duas formas: utilitaria e hedbnica. A

utilitaria € um desejo de obter algum beneficio funcional ou pratico. A hedbnica é

uma necessidade de experiéncia envolvendo respostas ou fantasias emocionais
(SOLOMON, 2008).

Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2011), a decisdo de compra do

consumidor pode ser definida e moldada por diversos fatores que se encaixam em

trés categorias e suas respectivas subcategorias:

1. diferencas individuais;

a.

demografia, valores e personalidade —essas variaveis investigam as
caracteristicas individuais, os valores, as crencas e padroes de
comportamento preferidos,

recursos do consumidor —formados por recursos primarios que sao
tempo, dinheiro e recepcao de informacgao,

motivacdo —estudos estdo sendo desenvolvidos por psicélogos e
profissionais do marketing para entender melhor o que acontece
quando o comportamento é ativado,

conhecimento —a propaganda tem como objetivo central levar
conhecimento e informagdes importantes do produto ao consumidor,
ou seja, de uma maneira geral o conhecimento €& a informacéao
guardada na meméria do consumidor,

atitudes — uma atitude é formada por uma avaliagao total de uma

escolha podendo ela ser negativa ou positiva.

2. influéncias ambientais;

a.

b.

C.

d.

cultura — é formada por simbolos, valores e ideias que auxiliam as
pessoas a se comunicarem como membros da sociedade,

classe social — as classes sociais sao divididas pela sociedade com
individuos que tem comportamentos, valores e interesses em comum,
familia — a familia tem sido foco em pesquisas, pois é considerada
decisao primaria,

influéncia pessoal —influéncias recebidas por consumidores através de
outras pessoas e que acabam sendo decisérias do processo de

compra,
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e. situacado — é uma variavel podendo ser imprevisivel e erratica.

3. processos psicologicos;

a. processamento da informacdo — € definido quando as pessoas
recebem, processam e dao um sentido as comunicag¢des de marketing,

b. aprendizagem- ¢€ caracterizado como o processo onde a experiéncia
leva a mudancgas de comportamento e aprendizagem,

c. mudanga de comportamento e atitude — s&o objetivos importantes do
marketing, pois mudancas de comportamento e atitudes refletem em
influéncias psicoldgicas.

O processo de compra € definido por varias etapas, sendo o reconhecimento
do problema a primeira etapa no processo de decisdo do consumidor (HAWKINS;
MOTHERSBAUGH; BEST, 2007).

Para Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011, p. 48),

a fase pré-compra se inicia com o despertar da necessidade — a
conscientizagdo de uma necessidade por parte do consumidor em potencial
— e continua com a busca de informacgdes e avaliagdo das alternativas para
que se decida pela compra ou nao de um servigo em particular.

Solomon (2008, p. 328) cita que o reconhecimento do problema “ocorre
sempre que o consumidor percebe uma diferenga significativa entre seu estado atual
e algum estado desejado ou ideal”.

O estado real € a situagao atual do individuo, ou seja, como ele percebe seus
sentimentos no momento. O estado desejado € o modo como o individuo gostaria de
estar ou se sentir (HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST, 2007).

A identificacdo da existéncia de desejos ou necessidades insatisfeitos gera
uma grande oportunidade de vendas para as organizagdes, portanto, descobrir esse
segmento de mercado com desejos insatisfeitosproporciona novos caminhos e
inovacgdes de produtos (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2011).

Blackwell, Miniard e Engel (2011, p. 110) d&do continuidade ao processo sendo
“a busca, o segundo estagio do processo de tomada de decisdo, representa a
ativacdo de conhecimento armazenado na memaria ou aquisi¢cao de informacéo do
ambiente relacionado a satisfacido potencial de necessidades”.

Seja por conta da cultura de consumo intensa ou do resultado de uma

experiéncia anterior, cada individuo ja tem armazenado na memdéria varios produtos
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e quando relaciona isso com a decisao de compra, pode ativar uma busca interna,
tentando reunir informacdes acerca desses produtos em seus proprios bancos de
dados (SOLOMOM, 2008).

E quando o consumidor necessita complementar seu conhecimento, faz-se
uma busca externa, onde as informacdes sido obtidas por meio de comerciais,
amigos ou simplesmente pela observagao (SOLOMOM, 2008).

De uma maneira geral, quanto mais é percebido o risco da compra, mais 0
comprador aumenta a busca, e eles esperam que ao buscar mais, reduzam as
chances de comprar algo que se arrependa depois (BLACKWELL; MINIARD;
ENGEL, 2011).

Blackwell, Miniard e Engel (2011, p. 116) citam que “0 modo com o qual as
alternativas de escolha sédo avaliadas é o foco do terceiro estagio do processo de
tomada de decisao do consumidor: avaliagao pré-compra”.

Quando sao tomadas as decisbes de compra, frequentemente se obtém um
numero de possibilidades para escolher, mas ndo se deve considerar todas as
alternativas (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2011).

Mattar (2011, p. 102) cita que “de posse das informagdes sobre as opgoes
disponiveis, o consumidor procedera as analises para avaliar as alternativas,
levando em consideragao os pros e contras de cada uma”.

As sensacbes ou atitudes gerais que uma pessoa obteve apés o consumo,
pode gerar uma satisfagdo ou insatisfagcdo em relagdo ao produto, essas avaliagbes
sao processos constantes, pois o consumidor esta sempre avaliando suas compras
a partir do momento em que incorporam esses produtos em seu consumo diario
(SOLOMON, 2008).

A satisfacdo ou a insatisfacdo vai além da reagdo a qualidade de
desempenho de um produto ou servico, elas podem ser influenciadas também por
expectativas anteriores quanto ao nivel de qualidade, ou seja, se a experiéncia
atinge o desempenho que o comprador pensava que tivesse, ndo vai refletir muito
sobre isso, mas se algo n&o corresponder as expectativas, pode desenvolver-se um
sentimento negativo que leva a insatisfagao (SOLOMON, 2008).

O principal motivo para as empresas se preocuparem com a satisfacido do
consumidor €& porque isto vai determinar se a compra vai se repetir ou nido. As

avaliagdes positivas sdo primordiais para manter os clientes, ja os que avaliaram
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negativamente dificilmente comprardo novamente. Em resumo, é mais facil manter
um cliente do que conquistar outros, por isso as empresas tém se preocupado mais
em garantir boas experiéncias de consumo aos seus consumidores (BLACKWELL;
MINIARD; ENGEL, 2011).

As avaliagdes pos-compra podem influenciar ndo s6 o comportamento de
futuros consumidores, como também afetam outros comportamentos. Para que a
comunicagao boca a boca seja favoravel, a experiéncia do consumidor tem que ser
positiva também.lsto €, as experiéncias negativas, além de reduzirem as chances de
repeticdo de compra, levam também os consumidores a fazerem comentarios
desagradaveis quando compartilham suas experiéncias com outras pessoas
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2011).

2.3CAPTACAO E RETENGCAO DOS CLIENTES

Além de melhorar o relacionamento com seus parceiros na cadeia de
suprimento, as empresas tém concentrado seus esforcos no desenvolvimento de
vinculos mais fortes com seus clientes. O consumidoratual é mais dificil de
satisfazer, pois esta mais bem informado, mais exigente e menos tolerante. A nova
realidade exige técnicas fundamentais para geragao e qualificagdo de indicacdes e
converséao dos clientes (KOTLER, 2004).

O investimento que as organizagdes fazem para atrair novos clientes é cinco
vezes maior do que no desenvolvimento e realizagdo de estratégias para a retengéo
dos mesmos e, para muitas delas, 80% das vendas sao fechadas a partir de 20% de
sua clientela. Certamente, os clientes atuais representam a maior fonte potencial de
lucros e vendas (FURLONG, 1994).

A retencdo de clientes torna-se cada vez mais importante devido as
crescentes mudangas no ambiente do marketing, onde é possivel perceber a
diminuicdo de novos clientes e a redugao de gastos por parte dos ja existentes.
Além disso, vale a pena ressaltar o aumento da concorréncia, custos crescentes de
marketing, mudangas nos canais de distribuicdo e também a mudanca dos préprios
clientes que além de estarem mais informados, controlam sua renda melhor se

comparados as geragoes anteriores (HOFFMAN et al., 2009).
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Vaérios estrategistas do marketing estdo focando muito mais na retencéao de
clientes do que na captagao de novos. De uma forma geral, € mais barato reter os
seus consumidores do que atrair novos. Inclusive, em paises industrializados, como
os da América do Norte, Europa e Japdo, a perda de consumidores € bem mais
desfavoravel, pois existem menos consumidores para substituir os perdidos. Assim,
ao mesmo tempo em que os consumidores tornam-se cada vez mais volateis a
experimentar novos produtos, as empresas estao simultaneamente desenvolvendo
uma genuina fidelizacdo dos clientes baseado na satisfagdo do consumidor
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2011).

Estudos comprovam que até 95% dos lucros se originam de clientes de longo
prazo, sendo derivados de vendas, custos reduzidos e recomendacbes. Dessa
forma, especialistas acreditam que a retencao do cliente tem maior efeito sobre os
lucros do que outros aspectos relacionados a vantagem competitiva (HOFFMAN et
al., 2009).

Ressaltando que o primeiro passo € captar e reter a atencao do publico-alvo,
tendo sempre como objetivo entregar sua mensagem, despertar desejo e gerar
maiores vendas. Mas nunca foi tdo dificil para uma marca conseguir éxito nessa
tarefa. O cérebro humano esta sempre filtrando informacdes, pois estdo sendo
recebidas uma grande quantidade de estimulos diariamente,tornando impossivel o
processamento de todos eles. Portanto, o maior desafio € prender a atengao e gerar
uma lembranca em meio a tantos estimulos emitidos por diversas marcas,
conteudos e informagdesem geral (HERRANZ, 2017).

Segundo Hoffman et al. (2009), empresas focadas em retengdo costumam
adotar algumas estratégias voltadas para cada cliente, porém estudos indicam que a
maioria dos consumidores abandonam as empresas por achar que elas nao se
importam com o seu bem-estar. Entretanto, as empresas podem demonstrar aos
clientes que se importam com eles através das seguintes taticas de retencgéao:

1. manter a perspectiva adequada — €& preciso lembrar que o propdsito
principal da empresa é satisfazer as necessidades dos clientes, muitas vezes os
funcionarios ndo mantém a perspectiva adequada ao interagir com o publico. Os
funcionarios precisam lembrar-se quais sdo as prioridades da empresa e ter uma

atitude orientada para o cliente e para o servico.
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2. determinar os objetivos de retencao e associa-los aos de lucro — para obter
sucesso em fidelizar € preciso monitorar as medidas de retencdo. A importancia
desta pratica deve ser reforcada entre os colaboradores de forma que ndo s6 a
entendam, mas também sintam-se motivados a realiza-la, através da estrutura de
premiacgao, por exemplo. Isso pode gerar uma vantagem até duas vezes maior com
relacdo as demais empresas, considerando que a taxa de clientes lucrativos
aumenta.

3. lembrar dos clientes entre as visitas — realizar contato entre uma prestacao
de servico e outra € uma atitude bem-vinda para a criagdo de vinculo. A ideia é
tornar o contato mais franco e pessoal, o que pode ser feito através do envio de
cartdes de aniversario ou pela busca do feedbacksobre o ultimo servigo prestado.

4. desenvolver confianga — a empresa precisa trabalhar para que os clientes
acreditem que as informagdes que ela tém permanecerdo em sigilo, ou seja, devem
assegurar de que bancos de dados confidenciais ndo sejam furtados e utilizados de
forma inadequada. Para tanto, existem algumas medidas para desenvolver a
confianga nesse sentido, como proteger as informacdes, evitar observagdes
pejorativas sobre clientes e concorrentes, dizer a verdade mesmo ao trazer
prejuizos, fornecer informacdes completas, ser confiavel e respeitoso, e participar de
acdes comunitarias.

5. acompanhar o processo de prestacdo de servico — esta medida é
fundamental para que seja possivel conhecer os niveis de satisfagcdo do cliente
antes mesmo do resultado final. A agao permite que o prestador do servico possa
compensar os defeitos e influenciar as impressdes do cliente a respeito da qualidade
do servigo antes que ele acabe. Podem ser citados como beneficios desta medida: a
criacao de confiangca e a manutencao dos clientes facilitada por muito tempo.

6. pbér a disposicdo equipamentos e auxiliar os clientes na utilizacdo — a
instalacdo de um novo recurso e a orientagdo adequada dos clientes eliminam
aborrecimentos a longo prazo. A empresa nao deve permitir que o consumidor sinta-
se frustrado por ndo saber utilizar um novo recurso ou usa-lo errado, uma vez que
isso geraria insatisfagao e prejuizos.

7. estar presente quando o cliente mais precisa — muitas vezes, em caso de
defeito ou reparo de produtos, as empresas sao omissas, ao invés de auxiliar o

cliente da forma correta e garantir que as necessidades dele sejam atendidas
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também em momentos como este. Em alguns casos o consumidor ndo busca
necessariamente um culpado, mas sim apoio e alternativas para solucionar o
problema.

8. oferecer esforgos ilimitados — sdo acdes realizadas além daquelas tidas
como obrigacdo. Pode ser uma ajuda oferecida sem custos, que remete a algo
pessoal, passando a ideia de que isso €& caracteristico de um relacionamento que foi
construido com a empresa ao longo do tempo e ndo de uma transagao comercial
qualquer.

As organizagbes tém implementado uma variedade de programas de
fidelidade com o objetivo de criar uma relagao entre a marca de produto, servigo ou
varejo. Os programas sao basicamente um sistema de reconhecimento e
recompensa, onde os consumidores sao recompensados pelo “bom comportamento”
e as empresas constroem relacionamentos com eles (BLACKWELL; MINIARD;
ENGEL, 2011).

Os programas de fidelidade tém dois objetivos principais: o de recompensar
os clientes e o de coletar informagbes para as organizagdes. Muitas empresas
investem milhdes de dolares em sistemas de coleta de dados, mas nao utilizam
essas informagdes na transformacéao e interpretacédo desses dados (BLACKWELL;
MINIARD; ENGEL, 2011).

Desta forma, o valor criado pelos programas gera custos de mudancga para os
clientes, reduzindo a concorréncia de precos entre as marcas. Alguns requisitos séo
importantes para a sua implantacao efetiva, como conhecer melhor seu publico, para
determinar qual classe ou segmento que ird atender, como também visar clientes
cujo comportamento pode ser mudado pelo programa. A atualizagédo constante
desses programas € extremamente importante para atrair novos clientes e evitar que
outras empresas da mesma categoria desenvolvam “imitagcdes”. Sugestdes e
queixas devem ser consideradas e ouvidascuidadosamente,uma vez que ajudam a
desenvolver melhorias no programa ( KELLER; MACHADO, 2006).
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2.3.1 Marketing de Relacionamento na Pague Menos

Nas Farmacias Pague Menos, organizagdo escolhida como estudo de caso
deste artigo,0 marketing de relacionamento é focado em eventos e nos programas
de fidelidade.O primeiro deles foi o “Sempre” introduzido em 1989, através do
simples cadastro do CPF do cliente, chegando no ano de 2005 a 3,6 milhdes de
usuarios cadastrados. Em 2017, o programa foi relangado com novidades, onde
foram incluidas a classificagdo dos clientes em duas categorias e asofertas
personalizadas de acordo com o histérico de compra dos clientes (PAGUE MENOS,
2017).

No programa por classificagdo, existem duas modalidades; na categoria azul
sao contemplados todos os usuarios e os mesmos serdo beneficiados com
medicamentos com valores promocionais e ofertas personalizadas. Ascenderao para
a categoria ouro os clientes que, durante cada semestre, consumirem R$500 reais
em itens de higiene, beleza e conveniéncia, que contardo com descontos extras em
medicamentos e prioridade em eventos de marketing promovidos pela rede(PAGUE
MENOS, 2017).

Ja o programa “Desconto S6 Meu” sao descontos personalizados que
integram o programa Sempre. A ferramenta é baseada nos habitos de compra de
seus clientes, implantado em todas as lojas da rede. O sistema foi implantado com
base em analise de Big Data, possibilitando a analise de mais de 300 milhdes de
produtos adquiridos no periodo de 12 meses. Assim, cada cliente tem um historico e
0 mesmo determinara o desconto e os produtos que irdo aparecer no cupom que
pode ser solicitado para impressao no momento da compra pelo CPF informado
(PAGUE MENOS, 2017).

No que tange aos eventos, ao longo dos anos 80 e 90, a empresa realizou
alguns eventos sociais como a criagdo do Programa de Doagdo de Cadeiras de
Rodas, Programa de Doag¢ao de Ambulancias e, em 1997, realizou o 1° Encontro de
Mulheres Pague Menos. O Circuito de Corridas Pague Menos, langado em 2010,
hoje é considerado um dos maiores eventos esportivos de rua no Pais, implantado
em 15 cidades e com presenca de mais de 171 mil participantes na sua ultima

edicao.
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3 METODO

De acordo com Marconi e Lakatos (2010, p. 65), “método € um conjunto de
atividades sistematicas e racionais que, com maior seguranga e economia, permite
alcancgar o objetivo [...] detectando erros e auxiliando as decisbes do cientista”.

Segundo Gil (2010), pesquisa pode ser definida como o método logico e
ordenado que tem como finalidade fornecer respostas aos problemas que sao
propostos.

Assim, no que diz respeito ao tipo, a pesquisa em questdo é exploratoria
descritiva. De acordo com Gil (2010, p. 27), “as pesquisas exploratérias tém como
proposito proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo
mais explicito ou a construir hipéteses”.

Ja a pesquisa descritiva segundo Malhotra (2011, p. 59), “¢ um tipo de
pesquisa conclusiva que possui como principal objetivo a descricdo de algo —
geralmente caracteristicas ou fun¢gdes de mercado”.

A natureza desta pesquisa € quantitativa, tendo como caracteristica mais
importante a quantificagao tanto nos tipos de coleta das informagdes, como no trato
das mesmas (MATIAS-PEREIRA, 2012).

No tocante aos meios de investigagao, utilizou-se os métodos de pesquisa
bibliografica, observagao e levantamento de campo. A pesquisa bibliografica é feita
baseada em publicagdes ja realizadas. Geralmente inclui material impresso, como
livros, jornais, revistas, dentre outros (GIL, 2010).

Os dados de levantamento de campo nao s6 descrevem o comportamento,
como também podem propiciar o estudo detalhado dos consumidores, de maneira
que seja possivel tomar conhecimento de quem sao, como se comportam e as
razdes que levam a esse comportamento (MALHOTRA, 2011) .

Para Marconi e Lakatos (2010, p. 169), “consiste na observacao de fatos e
fendbmenos tal qual como ocorrem espontaneamente, na coleta de dados a eles
referentes e no registro de variaveis que se presume relevantes, para analisa-los”.

Para a pesquisa em questado, este método permitiu analisar se a forma de
atuacao do marketing de relacionamento tem sido eficaz para a captacao e retencéo

de clientes na rede de farmacias Pague Menos.
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Segundo Gil (2010), o estudo de caso € uma modalidade de pesquisa
amplamente utilizada, sendo um estudo profundo de um ou poucos objetos que
permite conhecimento amplo e detalhado.

Dessa forma, o estudo de caso foi utilizado para gerar hipoteses e
embasamento para analisar de que maneira o marketing de relacionamento pode
contribuir para a captacéo e retencdo de clientes na rede de farmacias Pague
Menos.

A amostra do estudo € nao probabilistica com amostra por acessibilidade,
Segundo Mattar (2008, p. 131), o conceito de amostra ndo probabilistica € definido
como “aquela em que a selecdo dos elementos da populagcdo para compor a
amostra depende ao menos em parte do julgamento do pesquisador ou do
entrevistador de campo”.

Ainda sob a perspectiva de Mattar (2008), na amostra por acessibilidade, o
elemento pesquisado € escolhido por estar disponivel no local e no periodo em que
a pesquisa esteja sendo aplicada.

O presente estudo utilizou como amostra135clientes de duas lojas da rede de
farmacias Pague Menos localizadas nos bairros Papicu e Centro de Fortaleza-CE.

Com relacao ao tipo de instrumento, o presente estudo utilizou questionario.
Segundo Marconi e Lakatos (2010, p. 184), “questionario consiste num instrumento
de coleta de dados, constituido por uma série ordenada de perguntas, que devem
ser respondidas por escrito e sem a presenca do entrevistador”.

Foi realizado ainda um pré-teste a fim de identificar se o questionario obteria
resultados iguais independente de quem o aplica, se todos os dados coletados
seriam realmente relevantes para a pesquisa, se nao houve caréncia de nenhum
ponto importante a ser abordado e se o vocabulario era de facil compreensao para
todos os respondentes (MARCONI E LAKATOS, 2010).

Posteriormente a aplicacdo do pré-teste foi feita a versdo final do
questionario. O mesmo foi aplicado com clientes da rede de farmacias Pague Menos
escolhidos aleatoriamente, e todas as questdes foram respondidas de forma
satisfatoria.

Foi solicitada autorizacdo da rede de farmacias Pague Menos para que os

dados necessarios pudessem ser coletados, conforme (Apéndice A, p. 29).
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Segundo Sampieri, Collado e Lucio (2013, p. 216) coletar dados significa
“elaborar um plano detalhado de procedimentos que nos levam a reunir dados com
um proposito especifico”.

O questionario foi aplicadopessoalmente pelas pesquisadorasjunto aos
clientes da rede de farmacias Pague Menos no periodo de 17 a 20 de abril de
2018onde todas as questdes foram respondidas adequadamente.

O questionario foi aplicado e as informacgdes foram validadas para que em
seguida os dados quantitativos fossem tabulados.Apés a coleta dos dados
provenientes dos questionarios aplicados, os mesmos foram computados para
Microsoft Office Excel, para que a contagem fosse realizada de uma forma crivel,
possibilitando uma analise eficiente dos dados.

Apds os dados terem sido coletados, o passo seguintefoi a realizagdo das
analises. O objetivo principal é permitir ao pesquisador uma conclusao, a partir dos
dados coletados (MATTAR, 2008)

A anadlise e interpretacdo dos dados dos graficos gerados com a pesquisa
ocorreu em consonancia com a revisao de literatura realizada e com o levantamento
de dados secundarios disponibilizados pela empresa em estudo, além de

observacgoes in loco.

4 RESULTADOS DA PESQUISA

4.1 ESTUDO DE CASO- REDE DE FARMACIAS PAGUE MENOS

A rede de farmacias Pague Menosé o estudo de caso do presente artigo e
écaracterizada por ser uma empresa que esta inserida no setor farmacéutico ha 35
anos e a primeira presente em todos os estados do Brasil.

A sua trajetéria comegou em 1981, com a inauguragao da sua primeira loja no
bairro Carlito Pamplonaem Fortaleza-CE,baseada nos conceitos inovacéo,
conveniéncia e cidadania, conquistando em pouco tempo o0 mercado cearense.

Em 1985, adotou o conceito drugstore, uma inovagao no setor farmacéutico
brasileiro, onde introduziu um mix mais abrangente de produtos, como alimentos,
produtos de higiene e beleza, dermocosméticos, criando um ambiente de loja e

experiéncia de compra diferenciada para seus clientes. No ano de 1988, introduziu o
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modelo de autosservico em suas farmacias e no ano posterior, foi pioneira no
servigo de recebimento de contas, fortalecendo o servigo em loja.

Nocenario atual, a rede de farmacias Pague Menos mantém seu crescimento
constante fechando o ano de 2017 com 1.023 lojas, incluindo uma filial no municipio
de Tabatinga que fica na triplice fronteira do Brasil, Colémbia e Peru. A rede de
farmacias apresenta crescimento de receita bruta em R$1,6 bilhdes e crescimento
de 5,1%, com 10 milhdes de clientes em média, por més (PAGUE MENOS, 2017).

4.2 ANALISE DOS RESULTADOS

Com base nas informagdes obtidas, apds a aplicacao e tabulacido dos 135
questionarios aplicados com os clientes da Rede de Farmacias Pague Menos, foram
feitas as analises dos resultados que se seguem.

O primeiro grafico evidencia as motivagées de compra dos clientes na escolha

de uma farmacia.

Grafico 1 — Motivos da escolha por uma farmacia

01. Como vocé escolhe a farmacia que ira comprar?
40% 38%
0,
35% 32%
30% 28%
25%
20%
15%
10%
5% 1%
1% ° 0%
0% T
Jatenho habito de A localizagdo mais  Fago pesquisa e Vagas de Variedade de Qutros
comprar na mesma préxima escolho afarmdcia estacionamento  medicamento e
farmdcia com menor prego disponiveis ndo medicamentos

Fonte: Dados da Pesquisa, 2018.

Dentre as opcbes de resposta,a localizacdo € o principal critério que as
pessoas utilizam na escolha da farmacia que irdo comprar. Pode-se entender que
elas estdo priorizando o fator comodidade, uma vez que optam por aquela que

estiver mais proxima no momento em que surge a necessidade de compra.
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A rede de farmacias Pague Menos parece ja ter entendido esse
comportamento, uma vez que segue investindo bastante em novas lojas e na
ampliagdo das ja existentes, muitas vezes ocupando os bairros com mais de uma
loja e localizando-as bem préximo as concorrentes, passando a impressao de que é
onipresente. Dessa forma, atende o interesse do seu publico alvo e diminui as
chances de que consumam em outra farmacia por nao ter uma loja da Pague Menos
por perto.

A pesquisa ainda aponta que o segundo fator mais levado em consideragao
pelos clientes na escolha da farmacia é aquela que apresentar o menor preco apos
pesquisa prévia realizada por eles. Tendo em vista o cenario econdmico atual, as
pessoas buscam poupar seu dinheiro cada vez mais, as empresas por sua vez
devem desenvolver estratégias para atender a essa demanda. Na rede de farmacias
em questao sao colocados préximos aos caixas itens de higiene pessoal em formato
de kits em promogao, assim como também contam com os programas de fidelidade
que concedem descontos para os clientes mediante cadastro.

Ja a terceira opcado mais apontada pelos clientes representa aquelas pessoas
que ja tém o habito de comprar na mesma farmacia, o que pode-se considerar como
sendo este o percentual de clientes fidelizados uma vez que eles foram pesquisados
dentro de uma farmacia Pague Menos e portanto, presume-se que o habito regular
de compra seja na unidade de pesquisa ou em outra da rede.

As demais opgdes de resposta comovagas de estacionamento e variedade de
produtos basicamente n&o tiveram tanta representatividade para que sejam
considerados determinantes de escolha de compra. Todavia, € possivel perceber
que a Pague Menos tém investido em lojas que oferecem a comodidade de um bom
estacionamento e buscado aumentar sua gama de produtos.

A segunda questdo da pesquisa investigava a frequéncia de consumo nas
Farmacias Pague Menos e os resultados apontaram que quase 32% dos clientes
consomem com regularidade mensal, 24% consomem de forma semanal e 40% de

forma esporadica.
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Grafico 2 — Frequéncia de compra

02. Com que frequencia vocé costuma comprar nas farmacias Pague
Menos?
Esporadicamente 40%
Mensalmente 32%
Semanalmente 24%
Diariamente 4%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Fonte: Dados da Pesquisa, 2018.

A pesquisa buscou ainda fazer uma analise mais detalhada do atendimento

dentro da farmacia solicitando a avaliagao do cliente em relacdo ao atendimento na

entrada da loja, no balcdo de medicamento e no caixa durante o pagamento. O

grafico 2 equipara a avaliagdo entre esses topicos.

Grafico 3 — Avaliagado do atendimento na loja

03. Qual sua avaliacio das Farmacias Pague Menos em relacio a:

30%

25%

20% -

15% |

10% B

5% - B

0% ] — — e

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

M ATENDIMENTO NA ENTRADA DA LOJA M ATENDIMENTO NO BALCAO LIATENDIMENTO NO CAIXA

Fonte: Dados da Pesquisa, 2018.

Em geral, a rede de farmacias obteve uma boa avaliacdo de seu atendimento,

porém a empresa ainda precisa aperfeigoar suas operagdes para conseguir melhor
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aprovacao de seus clientes. O que pode ser feito através de treinamentos em
técnicas de atendimento para seus colaboradores, além da otimizagdo do sistema
que eles operam para que fique mais rapido e diminua o tempo de espera em filas.
Os clientes também foram abordados sobre quais outras farmacias eles
também compravam medicamento e ndo medicamentos e a Extrafarma obteve
destaque, o que a coloca como concorrente direta da Pague Menos.Foi observado
também que ela tem adotado a mesma estratégia da Pague Menos com relagéo a
localizagdo e ampliagdo de suas lojas, além de também estar diversificando mais

seus produtos.

Grafico 4 — Outras farmacias que os clientes também compram

04. Além das farmacias Pague Menos, em quais outras farmacias
vocé compra atualmente medicamentos e nio medicamentos?

60%

50%
50%

40%

30%

20% 18%
13%

10%
10%

J - -
1%
0% - (- e

Drogasil Dose Certa Extrafarma Telejuca Santa Branca Farmdciado  Nenhuma das
Trabalhador opgdes acima

Fonte: Dados da Pesquisa, 2018.

A pesquisa também apurou a impressao que os clientes tém da Pague Menos
em comparagao as suas concorrentes. O resultado mostra que os consumidores
consideram que a rede de farmacias em questao nado esta nem melhor, nem pior
que as demais farmacias. A competitividade do ramo fez com que outras farmacias
se desenvolvessem e isso acabou diminuindo, em geral, a diferengca entre elas,

influenciando na percepcéao dos clientes.
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Grafico 5 — Avaliacdo em relacado a concorréncia

05. Com relaciio aos concorrentes, vocé considera que a Pague Menos
esta:
MUITOPIOR | 0%
PIOR 7%
NEM MELHOR, NEM PIOR W 19%
MELHOR 41%
MUITO MELHOR 4%
‘ ‘ ‘ ‘ ‘
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Fonte: Dados da Pesquisa, 2018.

Ao analisar as respostas em relacdo aos fatores que os clientes mais
valorizam na empresa em estudo, percebe-se que as promogdes com 25% é o fator
mais valorizado pelos clientes, seguida de precos baixos com 21%, variedade de
produtos com 20% e 14% em atendimento. De acordo com esses resultados,
observa-se que os fatores mais valorizados pelos clientes sdo as estratégias de
vendas e foco da propria companhia, sendo um resultado positivo. Os fatores como
o programa de fidelidade com 8%, organizacdo da loja 7% e 5% vagas de
estacionamento sao fatores que devem ser mais explorados e desenvolvidos, ja que
tiveram valores bem baixos.

Grafico 6 — Fatores mais valorizados pelos clientes da Pague Menos

06. Quais fatores vocé mais valoriza quando compra na Pague
Menos? Marque até 2 opcdes.
30%

25%
25%

20% 21%

20%
15% 14%
10% - 8%
7%
5%
N . i
0% - : : : : : :

Atendimento Promogdes Variedade de  Precos baixos Vagas de Organizagdoda Programade
produtos estacionamento loja fidelidade

Fonte: Dados da Pesquisa, 2018.
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No que tange aos programas de fidelidade da Pague Menos, verificamos que
76% dos clientes entrevistados ndo recebem nenhuma abordagem dos funcionarios
na loja para apresentacdo dos programas “Sempre” e o “Desconto sé meu”. Tal
constatagdo € preocupante uma vez que um programa de fidelidade s6 é efetivo
quando os colaboradores o incorporam e estimulam a aderéncia dos clientes,

principalmente tratando-se de um programa recém implantado como o “Desconto s6

meu .
Grafico 7 — Abordagem para apresentacao de programas de fidelidade
07. Ao entrar numa loja da Pague Menos, alguém se dirige a vocé
para lhe apresentar os programas de fidelidade como o "Sempre" e o
"Desconto s6 meu'"'?
Lo \ | | \ |
NAO 76%
SIM W 24%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Fonte: Dados da Pesquisa, 2018.

De acordo com as analises, 24% dos clientes que responderam “sim”, na
pergunta anterior, acham que as ofertas do cupom do “Desconto sé meu” estdo de
acordo com seu histoérico de compra. Resultado positivo e indicativo que a analise de

historicos de compra esta bem assertiva.

Grafico 8 — Avaliagao da assertividade dos programas de fidelidade

07. Se sim, vocé acha que as ofertas no cupom do "Desconto s6 meu"
estdo de acordo com o que vocé mais compra?

SIM 64%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Fonte: Dados da Pesquisa, 2018.

Revista de Administragcao da UNI7, Fortaleza, v. 2, n. 1, p. 221-252, jan./jun. 2018 243



Marketing de relacionamento e sua contribuigdo para a captagao e retengéo de clientes na rede de
farmacias Pague Menos

Em relagdo a constancia de comunicagcao entre cliente-empresa, 92% dos
clientes responderam que nao recebem e-mail, whatsapp ou panfletos entregues em
suas residéncias. Resultado negativo, pois essas sao ferramentas primarias para a
comunicacdo da companhia com seu cliente, fortalecendo dessa forma o

relacionamento entre as partes.

Grafico 9 — Recebimento de algum tipo de comunicagdo da Pague Menos

08. Voceé recebe algum tipo de comunicacio da Pague Menos através
de e-mail, whatsapp ou panfletos entregues em sua residéncia?

l l l l l l l l l

NAO 92%

SIM i T%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Fonte: Dados da Pesquisa, 2018.

Apesar do alto indice apontado nas respostas da questdo anterior em relacéo
ao nao recebimento de comunicacgao, o grafico 10 aponta que54% dos clientes nao
gostariam de receber ofertas do que mais costumam comprar pelo celular ou e-mail,
enquanto que 46% que gostariam de receber esse tipo de comunicagdo. Dessa
maneira, como o programa de fidelidade “Desconto s6 meu” oferece essas ofertas
personalizadas com desconto, ficaria mais viavel investir mais no programa em sido

que em ofertas por e-mail e celular, a priori.

Grafico 10 — Interesse em receber ofertas da Pague Menos

09. Vocé gostaria de receber ofertas por e-mail ou celular dos
produtos que mais costuma comprar?

] | | | |

NAO 54%
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40% 42% 44% 46% 48% 50% 52% 54% 56%

Fonte: Dados da Pesquisa, 2018.
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Na ultima questao, os clientes foram questionados se recomendariam ou néo,
as farmacias Pague Menos para amigos e familiares, resultando em 95% que
indicaram sim e 5% que né&o indicariam. Resultado bastante positivo, tanto em
relacdo a imagem positiva que esta sendo transmitida pela marca Pague Menos,
como também na comunicacdo dessa imagem positiva para outras pessoas, sendo
0 “boca-a-boca” um dos canais mais importantes para a empresa tanto na retencao

como na captacao de novos clientes.

Grafico 11 — Recomendacgao por parte dos clientes da Pague Menos para

outras pessoas.

10. Vocé recomendaria as farmacias Pague Menos para amigos e
familiares?
NAO 5%
SIM m 25%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Fonte: Dados da Pesquisa, 2018.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

Este trabalho teve como objetivo identificar as variaveis do marketing de
relacionamento que podem vir a contribuir na captacao e retencdo de clientes das
Farmacias Pague Menos. Exposto isso, foi realizado um estudo de campo com os
clientes das farmacias e foi possivel verificar que, a empresa ja tem um
relacionamento firmado com seus clientes, tanto por ser uma empresa que ja tem 27
anos de trajetéria e ter sua imagem afixada no mercado cearense, como também
por estar buscando melhorias continuas para manter um relacionamento duradouro
com seus clientes.

Em geral, a Pague Menos obteve uma boa avaliagdo por parte dos seus
clientes. No entanto, segundo a pesquisa, ela ainda nado se destaca dentre as
demais, 0 que poderia ser revertido com um investimento maior nos seus programas
de fidelidade, pois como foi visto, ainda que a divulgagao ocorra de forma timida os

programas ja se mostram bastante assertivos sendo, portanto, uma estratégia com
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alto potencial de fortalecer o vinculo com o cliente e alavancar as vendas de forma
mais direcionada.

De acordo com os resultados, 76% dos clientes entrevistados ndo recebem
abordagem dos funcionarios para apresentacdo dos programas “Sempre” e
“Desconto s6 meu”. Resultado preocupante, em vista que o “Desconto s6 meu” € um
programa recém-langado e que tem a necessidade de apresentacédo e impressao do
cupom, tendo que ser realizado pelo funcionario durante o atendimento. Diante
desse resultado, sugerimos que a empresa coloque um totem para que os proprios
clientes imprimam seu cupom de desconto, dessa forma o cliente ganha autonomia
e os funcionarios, que antes faziam esse processo, acabam ganhando tempo para
apresentar melhor os programas.

O marketing de relacionamento da Pague Menos se mostrou bastante
deficiente em relagdo a comunicagdo com o cliente uma vez que 92% sinalizaram
nao receber nenhum tipo de comunicagcdo da empresa. Tal fato poderia ser
trabalhado em conjunto com os programas de fidelidade, ondeo cliente receberia
informativos com descontos nos produtos que mais costuma comprar e,
consequentemente, iria priorizar consumir na Pague Menos por notar que existe
uma atencido aos seus habitos de compra e concessao de descontos, mostrando
que a empresa o valoriza e oferece incentivos para que ele siga fidelizado.

A estratégia se mostra viavel apesar de 54% informarem que n&o gostariam
de receber algum tipo de comunicagao, pois essa reagao pode ter ocorrido devido
ao marketing de relacionamento executado de forma incorreta pela maioria das
empresas, que frequentemente enviam informativos para todos os clientes sem
preocupar-se em fazer algo mais direcionado ou personalizado, o0 que acaba
aborrecendo os clientes e afastando-os ao invés de atrai-los. A proposta do
marketing de relacionamento € saber trabalhar as informagbdes que se tem dos
clientes em prol da construgdo de um vinculo afetivo duradouro, partindo dessa
premissa a Pague Menos certamente desconstruiria essa imagem ruim dos
informativos enviados, como também poderia influenciar no aumento da frequéncia
de compras por parte dos seus clientes que hoje consomem esporadicamente.

O atendimento da rede de farmacias em questao obteve um bom resultado,
todavia ndo apareceu com expressividade nos fatores valorizados pelos clientes, o

que denota a necessidade de melhoria. Tendo em vista o diferencial competitivo de
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um bom atendimento, poderia ser feito um investimento em treinamentos para os
colaboradores, onde os mesmos seriam instruidos em como identificar o perfil dos
clientes pela sua expressao corporal, a forma como falam, dentre outras
especificidades, para saberem qual a melhor forma de abordar cada um deles. Além
de estudarem mais profundamente os perfis para saber quais produtos podem ser
oferecidos, dentre outras técnicas de atendimento importantes que fazem a
diferenca na experiéncia de compra vivida pelo consumidor.

Aliando os resultados encontrados por meio da pesquisa de campo com a
pesquisa bibliografica, pudemos entender e identificar que o marketing de
relacionamento tem como objetivo principal manter as relagbes entre empresa e
cliente, criando lagos duradouros. A Pague Menos esta inserida em um cenario
altamente competitivo, com muitos concorrentes disputando os mesmos clientes.
Logo, os relacionamentos sao de suma importancia para a empresa, tendo sempre
como objetivo entender as necessidades e desejos de seus clientes, alto indice de
aderéncia aos programas de fidelidade e inovagdes continuas dos mesmos. Dessa
forma, as lacunas serdo reduzidas, oferecendo espaco para novos clientes

epossibilitando a retengaodos ja existentes.
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APENDICES

Apéndice A — Carta de Autorizagcao de Participagcdao da Rede de Farmacias

Pague Menos no Estudo de Caso

Autorizagao de Participagao da Empresa no Estudo de Caso

Fortaleza, 11 de junho de 2018.

No6s, MARILIA BARROSO CARNEIRO e THAYS DA SILVA BERNARDES,
alunas do Curso de Graduagdao em Administragdo do Centro Universitario 7 de
Setembro (UNI7), sob orientagdo da Prof(a). Lorena Lourenco Magalhaes,
solicitamos permissao para obter voluntariamente de sua empresa informagdes que
serao utilizadas, apos tratamento, na forma de estudo de caso a ser inserido na
pesquisa em andamento sobre "Marketing de relacionamento e sua contribuicéo
para captagao e retencéo de clientes na rede de farmacias Pague Menos".

As informagdes declaradas nesta pesquisa serdo mantidas em sigilo, como
também o anonimato da empresa e do respondente.

No aguardo do aceite, agradecemos a atencao dispensada.

Marilia Barroso Carneiro
Aluna-Pesquisadora

Thays da Silva Bernardes
Aluna-Pesquisadora

Prof(a). Lorena Lourengo Magalhaes
Orientadora da Pesquisa

Carolina Guimaraes Itajahy
Coordenadora PCL
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Apéndice B - Instrumento de Pesquisa — Questionario

Agradeco desde ja sua resposta a esse questionario. A finalidade €& conhecer
algumas informagdes dos clientes da empresa Pague Menos para contribuicao de
um trabalho de conclusdao de curso de Administracdo da Universidade 7 de
Setembro. Por esse motivo, peco a vocé que responda a TODAS as questdes com
muita atencdo, expondo fielmente sua opinido. Salientamos que todas as
informagdes serdo mantidas em sigilo, aproveitadas unica e exclusivamente para
uso académico, e que sua identidade sera conservada.

1) Como vocé escolhe a farmacia que ira comprar?

a. Jatenho habito de comprar na mesma farmacia

b. A localizacdo mais proxima

c. Faco pesquisa e escolho a farmacia com menor preco
d. Vagas de estacionamento disponiveis

e. Variedade de medicamento e ndo medicamentos

f. Outros. Qual?

2) Com que frequéncia vocé costuma comprar nas farmacias Pague Menos?

a. Diariamente

b. Semanalmente
c. Mensalmente

d. Esporadicamente

3) Atribuindo notas de 0 a 10, sendo 0 para muito ruim e 10 para excelente qual sua
avaliagcao das Farmacias Pague Menos em relagao a:

- Atendimento entradanaloja (0)(1)(2)(3)(4)(5)(6
- Atendimentono balcdo (0 ) (1)(2)(3)(4)(5)(6)(7
- Atendimentonocaixa (0)(1)(2)(3)(4)(5)(6)(7)

)(7)(8)(9)(10)
)(8)(9)(10)
(8)(9)(10)

4) Além das farmacias Pague Menos, em quais outras farmacias vocé compra
atualmente medicamentos e ndo medicamentos ?

Drogasil

Dose Certa

Extrafarma

Telejuca

Santa Branca

Farmacia do trabalhador

Nenhuma das opg¢des acima. Qual?

@ ~0 a0 oo
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5) Com relagéo aos concorrentes, vocé considera que a Pague Menos esta:

Muito melhor

()
( ) Melhor

() Nem melhor, nem pior
( ) Pior

() Muito pior

6) Quais fatores vocé mais valoriza quando compra na Pague Menos? Marque até 2

opgoes.

a. Atendimento

b. Promocgdes

c. Variedade de produtos

d. Precos baixos

e. Vagas de estacionamento
f. Organizacao da loja

g. Programa de Fidelidade

7) Ao entrar numa loja da Pague Menos, alguém se dirige a vocé para lhe
apresentar os programas de fidelidade como o “Sempre” e o “Desconto sé meu”?

( )Sim ( ) Nao

Se sim, vocé acha que as ofertas no cupom do “Desconto s6 meu” estdo de acordo
com O que vocé mais compra?

a. Sim
b. Nao

8) Vocé recebe algum tipo de comunicagdo da Pague Menos através de e-mail,
whatsapp ou panfletos entregues em sua residéncia?

( )Sim ( ) Nao

9) Vocé gostaria de receber ofertas por e-mail ou celular dos produtos que mais
costuma comprar?

( )Sim ( ) Nao
10) Vocé recomendaria as farmacias Pague Menos para amigos e familiares?

( )Sim ( ) Nao
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RESUMO

O objetivo geral deste estudo de caso € analisar a percepgdo do uso da coleta seletiva doméstica
como processo logistico reverso de pds-consumo pelos moradores da Torre Venezuela do
Condominio América do Sul. Os condominios que utilizam a coleta seletiva como forma correta de
descarte dos seus residuos podem obter resultados positivos, como reciclagem de materiais, lucros
financeiros e reducdo da degradacdo ambiental. O método quanto ao objetivo € uma pesquisa
exploratéria-descritiva, por meio de investigagédo bibliografica e de campo, de natureza quantitativa
por meio de um questionario estruturado para a coleta de dados, que foram tratados com a técnica de
analise estatistica descritiva. Os resultados obtidos por meio da pesquisa de campo demonstraram
que, apesar de terem pouco conhecimento sobre logistica reversa e coleta seletiva, os condéminos
tem muito interesse em participar de um programa no condominio. Portanto, ressalta-se a importancia
do tema em estudo e o quanto a sociedade em geral ainda tem que contribuir para uma gestao
adequada dos residuos sodlidos, podendo ser realizada e implementada também em outros
condominios.

PALAVRAS-CHAVE: Coleta Seletiva Doméstica. Condominio. Fortaleza. Logistica Reversa de Pés-
consumo. Residuos Sdlidos.

ABSTRACT

The primary objective of this case study is to analyze the perceptive uses of the domestic selective
collection as a reverse logistics process of post-consumption by the Venezuela Tower of South
American Condominium residents. The condominiums that uses the selective collection as a way to
discard their residues can obtain positive results, such as recycling of materials, financial gains and
ambiental degradation reduction. The metod in relation to the objective is an exploratory descriptive
analysis, through bibliographical investigation and case study, of a quantitative nature by means of a
structured questionaire for the obtention of data, which were treated with a tecnique called descriptive
statiscal analysis. The results obtained in field research demonstrated that, albeit they have little
knowledge about the reverse logistics and selective disposals, condominium owners have a lot of
interest in participating in the condominium program. So, highlighting the importance of the subject
under scrutiny and the fact that society in common still has to contribute to an adequate management
of solid disposal, and can be carried out and become implemented in other similar condominiums.

KEYWORDS: Condominium. Fortaleza. Post-Consumer Reverse Logistics. Selective Domestic
Collection. Solid Residues.
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1 INTRODUGAO

A preocupagdo com a ecologia € 0 meio ambiente cresce junto com a
populacdo e a industrializacdo. Sendo que, uma das principais questdes € o
tratamento dos residuos sodlidos, isso porque o mundo industrializado sofisticou os
canais de distribuicdo para matérias-primas e produtos acabados, porém, deu pouca
atengcdo aos residuos gerados no processo industrial e de pds-consumo
(FELIZARDO, 2005).

Cada vez mais as questdes ambientais tem sido colocadas em pauta no
Brasil e no mundo. Devido o consumo excessivo de produtos ha um grande aumento
na geragao de residuos sélidos e com ela a preocupagdo com sua destinagao
adequada. Os lixdes se espalham pelo pais contribuindo com a poluicdo ambiental.
Contudo, a maior parte da populagéo, 85% nao realiza a separagao dos residuos em
suas residéncias, e a quantidade de material que esta sendo reciclado também vem
caindo (CALIXTO, 2016).

Segundo dados da Associagao Brasileira de Empresas de Limpeza Publica e
Residuos Especiais (ABRELPE, 2016), sdo gerados anualmente cerca de 78,3
milhdes de toneladas de residuos soélidos urbanos no Brasil. O montante coletado
em 2016 foi de 71,3 milhdes de toneladas, o que evidencia que 7 milhdes de
tonaladas de residuos nao foram objeto de coleta, tendo destinagao imprépria.

Desse total, 41,7 milhdes de toneladas foram enviadas para aterros sanitarios
e 29,7 milhdes de toneladas foram para lixdes e aterros controlados, onde nao ha o
devido tratamento dos residuos e do solo (ABRELPE, 2016).

Devido a essa preocupacao, foi criada em 02 de agosto de 2010, a Lei
Federal n. 12.305 sobre a Politica Nacional de Residuos Sdlidos (PNRS), que
procura organizar a forma com que o pais lida com o lixo e exigir dos setores
publicos e privados transparéncia no gerenciamento de seus residuos (ECYCLE,
2013).

A logistica reversa de pds-consumo agrega um conjunto de operagdes e
agdes ligadas, que compreende a redugdo de matéria-prima primaria até a
destinagao final correta de produtos, materiais e embalagens com o seu consecutivo

reuso, recilagem e produgao de energia (PEREIRA et al., 2012).
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Apenas 60% dos municipios tem alguma iniciativa de coleta seletiva, mas a
quantidade de residuos sdlidos urbanos que de fato retornam a cadeia produtiva nao
chega a 2%. O Brasil perde, por ndo reciclar, cerca de R$ 8 bilhdes por ano (IPEA,
2013).

No estado do Ceara sédo geradas diariamente 9.711 toneladas de residuos
solidos em areas urbanas. Cerca de 7.500 toneladas sao recolhidas pelo servico de
limpeza dos municipios e desse total 44,9% é levado para aterros sanitarios, o
restante tem destinagao incorreta (ABRELPE, 2015).

A capital cearense, Fortaleza, gera anualmente cerca de 596 toneladas de
lixo domiciliar. Deste montante, 36,7% sao materiais reciclaveis. O percentual
equivale a cerca de 219 toneladas por ano de lixo potencialmente reciclavel, mas
que nem sempre chega a este destino. Segundo o Plano Municipal de Residuos
Solidos (PMRS), o indice de reciclagem da cidade chega a cerca de 6,4% (TALICY,
2016).

Os condominios sao grandes geradores de residuos e grande parte deles
pode ser facilmente separado e destinado a reciclagem ou reuso, por isso, o
interesse em realizar este estudo, para analisar a percep¢ao dos moradores com
relacdo a importdncia da coleta seletiva doméstica na Torre Venezuela do
Condominio América do Sul.

O problema de pesquisa do presente estudo é responder. como o0s
moradores percebem o uso da logistica reversa de pds-consumo por meio da coleta
seletiva doméstica na Torre Venezuela do Condominio América do Sul?

O objetivo geral é analisar a percepgao do uso da coleta seletiva doméstica
como processo logistico reverso de poés-consumo pelos moradores da Torre
Venezuela do Condominio América do Sul.

Os objetivos especificos tedricos deste estudo sdo: descrever o processo
de logistica reversa de pds-consumo; identificar o processo de coleta seletiva
doméstica; e, identificar os tipos de residuos sodlidos urbanos. Ja o objetivo
especifico empirico ¢ identificar a percep¢cao dos moradores da Torre Venezuela
do Condominio América do Sul, sob o uso da logistica reversa de pds-consumo por
meio da coleta seletiva doméstica.

A estrutura do presente artigo cientifico € composta por cinco capitulos. O

primeiro é a introdu¢do do trabalho, o segunto trata da revisdo de literatura e o
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terceiro trata do método utilizado na pesquisa. O quarto capitulo trata dos resultados
obtidos na pesquisa de campo e o quinto capitulo das consideragdes finais,

seguidos das referéncias, apéndices e anexos.

2 REVISAO DE LITERATURA

Nesta secdo foram apresentados os fundamentos existentes na literatura
cientifica sobre o tema em questdo que orientaram esta pesquisa: logistica reversa
de pds-consumo, Politica Nacional de Residuos Sélidos (PNRS), coleta seletiva,

tipos de residuos e materiais reciclaveis.

2.1 LOGISTICA REVERSA DE POS-CONSUMO

Nesta subsecao, foram apresentados os fundamentos relacionados a logistica
reversa e seus canais de distribuicdo reversos, a logistica reversa de pds-consumo e
sua legislagdo em ambito nacional, estadual e municipal e a Politica Nacional de
Residuos Solidos (PNRS).

2.1.1 Logistica Reversa

A logistica reversa € uma area da logistica empresarial que tem como objetivo
possibilitar o retorno de bens, ou de seus materiais constituintes, de pés-consumo
ou poés-venda ao ciclo produtivo, por meios dos canais de distribuicido reversos,
agregando valor econdmico, ecoldgico, entre outros (LEITE, 2009).

A Lei n. 12.305/2010 trata a logistica reversa no artigo 3, inciso XII, como:

instrumento de desenvolvimento econdmico e social caracterizado por um
conjunto de agdes, procedimentos e meios destinados a viabilizar a coleta e
a restituicio dos residuos solidos ao setor empresarial, para
reaproveitamento, em seu ciclo ou em outros ciclos produtivos, ou outra
destinagao final ambientalmente adequada (BRASIL, 2010a).

O Decreto n. 7.404/2010, no capitulo 3, dispde sobre a logistica reversa, seus
instrumentos e forma de implantagdo, que serdo operacionalizados por meio de

acordos setoriais, regulamentos e termos de compromisso; se estendendo a
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produtos comercializados em embalagens plasticas, metalicas ou de vidro,
considerando os impactos a saude publica e ao meio ambiente (BRASIL, 2010b).

No artigo 18, o Decreto n. 7.404/2010, obriga os fabricantes, distribuidores e
importadores de produtos perigosos como agrotoxicos, pilhas, baterias, pneus,
Oleos, lampadas e produtos eletrénicos, a estruturar e implementar sistemas de
logistica reversa, para o retorno destes produtos e embalagens apés o0 consumo
(BRASIL, 2010b).

2.1.2 Canal de Distribuigdo Reverso

Os canais de distribuicdo reversa de pos-consumo (CDR-PC) estao
configurados segundo fases de comercializagdo em que os bens de pds-consumo
sdo disponibilizados. Considera-se que nao sé os bens em suas formas originais
fluem pelo canal, como também partes, pecas, materiais constituintes e residuos
que de uma forma ou de outra poderdo retornar a cadeia pelos subsistemas de
revalorizagao (desmanche, reuso e reciclagem) (PEREIRA et al., 2012).

Os canais de distribuicao reversos de pods-consumo sao constituidos pelo
fluxo reverso de uma parcela de produtos e de materiais constituintes originados no
descarte dos produtos, ap6s finalizada sua utilidade original, retornam ao ciclo
produtivo de alguma maneira (LEITE, 2009).

Esse canal reverso pode, por sua vez, ser subdividido em dois subcanais
reversos: de reciclagem ou de reuso. No limite, em caso de impossibilidade de
reintegracao aos sistemas produtivos, os materiais podem ser direcionados para
disposicao final (BARTHOLOMEU; CAIXETA-FILHO, 2011).

2.1.3 Logistica Reversa de P6s-Consumo

Logistica reversa de pos-consumo refere-se aos produtos consumidos
descartaveis e reutilizaveis, matéria-prima ou embalagens reciclaveis e sucatas ou
residuos industriais recapturaveis que retornam para reprocessamento (alguns
produtos ou materiais necessitam atender a legislagdo ambiental), como baterias de

automoével, embalagens de aluminio, aparas de usinagem e serralheria, embalagens
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de polietiieno tereftalado (PET), entre outros (ALIGLERI; ALIGLERI;
KRUGLIANSKAS, 2009).

Os bens de pods-consumo sao classificados com relacdo a sua vida util:
produtos duraveis duram anos ou décadas, produtos semiduraveis duram alguns
anos ou meses e os produtos descartaveis duram algumas semanas ou no maximo
seis meses (PEREIRA et al., 2012).

E a area de atuacdo da logistica reversa que equaciona e operacionaliza
igualmente o fluxo fisico e as informag¢des correspondentes de bens de pods-
consumo descartados pela sociedade em geral, que retornam ao ciclo de negdcios
ou ao ciclo produtivo por meio dos canais de distribuicdo reversos especificos
(LEITE, 2009).

Tais canais reversos de pds-consumo sido possiveis em virtude de uma série
de fatores, como exigéncias legais, revalorizagdo econbmica, interesses
mercadoldgicos, interesses ecoldgicos e ambientais, habitos de consumo industriais
e da sociedade (PEREIRA et al., 2012).

2.1.4 Logistica Reversa de P6s-Consumo e a Legislagao

A Lei n. 12.305/2010 instituiu a Politica Nacional de Residuos Sélidos
(PNRS), dispondo sobre seus principios, objetivos e instrumentos, bem como sobre
diretrizes relativas a gestdo integrada e ao gerenciamento de residuos solidos,
incluidos os perigosos, as responsabilidades dos geradores e do poder publico e aos
instrumentos econdmicos aplicaveis (BRASIL, 2010a).

O Decreto n. 7.404/2010, em seu artigo 5, trata da responsabilidade
compartilhada do ciclo de vida dos produtos entre fabricantes, importadores,
distribuidores, comerciantes, consumidores e titulares do poder publico de limpeza
urbana e manejo de residuos solidos, que sao atribuigcdes individualizadas e
encadeadas para reduzir o volume de residuos sélidos gerados e os impactos a
saude humana e ao meio ambiente (BRASIL, 2010b).

O Plano Estadual de Residuos Sdlidos (PERS) do estado do Cear3, instituido
pela Lei n. 16.032/2016, constitui um conjunto de ac¢bes voltadas a busca de
solugdes para os problemas resultantes do inadequado gerenciamento dos residuos

sélidos e traz em seu artigo 6 seus principios, dentre eles: a visao sistémica, na
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gestao dos residuos solidos, que considere as variaveis ambiental, social, cultural,
econdmica, tecnoldogica e de saude publica; a cooperagdo entre as diferentes
esferas do Poder Publico, o setor empresarial e demais segmentos da sociedade e o
reconhecimento do residuo sdlido reutilizavel e reciclavel como um bem econdmico
e de valor social, gerador de trabalho e renda e promotor de cidadania (CEARA,
2016).

A Prefeitura Municipal de Fortaleza apresentou em maio de 2015, na Camara
dos Dirigentes Lojistas (CDL), o “Programa de Acbes para Gestdo de Residuos
Solidos”, que implantara treze acbes de curto, médio e longo prazo para melhoria da
limpeza urbana na cidade de Fortaleza. Dentre elas: a revisdo da legislacdo do
grande gerador de residuos; implantacdo de sistema eletrbnico de controle de
residuos solidos; ciclomonitoramento de pontos de lixo ilegais; instalagdo de duas
mil lixeiras; o “Programa Recicla Fortaleza”, por meio dos ecopontos da cidade;
implantacdo de areas de recebimento de residuos da construcéo civil (RCC) e o
projeto “Reciclando Atitudes”, que visa despertar a reflexdo da sociedade para a
gestao adequada dos residuos sélidos (FORTALEZA, 2015).

A Politica Nacional de Residuos Sdlidos, instituida pela Lei n. 12.305/2010, no
artigo 55, estabeleceu um prazo de dois anos, a contar da data de publicagdo da
mesma, para que esses dois planos (Estadual e Municipal) de gestao de residuos
solidos fossem elaborados, o que s6 veio ocorrer em 2016 e 2015, respectivamente
(BRASIL, 2010a).

Diante do exposto, com o processo da logistica reversa de pds-consumo, faz-
se necessario conhecer a coleta seletiva e seus diversos tipos; e a legislagéao

correspondente, conforme exposto na préxima secéao.

2.2 COLETA SELETIVA DOMESTICA

A denominacio “coleta seletiva” normalmente é reservada a operacido que
compreende a coleta seletiva de porta em porta, tanto em domicilios como no
comércio, a coleta seletiva nos chamados pontos de entrega voluntaria (PEV),
remunerada ou nao, e a coleta seletiva em locais especificos, dirigida principalmente
aos produtos descartaveis, com prévia selecdo desse material descartado ou
realizada para o respectivo material descartado (LEITE, 2009; PEREIRA et al. 2012).

Revista de Administragcao da UNI7, Fortaleza, v. 2, n. 1, p. 253-284, jan./jun. 2018 259



Logistica reversa de pds-consumo por meio da coleta seletiva doméstica na torre Venezuela do
condominio América do Sul

O Decreto n. 7.404, de 23 de dezembro de 2010, que regulamenta a Lei n.
12.305 de 2010, trata, no capitulo 2, da coleta seletiva, responsabilizando o servigo
publico de limpeza urbana pela segregacéo prévia e manejo dos residuos sélidos,
conforme sua composicdo ou constituicdo e pela definicdo de acondicionamento
adequado e disponibilizacdo desses residuos, priorizando a participacdo de
cooperativas e associagdes de catadores no sistema de coleta seletiva (BRASIL,
2010b).

2.2.1 Coleta de Materiais de P6s-Consumo

A estrutura operacional existente no estado do Ceara para a coleta é
constituida por veiculos tipo cacambas basculantes, caminhdes de carroceria de
madeira, tratores com reboque e compactadores, que sao utilizados em apenas 70
municipios. Na maioria dos municipios do estado do Ceara o destino final dos
residuos sélidos urbanos coletados ainda s&o os lixdes (CEARA, 2015). O Decreto
n. 7.404/2010 em seu artigo 51, inciso X, que trata do plano municipal de gestédo de
residuos soélidos, inclui o calculo dos custos da prestacdo dos servicos de limpeza
urbana, podendo haver cobranga a ser paga pela populagao (BRASIL, 2010b).

Os lixdes sao areas totalmente despreparadas que recebem o lixo a um custo
baixissimo, sem critérios técnicos ou medidas de protecdo ambiental e a saude
publica, gerando efeitos devastadores para a sociedade em geral (PEREIRA et al.,
2012).

De acordo com Leite (2009), dentre as formas de coleta de bens de pés-
consumo, pode-se citar:

a) coleta domiciliar do lixo — embora inexistente em algumas regides, é a

principal fonte de captacao de bens descartados, onde se misturam materiais

organicos e inorganicos que sao dispostos em aterros e lixdes;

b) coleta seletiva domiciliar — compreende domicilios particulares e

comerciais, ha uma prévia selecdo dos materiais, selecionando os nao

organicos como vidro, metal, plasticos, embalagens e papéis, resultando em
um aproveitamento econdmico e diminuicdo dos residuos solidos

descartados;
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c) coleta seletiva em pontos de entrega voluntaria (PEV) — recolhe
diversos tipos de materiais e embalagens ja separados e descartados pela
populagao, podendo ser remunerado ou nao, incentivando a reciclagem;

d) coleta informal — é a coleta manual feita em pequenas quantidades por

catadores e carroceiros, que vendem para os sucateiros e estes para as

industrias de reciclagem.

A Lei n. 12.305/2010 que instituiu a Politica Nacional de Residuos Sdélidos
(PNRS), traz no artigo 3, inciso V, a definicdo de coleta seletiva como a coleta de
residuos sélidos previamente segregados conforme sua constituicdo ou composi¢ao
(BRASIL, 2010a).

A coleta seletiva domiciliar, ao desviar as quantidades que iriam para os
aterros ou outra deposicao final, propicia uma oferta de residuos de qualidade
superior a obtida por meio da selecao feita pelos catadores nos aterros, permitindo
atividades empresariais com melhor eficiéncia operacional e econémica (LEITE,
2009).

Segundo pesquisa realizada pelo CEMPRE (Compromisso Empresarial para
Reciclagem) (2016), apenas 1055 municipios brasileiros operam programas de
coleta seletiva, dos quais 81% estdo localizados nas regides sul e sudeste,
atendendo cerca de 31 milhdes de brasileiros. Os programas de maior éxito
contemplam mais de um tipo de coleta seletiva, 54% dos municipios realizam a
coleta por meio de PEVs e cooperativas de catadores, enquanto 29% dos
municipios utiliza a coleta de porta-em-porta, devendo ter uma maior atencdo por
parte dos gestores municipais.

O municipio de Fortaleza conta com 39 ecopontos, onde a populagcao pode ter
acesso aos beneficios do programa “Recicla Fortaleza” que gera descontos na conta
de energia e créditos no bilhete unico na troca de residuos reciclaveis. Desde 2015
0s ecopontos ja receberam cerca de 19 mil toneladas de residuos. Um estudo para
viabilizar a coleta seletiva de porta-em-porta de acordo com a demanda da
populagao também esta em andamento (FORTALEZA, 2018a).

Outras acgdes relacionadas a coleta de residuos em Fortaleza vem sendo
realizadas numa parceria da prefeitura municipal e a Secretaria Municipal de
Urbanismo e Meio Ambiente (SEUMA), como o projeto “Reciclando Atitudes” que

busca desconstruir praticas de descarte irregular de residuos solidos. Essas agdes
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conjuntas contam com a parceria e o apoio da Secretaria Municipal de Conservagéao
e Servigos Publicos (SCSP), que é responsavel por planejar e executar as politicas
publicas de limpeza urbana e tem como 6rgao vinculado a Autarquia de regulagao,
fiscalizagdo e controle de servigos publicos de saneamento ambiental (ACFor), séo
veiculadas constantemente no site da prefeitura municipal de Fortaleza
(FORTALEZA, 2018b).

Diante do exposto sobre coleta seletiva, faz-se necessario conhecer os tipos
de residuos sélidos urbanos e sua legislagdo especifica, conforme exposto na

proxima secao.

2.3 TIPOS DE RESIDUOS SOLIDOS URBANOS

Nas cidades brasileiras a problematica ambiental gerada pelo lixo é de dificil
solugdo. O crescimento da populagdo, gerou também o aumento no volume de
residuos. A maioria das cidades apresentam um servico de coleta que n&o prevé a
segregacao dos residuos na fonte e que, geralmente, destina esses residuos a
locais a céu aberto. Esse mau gerenciamento, além de provocar gastos financeiros,
provoca graves danos ambientais e compromete a saude e o bem-estar da
populacao (PEREIRA et al., 2012).

A Lei n. 12.305/2010 que instituiu a Politica Nacional de Residuos Sdélidos
(PNRS), traz no artigo 3, inciso XVI, a definicdo de residuos sélidos como: material,
substancia, objeto ou bem descartado resultante de atividades humanas em
sociedade, cuja destinacao final se procede nos estados sélido ou semissoélido, bem
como gases contidos em recipientes e liquidos cujas particularidades tornem inviavel
0 seu langcamento na rede publica de esgotos ou em corpos d’agua (BRASIL,
2010a).

Ainda de acordo com a Lei n. 12.305/2010, os residuos sélidos urbanos se
classificam em: (BRASIL, 2010a)

1. quanto a origem:

a) residuos domiciliares — os originarios de atividades domésticas em
residéncias urbanas;
b) residuos de limpeza urbana — os originarios da varricao, limpeza de

logradouros e vias publicas e outros servigos de limpeza urbana.
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2. quanto a periculosidade:

a) residuos perigosos — aqueles que, em razao de suas caracteristicas
de inflamabilidade, corrosividade, reatividade, toxicidade,
patogenicidade, carcinogenicidade, teratogenicidade e
mutagenicidade, apresentam significativo risco a saude publica ou a
qualidade ambiental, de acordo com lei, regulamento ou norma
técnica;

b) residuos ndo perigosos — aqueles ndo enquadrados na alinea “a”.

O Decreto n. 7.404, de 23 de dezembro de 2010, trata em seu artigo 5 da
responsabilidade compartilhada, onde fabricantes, importadores, distribuidores,
comerciantes, consumidores e titulares dos servicos publicos de limpeza urbana e
de manejo de residuos sélidos sdo responsaveis pelo ciclo de vida dos produtos
(BRASIL, 2010b).

De acordo com a Resolugdo 275/2001 do Conselho Nacional do Meio
Ambiente (CONAMA), em seu artigo 1, estabelece o cédigo de cores para os
diferentes tipos de residuos, a ser adotado na identificacdo de coletores e
transportadores, bem como nas campanhas informativas para a coleta seletiva:
metal — amarelo; vidro — verde; papel/papeldo — azul; plastico — vermelho; madeira —
preto; residuos organicos — marrom; residuos ambulatoriais e de servigos de saude
— branco; residuos radioativos — roxo; residuos perigosos — laranja, e residuo geral
nao reciclavel ou misturado, ou contaminado n&o passivel de separacdo — cinza
(BRASIL, 2001).

O capitulo 2 apresentou a logistica reversa, seus canais de distribuicédo, a
coleta seletiva e os diferentes tipos de residuos solidos urbanos. Na se¢éo seguinte

foi exposto o método adotado para a realizagdo do presente artigo cientifico.

3 METODO

O método é o conjunto de atividades sistematicas e racionais que, com maior
seguranga e economia, permite alcangar o objetivo tragando o caminho a ser
seguido, detectando erros e auxiliando as decisbes do cientista (MARCONI;
LAKATOS, 2010).
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O presente estudo teve como objetivo geral analisar a percepgédo do uso da
coleta seletiva doméstica como processo logistico reverso de pds-consumo pelos
moradores da Torre Venezuela do Condominio América do Sul. Para alcancar o
objetivo supracitado, foram descritos nas proximas subsec¢des, os procedimentos

metodoldgicos que caracterizam este artigo cientifico.

3.1 CARACTERIZAGAO E ESTRATEGIA DA PESQUISA

Pesquisa € um procedimento formal de pensamento reflexivo, que requer
tratamento cientifico para conhecer a realidade (MARCONI; LAKATOS, 2010).

Quanto aos objetivos esta pesquisa € exploratoria, pois proporciona maior
familiaridade com o problema, envolvendo levantamento bibliografico, entrevistas
com pessoas experientes e analise de exemplos que contribuam para a
compreensao; € também descritiva; pois seu objetivo € descrever caracteristicas da
populagdo em estudo, identificando relagdes entre variaveis (GIL, 2010).

Quanto aos procedimentos esta pesquisa é bibliografica, pois foi elaborada
com base em materiais ja publicados (GIL, 2010).

E uma pesquisa de campo, pois teve como objetivo obter informagdes acerca
de um problema, para o qual se procura resposta (MARCONI; LAKATOS, 2010).

Se caracteriza também como pesquisa quantitativa, pois pode ser mensurada,

traduzida em numeros e informagdes para classifica-la (MATIAS-PEREIRA, 2012).

3.2 ESTUDO DE CASO - TORRE VENEZUELA DO CONDOMINIO AMERICA DO
SUL

Estudo de caso € a pesquisa sobre determinado individuo ou grupos para
examinar aspectos de suas vidas (CERVO; BERVIAN; SILVA, 2007). Consiste num
profundo estudo de um objeto permitindo seu amplo conhecimento (GIL, 2010).

A Torre Venezuela do Condominio América do Sul foi escolhida como objeto
deste estudo por nao ter em suas instalagdes um espaco adequado e delimitado
para a separagao dos residuos solidos coletados, contribuindo assim para o
aumento de residuos descartados de forma inadequada, que poderiam servir para a

reciclagem e reuso.
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O tipo de amostra utilizada foi a ndo probabilistica intencional, na qual sao
escolhidos sujeitos que representem o “bom julgamento” da populacdo (MATIAS-
PEREIRA, 2012). Foram selecionados 45 moradores, um membro responsavel por
apartamento, de um total de 50 apartamentos, porque a pesquisadora reside nesta

torre.

3.3 INSTRUMENTO E TECNICA DE COLETA DE DADOS

Nesta secdo foram apresentados o instrumento de coleta de dados utilizado
na pesquisa e os procedimentos empregados para sua aplicagao.

O instrumento de pesquisa utilizado foi o questionario estruturado, com
perguntas fechadas, dicotdmicas, de multipla escolha e uma questdo aberta.
Questionario € um conjunto de questdes que devem ser respondidas por escrito pelo
pesquisado e traduz os objetivos especificos da pesquisa (GIL, 2010).

O pré-teste consiste em testar o instrumento de pesquisa escolhido, com uma
pequena parte da populacdo, a fim de evitar que a pesquisa chegue a resultados
falsos (MARCONI; LAKATOS, 2010). O pré-teste foi realizado no dia 26 de margo de
2018 com 5 conddéminos, de um total de 50, da Torre Venezuela do Condominio
Ameérica do Sul, que nao responderam a versao final do questionario.

Apos o pré-teste, foram feitas as alteragbes no questionario e construida a
sua versao final. O contato para aplicagao do questionario foi feito junto ao Sindico e
posteriormente com os condéminos, que sao os envolvidos com o objetivo do
estudo. Foi solicitada autorizagdo do Sindico da Torre Venezuela do Condominio
América do Sul, para que os dados necessarios fossem coletados, conforme
Apéndice A (p. 25).

3.4 METODO DE COLETA E PROCESSAMENTO DOS DADOS

Nesta subsecao foi apresentado o método de coleta, tabulagao e tratamento
dos dados utilizados para a analise dos resultados da pesquisa de campo.
O questionario foi aplicado dia 03 de abril de 2018, com 45 condéminos do

total de 50, da Torre Venezuela do Condominio América do Sul. A coleta de dados
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envolve a determinacgao da populacéo, a elaboracdo do instrumento de coleta e os
tipos de dados e de coleta (CERVO; BERVIAN; SILVA, 2007).

A tabulacao foi feita manualmente, em planilha do Microsoft Office Excel®,
buscando facilitar a verificacdo dos dados, transformacido e analise estatistica. A
tabulacdo dispde os dados em tabelas para facilitar a verificagao das relacdes entre
eles, permitindo a andlise dos dados e sua representacdo grafica (MARCONI;
LAKATOS, 2010).

O tratamento dos dados €& a descricdo dos procedimentos adotados na
tabulacdo e andlise dos dados (MATIAS-PEREIRA, 2012). A analise estatistica
descritiva organiza conjuntos de dados em tabelas, agrupando-os em intervalos
chamados de classes e formando uma distribuicdo de frequéncia (LARSON;
FARBER, 2010).

A distribuicdo de frequéncias € um agrupamento de dados em classes, de tal
forma que contabiliza-se o numero de ocorréncias em cada classe. O numero de
ocorréncias de uma determinada classe recebe o nome de frequéncia absoluta. Ja a
frequéncia relativa é o quociente entre a frequéncia absoluta da classe
correspondente e a soma das frequéncias (total observado) (PORTAL, 2015).

No Apéndice B (p. 26) podem ser visualizados, de forma resumida, os
procedimentos metodoldgicos de investigagédo seguidos por esta pesquisa cientifica.

Esta secao teve a finalidade de apresentar as técnicas que foram utilizadas
no processo de coleta de dados, além de descrever como foram feitos os
levantamentos desses dados para obter os resultados desta pesquisa apresentados

na secao 4.

4 RESULTADOS DA PESQUISA

Nesta secao foi analisada a percepcdo do uso da coleta seletiva doméstica
como processo logistico reverso de poés-consumo pelos moradores da Torre
Venezuela do Condominio América do Sul de acordo com as informagdes obtidas na
pesquisa de campo por meio dos questionarios padronizados e estruturados e com

base na revisdo de literatura deste estudo.
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4.1 OBJETO DE ESTUDO - TORRE VENEZUELA DO CONDOMINIO AMERICA
DO SUL

A Torre Venezuela é uma das trés torres do Condominio América do Sul e foi
escolhida para fazer parte deste estudo pela facilidade de acesso. Esta localizada a
rua Inacio Vasconcelos, 245 no bairro Messejana. Comegou a ser construido em
1996, mas sua obra s6 foi concluida em 2001. Em 2002 comegaram a chegar os
primeiros moradores. A torre possui 17 andares tendo, do primeiro ao décimo sexto,
trés apartamentos cada andar e no décimo sétimo apenas dois apartamentos,
totalizando 50 apartamentos.

Possui em seu pavimento térreo a portaria, a garagem, a casa de maquinas, o
salao de festas, o parquinho, o reservatorio do gas de cozinha e o espago reservado
para o acondicionamento das lixeiras. Neste pavimento existem algumas lixeiras,

mas que nao fazem distingdo de materiais.

4.2 ANALISE DOS RESULTADOS

Por meio da aplicagdo dos questionarios estruturados, foram analisados os
conhecimentos dos condéminos com relacéo a coleta seletiva de residuos sélidos no
municipio de Fortaleza e sua destinagao, o conhecimento da legislagao e o interesse
em participar e colaborar com programas que visem a destinagdo adequada dos
residuos gerados em sua residéncia.

No Apéndice D (p. 30), pode ser visualizado, de forma resumida, os
resultados da pesquisa de campo, que obteve o total de 45 respondentes.

Apds a analise dos dados colhidos, foi possivel observar que, 86% dos
respondentes tem idade superior a 32 anos e 58% dos respondentes sao do género
feminino, o que demonstra a participagcao efetiva da mulher nos processos de
tomada de decisdo em sua residéncia, visto que, 58% dos respondentes moram com
seu cbnjuge e 56% dos respondentes tem o nivel de instrucdo de graduacao,
supondo que tenham um maior nivel de conhecimento sobre questdes sociais.

Em relacao as questdes 5 a 14, o intuito foi dimensionar o conhecimento dos
conddminos sobre coleta seletiva doméstica. Nas questdes 5 e 6, 95% e 80% dos

respondentes, respectivamente, afirmam ja ter ouvido falar e conhecem coleta
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seletiva de acordo com a definigdo de Pereira et al. (2012) (p. 6) mas, na questao 7,
78% afirmam nao praticar a coleta seletiva doméstica em sua residéncia, o que
demonstra falta de proatividade das pessoas em fazer o que conhece e é correto
deixando de trazer beneficios a si proprio.

Com relacao a associacao das cores respectivas dos recipientes para a coleta
seletiva dos residuos, 29% dos condbminos nao souberam responder. Dos
respondentes, 81% demonstraram possuir conhecimento em relagao aos residuos
organicos e plastico, 78% tem conhecimento em relagao ao papel/papelao, e 72%
tem conhecimento em relacdo ao metal e ao vidro de acordo com as normas
estabelecidas pelo CONAMA na revisdo de literatura (p. 10) por Brasil (2001).
Alguns respondentes afirmaram que foram respondendo a questao por eliminagao e
outros pediram ajuda de alguém em sua residéncia, o que deixa claro que o nivel de
conhecimento real deva ser considerado parcialmente.

Dentre os respondentes, 78% nao sabem o tratamento que é dado ao lixo
doméstico em sua cidade (questdo 9), mesmo a questdo trazendo informagao a
respeito do que geralmente acontece com os residuos coletados nos municipios
brasileiros de acordo com Ceara (2015) (p. 7); e 60% afirmam nao saber para onde
vao os residuos solidos gerados em sua residéncia depois de recolhidos pela
prefeitura (questdo 10); o que também foi confirmado na questdo 16 por 71% dos
respondentes.

Sobre os canais de destinacao final dos residuos solidos (questao 11), 65%
dos respondentes afirmam nao conhecerem, os quais, segundo Pereira et al. (2012)
descrito na revisao de literatura (p. 4), sdo o reuso, a reciclagem e o desmanche; e
78% nao faz uso de nenhum deles (questdo 12). Com relacdo ao nivel de
preocupagao com o descarte dos residuos, 46% afirmam ter nivel ruim ou péssimo,
demonstrando a falta de comprometimento dos condéminos com relagcado a questao
ambiental, reforcando o que afirma Calixto (2016) na revisao de literatura (p. 1).

Na questdo 14, que questiona sobre o conhecimento de leis estaduais ou
municipais, 62% n&o sabem se existe legislagdo sobre coleta seletiva. Esse
resultado demonstra a falta de interesse das pessoas em se informarem sobre a
legislagdo por achar muitas vezes um assunto chato e que s6 é importante de fato
para quem trabalha na area do direito, e também a falta de uma divulgacdo mais

expressiva por parte do poder publico sobre o Plano Estadual de Residuos Sdlidos
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(PERS) instituido pela Lei n. 16.032/2016 citado na revisao de literatura (p. 6) por
Ceara (2016).

No que diz respeito ao conhecimento dos condéminos sobre a Politica
Nacional de Residuos Sdlidos (questdo 15), 78% consideram seu conhecimento
regular ou ruim. Essa falta de conhecimento da legislagdo, em vigor desde 2010,
que dispde no artigo 55, o prazo de dois anos apods a data de sua publicagao para a
elaboracdo do plano de gestdo de residuos solidos em todos os estados e
municipios, descrito na revisao de literatura (p. 6) por Brasil (2010a), traz a tona a
necessidade de maior participacdo do poder publico com acdes de conscientizacao
e divulgacdo da mesma, o que deveria ter acontecido até 2 de agosto de 2012.

Na questédo 17, que traz o Decreto n. 7.404/2010 que trata, em seu artigo 5,
da responsabilidade compartilhada, citada na reviséo de literatura (p. 5) por Brasil
(2010b), 70% dos respondentes consideram seu conhecimento a respeito da mesma
regular ou ruim, resultado que fortalece a falta de interesse dos condéminos em
realizar a coleta seletiva e uma necessidade de mudanca de postura, de se cobrar
mais como corresponsavel.

Essa falta de conhecimento sobre a responsabilidade individual se reflete
também na questao 27, onde 60% dos respondentes afirmam nao saber qual dia
que o caminhdo de lixo faz essa coleta de residuos e também nao tem
conhecimento de algum catador que faga coleta de materiais reciclaveis no
condominio (questdo 31), mostrando falta de interesse dos mesmos em realizar o
acompanhamento desses processos.

Com relacdo a escala sobre quem € o maior responsavel pela criacdo e
implantacdo de programas de coleta seletiva no municipio de Fortaleza (questao
18), 36% dos respondentes afirmam ser o municipio e a sociedade civil, ratificando a
ideia apresentada no Plano Nacional de Residuos Sdlidos, disposto no Decreto
7.404/2010, que trata do Plano Municipal de Residuos Soélidos e traz o poder
municipal como titular e responsavel pela organizagdo, manutengdo e manejo no
processo da coleta desses residuos, de acordo com a revisao de literatura (p. 7).

Com relacédo as propagandas do governo do estado do Ceara sobre coleta
seletiva, 98% nao viu nem ouviu em qualquer meio de comunicagao. Com relagao a
cobranga, se houvesse algum tipo de taxa para manutencéo da coleta seletiva, 20%

dos respondentes disseram que nao praticariam porque “ja pagamos muitas taxas”
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(RESPONDENTE 1) e “o retorno dessas taxas é ineficiente” (RESPONDENTE 9),
opinides que entram em contradicdo com o Decreto n. 7.404/2010, que prevé
possivel cobranca de taxa para manutencdo dos servicos de coleta, descrito na
revisao de literatura (p. 7) por Brasil (2010b).

Na questdo 21, sobre programas ja existentes no municipio, 27% dos
respondentes afirmam ter conhecimento do programa da companhia energética
ENEL com foco na coleta seletiva, e dos que nao conhecem, 100% afirmaram que
separariam os residuos gerados em sua residéncia caso houvesse algum programa
(questao 22).

Ja na questdo 23, 42% dos respondentes fariam a coleta seletiva se
recebessem um bdnus por isso, 0 que demonstra a falta de atencédo e conhecimento
da populacdo com relagdo aos “ecopontos” espalhados pela cidade de Fortaleza,
que comegaram a ser instalados em 2015 pela prefeitura municipal de acordo com o
Programa de A¢des para Gestao de Residuos Sdlidos citado na reviséo de literatura
(p. 6) por Fortaleza (2015).

Os 55%, ainda na questdao 23, que dizem que fariam mesmo que nao
recebessem bbénus por isso se contradizem, porque na questdo 7, 78% afirmaram
nao fazer essa separagao em suas residéncias e, na questdo 33, 87% afirmaram
que participariam ativamente caso houvesse a coleta seletiva no condominio, entao
ja deveriam realizar essa separagao dos residuos.

Em relacédo as visitas de agentes ambientais, 100% dos respondentes
afirmam nunca ter recebido nenhuma visita e também, 96% nao sabem para qual
orgao ligar para receber informagdes a respeito de coleta seletiva no municipio, o
que leva a crer que os respondentes ndo conhecem os 6rgédos municipais
responsaveis pelas questdes de limpeza, saneamento e urbanizagdo, que sdo a
Secretaria Municipal de Urbanismo e Meio Ambiente (SEUMA), a Secretaria
Municipal de Conservacgao e Servigos Publicos (SCSP) e a Autarquia de Regulagao,
Fiscalizagdo e Controle de Servigos Publicos de Saneamento Ambiental (ACFor)
citados na revisao de literatura (p. 9), por Fortaleza (2018b).

Com relagédo ao condominio em estudo, das questbes 27 a 33, 98% o
considera limpo, mas 93% dos respondentes afirmam nao ter recipientes especificos

para cada tipo de residuo no condominio, o que dificulta e inibe o incentivo dos
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condéminos de praticarem a coleta seletiva de acordo com as normas estabelecidas
pelo CONAMA na revisao de literatura (p. 10) por Brasil (2001).

No que diz respeito a responsabilidade pela coleta seletiva no condominio
(questao 30), 62% dos respondentes afirmam serem os préprios condéminos, mas
nao o fazem, falta a disponibilidade de alguém para dar inicio a essa pratica.
Atribuem ainda 29% da responsabilidade a empresa que administra o condominio e
9% ao sindico. Sobre algum programa voltado para a coleta seletiva no condominio,
100% dos respondentes afirmaram nunca terem participado, esse resultado
possivelmente tenha ocorrido devido a falta de conhecimento e interesse em
assumir as responsabilidades que o processo de implementagdo de um programa de
coleta seletiva traz.

Sobre a questdo aberta 34, que permitia aos conddominos fornecerem sua
opinido, criticas e sugestdes acerca desta pesquisa e da tematica em foco, a maioria
se mostrou bastante interessada em participar da coleta seletiva no condominio,
mas cobraram uma participagdo maior do poder publico no que diz respeito a
informacgéo, pois ndo ha divulgagcdo dos programas e acgdes que a prefeitura vem
realizando. Disseram também que a iniciativa tem que partir de cada um, e que é
interessante que toda a Torre se engaje no projeto para que o mesmo tenha
sucesso.

Diante do exposto, no ultimo capitulo foram apresentadas as consideragdes
finais da autora em relacdo ao tema discutido e a pesquisa realizada para a

obtencao das informacdes dispostas.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

Como ja definido, a logistica reversa de pds-consumo consiste no retorno de
bens descartados pela sociedade apds o fim da sua vida util ao ciclo produtivo ou de
negocios por meio dos canais de distribuicdo reversos. A Politica Nacional de
Residuos Sdlidos (PNRS) traz a logistica reversa como instrumento relacionado a
gestao integrada e ao gerenciamenro de residuos solidos.

A coleta seletiva doméstica é caracterizada pelo processo prévio de selegao
de materiais que podem ser reutilizados ou reaproveitados, tanto em domicilios

quanto no comércio. Essa coleta pode ser realizada de porta em porta, nos pontos
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de entrega voluntaria (PEV) ou pelos catadores de materiais reciclaveis. A
participacao efetiva da comunidade € de suma importancia, realizando a separacao
dos residuos e tendo a consciéncia dos beneficios que essa atividade traz para toda
a comunidade, como ganhos financeiros, sociais e ambientais.

Os residuos solidos urbanos sao, segundo a Lei n. 12.305/2010, materiais ou
substancias descartadas resultantes de atividade humana em sociedade. Esses
materiais podem ser classificados, para utilizacdo nesse estudo, em domiciliares e
de limpeza urbana, e também em perigosos e nao perigosos. O Conselho Nacional
do Meio Ambiente estabelece em sua Resolugao 275/2001, o cddigo de cores para
os diferentes tipos de residuos e identificagdo dos coletores que sdo: amarelo para
metal, azul para papel/papelao, verde para vidro, vermelho para plastico e marrom
para residuos organicos.

Considerando a analise dos dados, € percebido que os moradores da torre
Venezuela do Condominio América do Sul sabem o que é coleta seletiva mas nao
demonstram muita preocupacdo com relagdo a pratica da mesma, com poucas
excecgdes, e também nao tem conhecimento legal e consolidado a respeito das
normas que regem a gestdo de residuos sdélidos no municipio de Fortaleza. A
logistica reversa ainda surge como um tema novo e apesar dos condéminos também
se considerarem responsaveis por esse processo, aguardam uma participagao maior
do poder publico com agdes de divulgagédo, informacdo e implementagdo de
programas mais efetivos.

Os condéminos consideram interessante a implementagdo do programa de
coleta seletiva doméstica no condominio afirmando que participariam ativamente do
programa, mas nao tem conhecimento tampouco participam dos programas ja
realizados pela prefeitura municipal de Fortaleza e que dependem muito do
engajamento da populagédo (responsabilidade compartilhada). Falta os condéminos
se sentirem realmente responsaveis por essa questao da coleta seletiva e do quanto
ela é importante para a conservacdo do meio ambiente, para o catador que tira dali o
seu sustento, para a redugao do consumo de matéria prima.

A pesquisa contribuiu trazendo a tona para os condéminos um tema muito
importante, que é a gestdo dos residuos sodlidos, pois a cada dia a quantidade de
lixo gerada pela populagdo aumenta e vem preocupando pessoas que trabalham

diretamente com a gestdo dos residuos. Para o condominio também foi importante
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porque fez com que as pessoas se questionassem sobre o seu papel na sociedade
de ter atitudes corretas que contribuam para um ambiente mais equilibrado, se
preocupar mais em consumir menos, ver que o que é descartado por alguém tem
um grande valor para outras pessoas e para a sociedade, que cada um é
responsavel pelo meio em que vive, que nao é preciso esperar so pelo outro para se
ter uma mudanca de atitude com relacao ao lixo.

Apesar de ser moradora da torre objeto de estudo, a pesquisadora teve muita
dificuldade em conseguir que os conddminos respondessem o questionario, pois néo
foi autorizada a subir e realizar a pesquisa porta-a-porta, tendo que aguardar os
conddminos no hall de entrada do prédio, o que tornou a abordagem dificil pois as
pessoas geralmente estdo saindo apressadas ou chegando muito cansadas, com
compras e nao tem disponibilidade imediata para responder o questionario. Outra
limitagdo foi a falta de literatura bibliografica especifica sobre coleta seletiva
doméstica.

Como proposta de estudo futuro seria a implementagdo de um programa de
coleta seletiva doméstica na Torre Venezuela do Condominio América do Sul que,
diante da vontade dos condéminos em participar, levaria informacgdes a respeito dos
processos e materiais reaproveitaveis e sobre a instalacdo de recipientes
especificos para o descarte que seriam discutidas na reunido de condominio; o que
poderia também ser estendido para as demais torres do Condominio América do
Sul, bem como, aplicar o instrumento de pesquisa nas outras duas torres do

Condominio.
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APENDICES

Apéndice A — Carta de Autorizagao de Participagao da “Torre Venezuela do

Condominio América do Sul” no Estudo de Caso

Autorizagao de Participagao da Empresa no Estudo de Caso

Fortaleza, 20 de marco de 2018.

Eu, ROBERTA MARIA DE ALMEIDA PEREIRA, aluna do Curso de
Graduagao em Administracdo do Centro Universitario 7 de Setembro (UNI7), sob
orientacdo do Prof. Jean Mari Felizardo, solicito permissdo para obter
voluntariamente do condominio informacdes que serdo utilizadas, apos tratamento,
na forma de estudo de caso a ser inserido na pesquisa em andamento sobre
"Logistica reversa de pds-consumo por meio da coleta seletiva doméstica na Torre

Venezuela do Condominio América do Sul".

No aguardo do aceite, agradecemos a atencao dispensada.

Roberta Maria de Almeida Pereira
Aluna-Pesquisadora

Prof. Jean Mari Felizardo
Orientador da Pesquisa

Adilson Cavalli
Sindico da Torre Venezuela do Condominio América
do Sul
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Apéndice B - Resumo das Caracteristicas e Organizag¢ao da Pesquisa

Caracterizagcao da Pesquisa

Organizagao da Pesquisa

Natureza da o . . condominio  América
. quantitativa Objeto empirico
pesquisa do Sul
Objetivo da exploratoria- Quantidade de anico
pesquisa descritiva caso
Método da . - .
. estudo de caso | Unidade de analise | organizacional
pesquisa
Instrumentos de | questionario Unidade de condébminos da Torre
coleta de dados | estruturado observacao Venezuela
Analise dos anallge' Enfoque da coleta seletiva
estatistica ~ . 4
dados " observacao domeéstica
descritiva
s ~ amostra nao
. Critério de selegéo e
Perspectiva . probabilistica
abril de 2018 da amostra do . )
temporal intencional com 45
estudo de caso
moradores
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Apéndice C — Instrumento de Pesquisa — Questionario Estruturado

V o PESQUISA SOBRE LOGISTICA REVERSA DE POS-CONSUMO POR
MEIO DA COLETA SELETIVA DOMESTICA NA TORRE VENEZUELA

DO CONDOMINIO AMERICA DO SUL E PLANO NACIONAL DE
CENTRO UNIVERSITARIO ARTIGO CIENTIFICO

RESIDUOS SOLIDOS (PNRS)
7 DE SETEMBRO Curso de Graduagao em Administragao

* Instrugdes para o respondente:

Esta pesquisa esta dividida em 04 etapas de estudo;

Informar a data em que esta respondendo o questionario;

Na pergunta aberta, o comentario deve ser o mais detalhado possivel;

Procure nao deixar nenhum campo sem resposta, somente o campo “Numero”;
As informagdes declaradas nesta pesquisa serdo mantidas em sigilo;

Apods analise, os resultados consolidados serao disponibilizados aos participantes.

GRS

Sua participagao € extremamente importante para o resultado da pesquisa.

Data: [ 12018 Nimero:

1 —Idade

() entre 18 e 24 anos ( ) entre 25 e 31 anos () entre 32 e 38 anos
() entre 39 e 45 anos () entre 46 e 52 anos () acima de 53 anos
2 — Género

() masculino () feminino

3 — Grau de Instrucao

() ensino fundamental incompleto () graduagéao

() ensino fundamental completo () especializagao/MBA

() ensino médio incompleto () mestrado

() ensino médio completo () doutorado

4 — Atualmente vocé mora:

( )sozinho ( )comcOnjuge ( )compais ( )comfilhos ( )outros
5 — Vocé ja ouviu falar em coleta seletiva?

() sim ( )néao

6 — De acordo com Pereira et al. (2012, p. 40), coleta seletiva é o “tipo de coleta que contém
prévia selecao do material descartado ou realizada para o respectivo material descartado”.
Considerando a definicao apresentada, como vocé avalia o seu nivel de conhecimento
sobre coleta seletiva?

() d6timo () bom () regular () ruim () péssimo
7 — Em sua residéncia é praticada a coleta seletiva doméstica?
() sim ( )néao

8 — Baseando-se no seu nivel de conhecimento sobre selecio e descarte de residuos
sélidos, correlacione as opg¢oes abaixo, indicando a cor do recipiente indicada para o
descarte de cada um dos materiais:
(01) azul

metal

()
(02) vermelho () papel/papelao
(03) amarelo () plastico
(04) verde () residuos organicos
(05) marrom () vidro
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9 — Normalmente o lixo doméstico nao recebe nenhum tipo de tratamento especifico, vai
para os lixoes a céu aberto ou para aterros controlados onde sdo deixados para a
decomposicao, podendo gerar gases prejudiciais ao meio ambiente, como o metano. Vocé
conhece o processo efetuado no tratamento do lixo doméstico praticado em sua cidade?
()sim ( )néao

10 — Para onde é destinado e o que acontece com os residuos sélidos produzidos em sua
casa?

() a prefeitura recolhe e uma parte vai para a reciclagem

() a prefeitura recolhe e vai todo para o lixao

() a prefeitura recolhe e vocé nao sabe a destinagédo dada

() a prefeitura recolhe e é queimado

11 — Os canais de destinacao final para os residuos sélidos sdao o reuso, a reciclagem, o
desmanche e a disposi¢gdo em aterros sanitarios. Vocé ja conhece algum desses canais?

() sim. Qual? ( ) nao

12 — Vocé faz uso de algum dos canais de destinagao final de residuos sélidos na sua
residéncia?

() sim. Qual? ( )ndo

13 — Como vocé avalia o seu nivel de preocupagao com o descarte de residuos sélidos
| gerados na sua residéncia?

() ¢6timo () bom () regular () ruim () péssimo
14 — Vocé sabe se existe lei municipal ou estadual sobre coleta seletiva?
sim nao

lll — Conhecimento dos conddominos sobre a relagdao entre coleta seletiva e o Plano

Nacional de Residuos Sdélidos

15 — Em 2 de agosto de 2010 foi instituida a Lei n. 12.305, regulamentada pelo Decreto n.
7.404, de 23 de dezembro do mesmo ano, que trata da gestao de residuos sélidos no Brasil,
com objetivos, metas e obrigagoes para toda da sociedade. Considerando a informacgao,
como vocé avalia o seu nivel de conhecimento sobre essa Lei e o Decreto que a
regulamenta?

() 6timo ( ) bom () regular () ruim () péssimo

16 — De acordo com a Lei n. 12.305/2010, artigo 3°, inciso XVI (BRASIL, 2010a), residuos
sblidos é todo material, substancia, objeto ou bem, descartado resultante de atividades
humanas em sociedade. Com base na definigao supracitada, vocé sabe qual a destinagao
dada aos residuos sélidos gerados na sua residéncia?

() sim ( )nédo

17 — O Decreto n. 7.404/2010 regulamenta a Lei n. 12.305/2010 que trata em seu artigo 5°
que os fabricantes, importadores, distribuidores, comerciantes, consumidores e titulares
dos servigos publicos de limpeza urbana e de manejo de residuos sélidos, todos sao
responsaveis pelo ciclo de vida dos produtos. Levando-se em consideragdo as
informagoes supracitadas, qual seu grau de conhecimento a respeito da responsabilidade
compartilhada do ciclo de vida dos produtos?

() 6timo ( ) bom () regular () ruim () péssimo

18 — Quem vocé considera como maior responsavel pela criagdo e implantagao de
programas de coleta seletiva no municipio de Fortaleza? (ordene de 1 a 5, sendo 1 maior
responsavel e 5 menor responsavel)

() municipio e a sociedade civil

() Estado e municipio

() municipio e organizagdes empresariais

() sociedade e organizagdes empresariais

() Unido e o Estado

19 — Vocé ja viu ou ouviu alguma propaganda do governo do estado do Ceara sobre coleta
seletiva?

() sim ( )nédo

20 - Caso houvesse algum tipo de cobranca (taxa) para a manutengao da coleta seletiva no
municipio de Fortaleza, o que vocé faria?

() praticaria, desde que fosse demonstrada nitidamente a destinagdo da arrecadagdo dessa
cobranca

() praticaria, independentemente da cobrancga da taxa

e ~— — ~—
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() nao praticaria. Por qué?

21 - Vocé conhece no municipio de Fortaleza algum tipo de programa ou projeto que tenha
como foco a coleta seletiva de residuos sélidos?

() sim. Qual? ( ) néo

22 — Caso no municipio de Fortaleza tivesse programa de coleta seletiva vocé faria a
separagao dos residuos sélidos gerados na sua residéncia?

(_)sim ( )néo

23 — Caso houvesse remuneragao (bonificagao, desconto) pela pratica da coleta seletiva em
seu municipio, o que vocé faria?

() praticaria, dada a nova situagao
() praticaria, independentemente da nova situagao
() nao praticaria. Por qué?

24 — Vocé ja recebeu a visita de algum agente ambiental ou participou de algum evento da
Prefeitura Municipal de Fortaleza para falar sobre a coleta seletiva?

(_)sim ( )ndo

25 — Vocé sabe para que orgao da prefeitura ligar para fazer alguma pergunta sobre a coleta
seletiva no municipio de Fortaleza?

() sim ( )néao
26 — Vocé tem/participa de algum programa de coleta seletiva préprio?
() sim. Qual? ( ) néo

IV — Informacgdes a respeito da coleta de residuos no condominio
27 — Vocé sabe quais sao os dias em que o caminhao de lixo passa em seu condominio?

() sim ( )nédo

28 — Vocé considera o condominio limpo?

() sim ( )nédo

29 — Tem disposto no condominio recipientes conforme o tipo de material?
() sim ( )nédo

30 — Quem vocé considera ser responsavel pela coleta seletiva de residuos sélidos em seu
condominio?

() aempresa que administra ( )osindico ( ) os condéminos

31 — Vocé sabe se existem catadores de materiais reciclaveis que passam e coletam os
residuos sélidos no condominio?

() sim () nédo

32 — Vocé ja participou de algum projeto que vise a conscientizagado dos moradores do
condominio para realizagao da selegao dos residuos sélidos gerados?

(_)sim ( )néo

33 — Caso fosse necessario, vocé estaria disposto a participar ativamente no processo de
implantagao de um programa de coleta seletiva no seu condominio?

(_)sim ( )néo

34 - Tem outras consideragoes e contribuicoes que considere relevante para esta pesquisa
cientifica?
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condominio América do Sul

Apéndice D — Resultados da Pesquisa de Campo, Abril de 2018

continua
Variaveis Frequéncia Frequéncia
absoluta relativa (%)
Idade (Questao 01)
entre 18 e 24 anos 1 2%
entre 25 e 31 anos 5 11%
entre 32 e 38 anos 11 25%
entre 39 e 45 anos 10 22%
entre 46 e 52 anos 6 13%
acima de 53 anos 12 27%
Género (Questao 02)
masculino 19 42%
feminino 26 58%
Grau de instrugcao (Questao 03)
ensino médio completo 7 15%
graduagéao 25 56%
especializagdo/MBA 9 20%
mestrado 2 4,5%
doutorado 2 4,5%
Atualmente vocé mora (Questao 04)
sozinho 4 9%
com cbnjuge 26 58%
com pais 7 15%
com filhos 8 18%
Ja ouviu falar em coleta seletiva (Questao 05)
sim 43 96%
nao 2 4%
Nivel de conhecimento sobre coleta seletiva (Questao 06)
6timo 11 24%
bom 13 29%
regular 12 27%
ruim 5 11%
péssimo 4 9%
Pratica coleta seletiva doméstica (Questao 07)
sim 10 22%
nao 35 78%
Conhecimento das cores dos recipientes (Questao 08)
azul vermelho amarelo verde Marrom
qtd. % qtd. % gtd. % gtd. % qtd. %
metal - - 2 6% 23 72% 3 9% 4 13%
papel/papelao 25 78% 2 6% 3 9% 1 3% 1 3%
plastico 3 9% 26 81% 2 6% 1 3% - -
residuos organicos - - - - 2 6% 4 13% 26 81%
vidro 4 13% 2 6% 2 6% 23 2% 1 3%
nao respondeu 13 29%
Conhece o tratamento de lixo no municipio (Questao 09)
sim 10 22%
nao 35 78%
Sobre o destino dos residuos domésticos (Questao 10)
vao para reciclagem 5 11%
vao para o lixao 13 29%
nao sabe o destino 27 60%
Conhece os canais de destinagcao dos residuos (Questao 11)
sim 16 35%
néo 29 65%

282 Revista de Administragcdao da UNI7, Fortaleza, v. 2, n. 1, p. 253-284, jan./jun. 2018



PEREIRA, Roberta Maria de Almeida; FELIZARDO, Jean Mari

Apéndice D — Resultados da Pesquisa de Campo, Abril de 2018

continua
Variaveis Frequéncia Frequéncia
absoluta relativa (%)
Faz uso de algum dos canais de destinagao (Questiao 12)
sim 10 22%
nao 35 78%
Nivel de preocupagdo com o descarte de residuos (Questao 13)
bom 11 24,5%
regular 13 29%
ruim 19 42%
péssimo 2 4,5%
Sabe se existe legislagdo municipal ou estadual sobre coleta
seletiva (Questao 14)
sim 17 38%
nao 28 62%
Nivel de conhecimento da Lei n. 12.305/2010 (Questao 15)
6timo 1 2%
bom 1 2%
regular 18 40%
ruim 17 38%
péssimo 8 18%
Com base na Lei n. 12.305/2010 sabe o destino dos residuos
sélidos domésticos (Questao 16)
sim 13 29%
nao 32 71%
Conhecimento sobre responsabilidade compartilhada (Questao
17)
6timo 1 2%
bom 4 9%
regular 16 36%
ruim 17 38%
péssimo 7 15%

Maior responsavel pela implantagao de programas de coleta seletiva no municipio (Questao 18)

maior maior maior maior maior
responsavel responsavel responsavel responsavel responsavel

qtd. % qtd. % qtd. % qtd. % qtd. %
municipio e sociedade civil 16 36% 10 22% 7 15% 7 15% - -
estado e municipio 14 31% 11 25% 11 25% 3 7% - -

municipio e organiza¢gbes empresariais 4 9% 10 22% 14 31% 8 18% - -
sociedade e organizagdes empresariais 3 7% 1 2% 3 7% 13 29% 17 38%

unido e estado 8 18% 4 9% 1 2% 5 11% 19 42%
Ja viu propaganda do governo sobre coleta seletiva (Questao 19)

sim 1 2%

nao 44 98%
Se houvesse cobranga de taxa para coleta seletiva (Questao 20)

praticaria, sabendo o destino da arrecadacgéo 25 56%

praticaria, independente da taxa 11 24%

nao praticaria 9 20%
Conhece algum programa de coleta do municipio (Questao 21)

sim 12 27%

nao 33 73%
Se houvesse um programa, separaria os residuos (Questao 22)

sim 45 100%

Revista de Administragcao da UNI7, Fortaleza, v. 2, n. 1, p. 253-284, jan./jun. 2018 283



Logistica reversa de pds-consumo por meio da coleta seletiva doméstica na torre Venezuela do

condominio América do Sul
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concluséo
Variaveis Frequéncia Frequéncia
absoluta relativa (%)
Se houvesse bonus, praticaria coleta seletiva (Questao 23)
praticaria 19 42%
praticaria, independente do bénus 25 56%
nao praticaria 1 2%
Recebeu visita de agente ambiental (Questao 24)
nao 45 100%
Sabe para qual érgao ligar para informagoes sobre coleta seletiva
(Questao 25)
sim 2 4%
nao 43 96%
Participa de algum programa de coleta préprio (Questao 26)
sim 2 4%
nao 43 96%
Sabe o dia da coleta regular de residuos (Questao 27)
sim 18 40%
nao 27 60%
Considera o condominio limpo (Questao 28)
sim 44 98%
nao 1 2%
O condominio tem recipientes para coleta seletiva (Questao 29)
sim 3 7%
nao 42 93%
Quem é responsavel pela coleta seletiva no condominio (Questao
30)
empresa administradora 13 29%
sindico 4 9%
conddminos 28 62%
Sabe se catadores passam coletando reciclaveis (Questao 31)
sim 18 40%
nao 27 60%
Ja participou de algum programa de coleta no condominio
(Questao 32)
nao 45 100%
Participaria de um programa de coleta no condominio (Questao
33)
sim 39 87%
nao 6 13%

Fonte: dados extraidos da coleta por meio de pesquisa de campo, abril de 2018.
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RESUMO

Este artigo cientifico tem como objetivo geral analisar a satisfagdo dos servigos para tratamento da
dependéncia quimica na modalidade de internagao involuntaria na Despertar Clinica Terapéutica sob
a otica dos familiares dos pacientes. Para tanto, serdo descritos os processos de gestao de servigo,
as dimensdes de mensuragao de satisfagdo da qualidade em servigos, tangiveis, atendimento,
confiabilidade, resposta, competéncia, consisténcia, cortesia, seguranga e comunicagao. O método
utilizado consiste em uma pesquisa exploratério-descritiva de cunho bibliografico e estudo de caso a
partir das variaveis de qualidade em servigos de saude, descritas por Zeithaml, (2009).0Os resultados
indicam uma populagdo predominantemente feminina composta principalmente pelos genitores dos
pacientes, e com a faixa etaria de 34 a 54 anos, demonstrando alto indice de satisfagdo com a
qualidade dos servigos oferecidos aos pacientes, mesmo com esses expressando insatisfagao por
estarem internados involuntariamente.

PALAVRAS-CHAVE: Dependéncia Quimica. Internacdo Involuntaria. Qualidade. Satisfagdo.
Servigos.

ABSTRACT

This scientific paper intends to analyze the service satisfaction related to addiction treatment in the
modality involuntary admission at Despertar Clinica Terapéutica in the patient family perspective. For
this purpose, the management service processes, quality service satisfaction measurement
dimensions, tangible goods, attendance, reliability, answer, competence, consistency, politeness,
security and communication will be described. The method used consists in a exploratory/descriptive
bibliographic research and in a case study as of quality varieties in health services, described by
Zeithaml, (2009). The results indicate a predominantly female population composed mainly by the
patients parents, in the age group between 34 and 54 years old. It shows the high satisfaction level in
relation to the services quality offered to the patients, despite they express insatisfaction, since they
are involuntarily admitted.

KEYWORDS: Drug Addiction. Involuntary Admission. Quality. Satisfaction. Services.
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1 INTRODUGAO

Incluir nas rotinas de gestdo mecanismos de mensuragdo da satisfagdo dos
usuarios, no que tange a avaliagao dos servigos em saude mental, tem sido muito
recomendado, a fim de garantir que as especificidades peculiares a esse tipo de
servico correspondam a demanda descrita por pacientes e por seus familiares
(BANDEIRA, et al., 2011, p.285).

Para uma melhor compreensdo do contexto hospitalar a que a pesquisa se
refere, faz-se necessario reconhecer uma epidemia causada pelo consumo
compulsivo de crack no Brasil, percebendo que o mesmo vem se espalhando
rapidamente pelo territorio brasileiro, ndo excluindo nenhuma classe social, e
tornando-se cotidiano como um grave problema publico ainda desprezado por
muitos e causador de grande impacto familiar e social (SCHAURICH et al., 2012,
p.1247).

Esse fendbmeno tem resultado no crescente numero de internagdes
involuntarias para tratamento da dependéncia quimica, situagao agravada pela atual
Politica Nacional de Saude Mental, que adotou mecanismos para induzir a
diminuicao de leitos em hospitais especializados. Tal redu¢ao ainda nao foi suprida
pela rede publica para o atendimento de pacientes portadores da dependéncia
quimica (KESSLER; PECHANSKY, 2008, p. 98).

Nesse cenario, ocorreu a migracao da demanda dessa modalidade de
tratamento para as comunidades terapéuticas (CT), que passaram a se desvirtuar de
sua esséncia voluntaria e passaram a admitir pacientes de forma involuntaria em
desacordo com a legislagdo da Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria(ANVISA)
em sua RDC N° 29, de 30 de junho de 2011, em seu artigo 19, que trata do processo
de admissao do residente e que no seu inciso Il aponta como garantia da internagao
a permanéncia voluntaria. Segundo Perrone (2014, p. 569), essa foi a razao para a
discussao sobre as comunidades terapéuticas pelo Ministério da Saude em sua
“Politica para a atengao integral a usuarios de alcool e outras drogas”, que originou a
regulamentacgao pela ANVISA em sua RDC101/2001.

Paralelamente é sancionada a lei n° 10.216, de 6 de abril de 2001, que
preconiza, no caso de internagao involuntaria, em seu artigo 8° e no inciso 1°, que a

mesma devera, no prazo de setenta e duas horas, ser comunicada ao Ministério
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Publico Estadual pelo responsavel técnico do estabelecimento no qual tenha
ocorrido, devendo esse mesmo procedimento ser adotado quando da respectiva
alta.Conforme Barros e Serafim, (2009, p. 176), “Da mesma forma que uma pessoa
em sa consciéncia decide sobre si, € a familia que decide sobre um parente com
transtorno mental que o prive de entendimento. O médico, entretanto, decide nos
casos em que nao ha familia no momento ou se o risco da ndo internacdo é
extremo.”

Como consequéncia, denuncias de maus tratos e carcere privado vieram a
luz, mobilizando governos, ativistas de diretos humanos e profissionais de areas
afins, como médicos, psicologos e assistentes sociais. E culminaram com a
publicacdo do Relatério da 42 Inspecao Nacional de Direitos Humanos: locais de
internacdo para usuarios de drogas, em 2011, que identificou diversas
irregularidades em comunidades espalhadas por todo o pais.

Perrone (2014, p. 570) ratifica que o movimento de Comunidades
Terapéuticas no Brasil sofre criticas ao longo de décadas e, muitas vezes, durante a
fiscalizagdo, agentes publicos deparam-se com praticas sub-humanas de
tratamento.

Existe um senso comum que remete ao fato de que a satisfacdo nesse caso é
uma construcdo multidimensional, portanto as avaliagbes, além de
preferencialmente serem feitas com medidas padronizadas, devem favorecer a
validade dos dados a serem coletados e abrangerem o maior niumero possivel de
atores, além do paciente usuario direto do servico em questao (BANDEIRA, et al.,
2011,p.285).

Os absurdos encontrados no inicio da reforma psiquiatrica foram muitos,
embora tenha havido algumas situagdes em que o que aconteceu foi apenas o
truncamento de informagdes que, por uma interpretagcao errbnea das partes, ou (por
que nao falar?), pela ignorancia generalizada da sociedade acerca dessa tematica,
nao puderam ser avaliadas com a devida coeréncia. Natural, visto que durante
décadas a dependéncia quimica era igualada a loucura e somente fora catalogada
como doenca na década de sessenta.

Justamente neste contexto, a instituicdo a ser estudada foi criada. Neste

mesmo ano de 2011, sendo construida para realizar a internagao involuntaria de
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acordo com os preceitos da lei e com uma equipe multidisciplinar composta pela
unido entre o saber técnico e o empirico, atuando de forma médica e terapéutica.

Segundo Barros e Serafim, (2009, p. 176), “A esséncia das justificativas de
uma internacao involuntaria esta na perda da autonomia do individuo, decorrente de
sua doenca mental, que o impede de compreender e entender o carater
desadaptativo de seu estado.” O que reforca que, devido a natureza involuntaria da
internacao, a satisfacdo do paciente € negativa, visto que o mesmo esta recebendo
0 servigo contra a sua vontade, levando-nos a uma percepgao de feedback negativo
sobre o servico oferecido. No entanto, quem contratou o servico no momento da
internacao foram os seus familiares, que, de certa forma, ainda que indiretamente,
também estdo usufruindo do servigo ofertado e esses podem trazer feedbacks mais
sensatos.

A relevancia de proceder a consulta da satisfacao dos servigos prestados pela
instituicdo a partir da otica do familiar do dependente quimico se ratifica por varios
prismas. “Além da necessidade de buscar constantemente a droga, a dependéncia
causa mudancas acentuadas na interacdo do individuo com seus familiares,
afetando suas relagbes sociais e até mesmo profissionais.” (PRATTA; SANTOS,
2009, p.203).

A supracitada afetacdo das relacbes sociais, familiares, laborais trazem em
ambos os setores uma disfuncionalidade, portanto, faz-se necessario ndo somente
atender ao dependente quimico que é internado involuntariamente, como também,
criar mecanismos e estratégias que viabilizem uma maior compreenséao por parte do
familiar sobre os aspectos da doenca da dependéncia quimica, bem como sua
natureza crbnica, fatal e biopsicossocial.

O familiar é majoritariamente atingido pela doenga do dependente quimico e
muitas vezes, por desconhecimento, coloca-se em uma posicdo de negagao do
problema, o que sé agravara ainda mais a situagao dele e do dependente. “Com
maior ou menor intensidade, todos os familiares que compuseram o0 grupo se
encontravam emocionalmente dependentes de seus filhos, filhas, esposos ou irmaos
dependentes quimicos; desconheciam parte de sua realidade; ndo conseguiam
estabelecer limites, para si e para o parente dependente quimico [...]" (MORAES et
al., 2009).
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Segundo o Levantamento Nacional de Familia dos Dependentes Quimicos
(Lenad Familia), realizado pela Unidade de Pesquisas em Alcool e Drogas (UNIAD)
e pelo Instituto Nacional de Ciéncia e Tecnologia para Politicas Publicas do Alcool e
Outras Drogas (INPAD), apds uma pesquisa feita por amostragem em vinte e trés
capitais de todas as Regibes Brasileiras, trés mil, cento e quarenta e dois familiares
de dependentes quimicos relataram um pouco do perfil da familia e, assim, ficou
ainda mais plausivel considerar a satisfagdo das mesmas como sendo o objeto
desta pesquisa.

“[...] perderam parte, ou totalmente, de sua identidade e autonomia,
passando a viver a vida do outro, a quem queriam controlar e conduzir os
pensamentos e o comportamento.” (MORAES et al., 2009). O levantamento nos
trouxe, por exemplo, a dimenséo de tempo que uma familia leva para buscar ajuda
para seu familiar é de trés anos. Também ficou clara no levantamento a
predominancia de individuos do género masculino para quem a genitora — na
maioria dos casos — € quem busca ajuda.

Vale ressaltar que quando falam de familiares de dependentes quimicos,
estd-se na verdade se referindo a um grupo que muito provavelmente ja
desenvolveu a codependéncia e, por esta razdo, passa a sofrer as consequéncias
do seu préprio comportamento em relagao ao dependente quimico de forma intensa
e veemente.

“Observamos atitudes de "marcacao cerrada" sobre o outro, o que se revelou
como a maior causa dos desentendimentos nas relacdes familiares e mal-estar na
vida do membro familiar.” (MORAES et al.,, 2009). Todavia, como anteriormente
citado, ha uma inseguranga ainda latente por parte do familiar e da sociedade
quando este vé-se na eminéncia de optar por uma internacao involuntaria, a revelia
do desejo do seu parente. Pelas razdes previamente elencadas, pela quantidade de
denuncias e de situacbes que repercutem na midia, cada vez que clinicas sao
denunciadas, esta decisdo torna-se por si s6 um desafio inquietante. Mais um motivo
para avaliar-se que tipo de servico o familiar vem recebendo ao optar pela
internacao involuntaria de seu ente querido. “Assim, embora a autonomia seja um
dos pilares da atuacao ética na assisténcia a saude, ha casos em psiquiatria que a
capacidade de decidir autonomamente do individuo esta prejudicada.”
(BARROS;SERAFIM, 2009, p. 177).
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Estender esta responsabilidade as clinicas que atendem esta modalidade de
internacédo €, sem duvida alguma, promover a qualificagdo dos servigos prestados
aos atores desse contexto, a saber: dependente e familiares e avancar no sentido de
trazer cada vez mais transparéncia, comprometimento e ética na prestacao dos
servicos de saude mental a que a clinica se propde. “Nesse sentido, o papel da
avaliacao no processo de gestdo € o de fornecer elementos de conhecimento que
subsidiem a tomada de decisao, propiciando o aumento da eficiéncia, eficacia e
efetividade das atividades desenvolvidas pelo servico ou pela organizagado.”
(TANAKA OU; TAMAKI EM, 2012, p.822).

A realizagao desse estudo possui como objetivo geral a analise da satisfagcéo
do servigo prestado pela otica dos familiares dos pacientes internados e como
objetivos especificos: identificar o processo de gestado de servigos e demonstrar as

variaveis relacionadas a qualidade dos servigos.

2 REVISAO DE LITERATURA

Nesta secdo sao apresentados conceitos e fundamentos existentes na
literatura cientifica sobre o tema em questdo, que orientaram esta pesquisa. Sao
eles: processo de gestdo de servigos; varidveis de qualidade em servigos e

satisfacao em servigos de saude.

2.1 PROCESSO DE GESTAO DE SERVICOS

A primeira etapa realizada apds propor a referida pesquisa foi identificar o
processo de gestdo de servigos. Para tanto, fez-se necessario definir o que é
servico. A priori entende-se como servigcos tudo aquilo que é executado a favor do
cliente que contrata o prestador por impossibilidade em realizar o servico. Essa
caracteristica permite que variados segmentos do mercado atuem como prestadores
de servigos. As definicbes do marketing para os servigos inicialmente eram
contrarias ao que os servigos ofereciam. Isso se dava gragas a diferengas entre as
caracteristicas dos bens e produtos em relagdo a oferta de servigos (LOVELOCK;
WIRTZ; HEMZO, 2011, p.20).
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Os servigos de saude, embora sejam, pela prépria natureza de sua demanda,
servicos habitualmente contratados em momentos de crise, em circunstancias
classificadas como dificeis, enquadram-se sem duvida neste segmento corporativo.

Em servigos, podem ser processados pessoas, objetos ou informacdes, de
natureza tangivel ou intangivel. As agdes tangiveis sao percebidas pelas pessoas de
forma fisica, enquanto as intangiveis impactam a mente das pessoas ou envolvem
suas percepcgoes. Isso permite a classificacdo dos servicos em quatro amplas
categorias com base em processo: processamento de pessoas, processamentos de
posses, processamento de estimulo mental e processamento de informacdes.
Embora possam parecer muito diferentes, na verdade, compartiiham importantes
caracteristicas relacionadas ao processo. O resultado é que gerentes de diferentes
setores pertencentes a mesma categoria podem obter percep¢des uteis, estudando
um ao outro e criando, entdo, inovagdes valorizadas para sua propria organizagao
(LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011, p.20).

Uma das constatagdes acerca deste mercado em questao é a velocidade com
que a prestacao de servigos se multiplica. O crescimento é tao expressivo que em
menos de uma década os indices de crescimento apontam para mais de trezentos
por cento neste periodo (LOVERLOCK; WIRTZ; HEMZO, 2014, p.9).

Em tempos nos quais a qualidade é cada vez mais destacada como forte
referéncia para sobrevivéncia corporativa, foi necessario discutir e desenvolver
estratégias que permitissem aprimorar a qualidade dos servigos oferecida, o que ja
era praticado na industria. Os locais de prestacdo de servico oferecem
circunstancias tdo confusas que se cogitou inclusive a inviabilidade de qualificar este
segmento (CARVALHO, PALADINI et al, 2012, p.34).

Houve inumeros questionamentos no contexto do segmento de prestagao de
servicos, talvez por este meio possuir caracteristicas extremamente peculiares. A
organizacdo da mensuragcao da qualidade e seus processos necessitariam de
estratégias diferenciadas ja que muitas vezes sé se sabe o que vai ser solicitado
como servigo no ato da contratagdo do mesmo. Além disso, os servigos algumas
vezes dependem da participacdo de quem os contrata, o que torna ainda mais
delicada a mensuragao da qualidade (CARVALHO; PALADINI et al, 2012, p.34).

Considerando-se também o alastramento da velocidade da informagao, do

acesso a tecnologia e da amplitude de concorréncia, € imprescindivel desenvolver
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ferramentas que corroborem para a eficacia da gestao de servigos em qualquer que
seja 0 segmento de atuacdo. Sendo assim, o sentido da avaliagao € direcionar as
decisbes de maneira que eficiéncia, eficacia e efetividade sejam asseguradas
(TANAKA OU; TAMAKI EM, 2012, p.821).

O crescimento do setor de servigos tem contribuido significativamente para o
aumento do Produto Interno Bruto (PIB) mundial, bem como tem-se observado que o
numero de empregos gerados pelo setor de servigos cresce mais velozmente que
nos demais setores da economia. Segundo dados do Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE) (2002), no Brasil o setor de servigos ja corresponde a
cerca de 52,3% do PIB nacional.

Muitos sédo os conceitos de servigos, mas segundo Carvalho e Paladini (2012,
p. 329), pode-se considerar os trés a seguir:

1. As atividades do cliente na interface com o fornecedor podem ser essenciais

a prestacao do servico.

2. A entrega ou uso de produtos tangiveis podem fazer parte da prestacdo do
servico.
3. Um servico pode estar vinculado a producao e ao fornecimento de um produto

tangivel.

De acordo com Carvalho e Paladini (2011, p. 340), numa definigao
simplificada, pode-se afirmar que um servico é considerado intangivel, quando o
beneficio oferecido ndo pode ser entregue de forma fisica. E heterogéneo, ja que a
realizagao da tarefa tem como base o relacionamento das pessoas. Isso acarreta a
imprevisibilidade e heterogeneidade que envolve agdes, reagdes, expectativas,
dentre outras. Nao pode ser estocado, uma vez que nao é fisico.

Segundo Schaurich et al. (2012, p.1247), a questao € que aparece de um lado
o usuario de crack (e sua familia) que habitualmente estdo em situagdo de
vulnerabilidade e fragilidade e, em contrapartida, faz-se necessario um tratamento
complexo com abordagem multiprofissional e interdisciplinar, 0 que nédo corresponde
ainda a estrutura existente para atender a essa demanda.

A producado do servigco habitualmente necessita da participacdo do cliente,
uma vez que o prestador € complementado pelo contratante e vice versa. Sendo

assim, ele se coloca na situagao de coprodutor do servico. A simultaneidade relata o
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tempo de construcdo do servico, uma vez que nao seria possivel prestar o servico,
antes de o mesmo comecar a acontecer na interacdo com o outro. Quando isso
ocorre, pode-se dizer que o cliente possui um “alto nivel de participagao”. E isso
pode inclusive afetar a qualidade do servigo (LOVERLOCK; WIRTZ; HEMZO, 2014,
p.265).

“Cabe salientar que a rede familiar e social tem um papel preponderante na
aderéncia ao tratamento, devido a baixa motivacdo dos pacientes, e no
monitoramento por longo prazo durante o periodo de manutengao da abstinéncia.”
(KESSLER; PECHANSKY, 2008, p.97-98).

Exatamente nesta premissa é que se situa a atuagao da instituicdo a ser
analisada. Embora o servigo prestado seja o tratamento para a dependéncia
quimica, os resultados dependem intrinsecamente do envolvimento dos atores em
questao. A exposicao do cliente ao prestador de servico assume uma natureza fisica
e tangivel. Quando os clientes visitam o local onde se realiza o servigo, € como se
entrassem em uma ‘fabrica’ de servigos, ja que o servigo, na maioria das vezes, é
produzido no momento do consumo — uma visita que raramente ocorre em um
ambiente industrial. Da familia, durante todo o processo e do paciente que, ao sair
do primeiro momento onde a revolta prevalece quase que em todos os casos,
comega seu processo de adesdo que pode, este sim, variar de individuo para
individuo e que quaisquer que sejam 0s avangos ou retrocessos, impactardo no
resultado final. O comportamento do consumidor em um contexto de servigos é
variavel e no servico em questdo pode-se qualifica-lo como um “servico de alto
contato”. O servico de alto contato acaba passando por uma interagao durante todo
o tempo, uma vez que durante 0 mesmo os clientes estao expostos as evidéncias da
organizagao, sejam estas fisicas (como espago, decoragdo) ou comportamentais
(atendimento e convivéncia com funcionarios e/ou outros cliente) (LOVERLOCK;
WIRTZ; HEMZO, 2014, p.9).

2.2 VARIAVEIS DE QUALIDADE EM SERVICOS
Demonstrar o que de fato deve-se esperar da qualidade em servigos constitui

um outro tépico que precisa ser considerado. Quando se analisa a qualidade de um

produto, a dindmica é menos complexa: pega-se o produto, avalia-se o estado, a
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aparéncia e a funcionalidade e pode-se “fechar” um parecer. No caso da prestacao
de servigos, esta analise é mais delicada. S&o aspectos muitas vezes subjetivos que
carecem de analise,a qualidade do servico € considerada a diferenca entre o servigo
percebido e o servigo esperado (CARVALHO, PALADINI et al., 2012, p. 340).

A necessidade da participagdo do cliente promove um julgamento por parte
do mesmo, que ndo avalia somente os resultados, mas também todo o processo da
producao do servigo oferecido (CARVALHO, PALADINI et al., 2012, p. 330).

Numa linguagem corrente, o termo qualidade tem significados diferentes para
as pessoas. Mas recorrentemente esta ligado a satisfagdo do cliente mediante uma
combinagao que equilibra trés fatores: qualidade intrinseca, custo e atendimento
(qualidade certa, no local certo e no tempo certo). Portanto, ndo esta
necessariamente ligado ao custo, mas sim adequagao ao uso de um produto ou
servigo, sob o ponto de vista do cliente, de maneira que gere satisfacdo (SOUZA,
2008).

Esses fatores de complexidade enriquecem o conceito de qualidade da
atencdo a saude, no entanto,tornaram dificil definicdo. Por essa razdo, muitos
estudiosos preferem evidenciar uma série de dimensdes da qualidade, ao invés de
correr o risco de adotar interpretagdes restritivas. Ao referir-se a avaliagao do servigo
de saude, é necessario saber exatamente em relacédo a que deseja se aferir a
satisfacao do cliente. Sob esse aspecto, nao é suficiente mensurar a qualidade pela
eficacia técnica, ou preocupar-se apenas com os aspectos diagndsticos e
terapéuticos, ou relacionados aos gastos, ou ainda percepcdo dos clientes. A
qualidade em saude necessita obter um resultado da integragao e conexao destes
aspectos mencionados (SERAPIONI, 2009, p.65).

Sao muitas as variaveis da qualidade em um servico. Conforme Zeithaml,
(2009, p. 87), o termo “Dimensdes da qualidade” é utilizado para enumerar os
aspectos passiveis de avaliagao por parte do cliente.

1. Tangiveis: refere-se as instalagbes, a equipe, a comunicagao visual da
empresa, seja impresso ou virtual.

2. Atendimento: nivel de atencdo dos colaboradores no contato com o cliente.

3. Confiabilidade: habilidade em realizar o servigo prometido de forma confiavel

e transparente.

4. Resposta: disposicao de auxiliar o cliente e atendé-lo de forma imediata.
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5. Competéncia: possuir a capacitacdo e eficacia necessarios para efetuar o
servico.

6. Consisténcia: grau de auséncia de divergéncia entre o servigo descrito e 0
prestado.

7. Cortesia: respeito, educacao, consideragao e afetividade no contato pessoal,
inclusive telefonico.

Seguranga: inexisténcia de perigo, risco ou duvida.

Comunicagao: manter o cliente informado em uma linguagem que se entenda.

Essas sdo algumas das dimensdes que podem ser avaliadas de forma a
contribuir para a analise dos servicos de saude prestados e assim, promover a
melhoria continua dos servicos oferecidos, de forma sistematica e dialética,
utilizando sempre o “feedback” colhido como mola propulsora para as mudancgas
futuras e solidificacdo das agdes ja implementadas que tém promovido resultados
positivos na gestao dos servigos de saude em questéo.

Sendo assim, os critérios objetivos e subjetivos devem embasar o
conhecimento da percepg¢ao dos clientes internos e externos, visando, desta forma,
oferecer um melhor direcionamento de estratégias e agdes que venham a atender as
demandas e expectativas dos mesmos (FADEL; REGIS FILHO, 2009, p.01).

2.3 SATISFACAO EM SERVICOS DE SAUDE

Estimar de forma planejada a satisfacdo dos servigos de saude oferecidos
pela instituicdo especializada escolhida tornou-se, pelas razdes previamente
elencadas, mas, principalmente pela relevancia dos servicos de saude, um dos
objetivos que visa proceder ao levantamento de dados concretos quanto a
satisfacdo dos individuos que usufruem dos servigos da clinica. Trazer estes
resultados ira auxiliar e promover o envolvimento dos familiares, o que na saude
influencia diretamente o sucesso do tratamento, concomitantemente com a reducéao
de aspectos conflitantes do relacionamento entre paciente e familia (BANDEIRA, et
al., 2011, p.284).

Obviamente, ndo é a primeira vez que iniciativas como esta sdo tomadas no
segmento de clinicas e hospitais, no entanto, pela propria caracteristica precursora

que envolve as clinicas terapéuticas oriundas do momento pdés-reforma manicomial
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e a partir do movimento e agitagao criados pela publicagdo do Relatério da 42
Inspecdo dos Direitos Humanos, ja citado na introdugdo, ndo existem muitas
referéncias cientificas nesse tipo pesquisa de satisfacao.

Entretanto, considerando que a dependéncia quimica é classificada no CID 10
(Catalogo Internacional de Doengas — 102 edicdo) como um Transtorno Mental,
cabe utilizar como parametro pesquisas de satisfacao realizadas com familiares de
doentes mentais como as citagdes incluidas nesta secao.

A relevancia da participacdo dos familiares no resultado do tratamento, nos
cuidados dispensados, na supervisdo da rotina e na ministracdo de medicamentos
fazem com que as avaliagdes destes atores somem-se aos esforgos da equipe para
atingir seus objetivos (BANDEIRA et al., 2011; p.284).

Ainda no ambito da saude mental, o processo vem num continuo crescer e na
busca incessante em ressignificar um sistema manicomial que durante décadas e
mais décadas, enclausurou indiscriminadamente individuos, aniquilando com todos
os direitos humanos possiveis e encarcerando as vezes por toda uma vida
individuos que nem sequer problemas mentais tinham. Dentre estas vitimas estao
uma infinidade de dependentes quimicos, que, em nome de uma “saude mental”
falida, eram medicados e despejados em depdsitos manicomiais, expostos a todo
tipo de convivio, menos ao salutar.

Portanto, também vem sendo ressignificado a cada dia o tratamento dos
portadores de Transtornos Mentais por uso ou abuso de substancias psicoativas.
Reconhecendo a doenga como enfermidade biopsicossocial que €, e levando-se em
conta o carater comportamental que a mesma possui, a familia passa a ser um
interlocutor indispensavel a essa construgao.

Sendo assim, a busca pela valorizacdo do trabalho se da através da
ressignificagdo das estruturas e das relagbes e propulsionam as mudangas nos
modelos de gestao, em sua organizagcao e condugao dos servigos de saude, € o que
aponta (SAMPAIO JJC et al., 2011, p. 4692).

No contexto hospitalar, tais pesquisas séo ja ha tempos utilizadas e servem
como um referencial na tomada de decisdes dos gestores a frente da prestacédo dos
servicos de saude. “A percepcdo do usuario € de extrema importancia ao se

dimensionar o reflexo das acdes que vém sendo desenvolvidas no setor saude, e
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serve como vetor de direcionamento e planejamento do servigo.” (MOIMAZ et al.,
2010, p.1440).

Seja qual for o contexto de saude, particular ou privado, a mensuragao da
satisfagao do cliente é algo que pode nortear os avangos na humanizagao da pratica
da medicina, dos cuidados e da atencdo biopsicossocial aos pacientes envolvidos.
E de acordo com o conceito de saude moderno, segundo o qual saude nao
representa apenas a auséncia de doenca, faz-se imprescindivel a busca pela
humanizacao dos atendimentos neste setor.

Devido ao empenho e ao esforco de Cooperacao Internacional estabelecidos
entre diversos paises no final da Segunda Guerra Mundial criou-se, em 1948, da
Organizagdo Mundial da Saude (OMS), agéncia subordinada a Organizagdo das
Nacdes Unidas. Em seu documento de constituicdo, a saude foi enunciada como
“‘um completo estado de bem-estar fisico, mental e social, € ndo apenas como a
auséncia de doenca ou enfermidade”.

Esse conceito contemporaneo de saude vem sendo paulatinamente difundido
e, embora ja se consiga vislumbrar uma expansdo do mesmo no inconsciente
coletivo, através da promoc¢ao da qualidade de vida, das campanhas preventivas, da
valorizagdo da vida, do esporte, da atividade fisica, do equilibrio alimentar, ha
autores que se posicionem contrarios a ele, como descrito a seguir: ao reagrupar as
diferentes dimensbées em que se insere a vida humana (LUZ, 2006), essa
perspectiva evidencia uma tentativa de superar a visdo negativa da saude
propagada pelas instituicbes médicas. Apesar do avancgo, varias criticas incidiram
sobre este conceito. Por um lado, foi apontado o seu carater utépico, inalcangavel. A
expressao ‘completo estado’, além de indicar uma concepcédo pouco dindmica do
processo — uma vez que as pessoas nao permanecem constantemente em estado
de bem-estar —, revela uma idealizagdo do conceito que, tornado inatingivel, ndo
pode ser usado como meta pelos servigos de saude.

Por outro lado, afirma-se a sua caréncia de objetividade: fundado em uma
nocao subjetiva de ‘bem estar’, implicaria a impossibilidade de medir o nivel de
saude de uma populagao. Correto ou ndo, as pesquisas de satisfacdo do cliente
usuario dos servigos de saude sao irrefutavelmente um recurso para mensuracao
quantitativa e até qualitativa dos servigos prestados e podem efetivamente contribuir

para a melhoria continua do segmento em estudo. Como objetos interventores e
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diagnosticadores dos servigos prestados na area de saude também utilizam-se
ferramentas de Gestao da qualidade.

Nesta otica, a discussao sobre o que sao as ferramentas da Gestdo da
qualidade tendenciam a conceitua-las como mecanismos simples de selecao,
implantagéo e avaliagdo (CARVALHO, PALADINI et al, 2012, p. 353).

No caso da instituicdo especializada escolhida, conseguir mensurar a
satisfagao do cliente do ponto de vista dos familiares dos pacientes sera um avango
e uma comprovacgao incontestavel dos beneficios que uma internacao involuntaria
pode incorrer tanto para o individuo, quanto para a familia do mesmo. E isso se da
porque a dependéncia quimica atinge nao somente o paciente, mas transforma a
familia em codependentes igualmente passiveis de ajuda e orientacéo terapéutica.
Além do qué, pelo proprio viés interpessoal do convivio familiar, a familia neste caso,
possui um papel de coadjuvante do tratamento, na medida em que, ela podera
durante o acompanhamento do tratamento identificar e relatar nuances e aspectos
comportamentais que Ihes sejam familiares ou atipicos corroborando entdo para a

adequacao do plano terapéutico singular que é atribuido a cada paciente.

3 METODO

A estratégia utilizada para responder a problematica em questdo condiz com
a proposta de humanizacado do setor saude, pois propde uma mudanca no modelo
de prestacao de servicos na internagao involuntaria de pacientes portadores de
Transtornos Mentais provocados por abuso de substancias psicoativas, uma vez que
foi realizada a partir de agdes voltadas para a atencao centrada na familia, através
de equipe multiprofissional que deve estar preparada para conhecer a realidade das
familias, suas caracteristicas sociais, demograficas e epidemioldgicas.

Segundo Matias-Pereira (2012, p. 31), “método é um conjunto de
procedimentos, técnicas e regras adotadas em uma pesquisa cientifica. A definicao
do método esta relacionada a natureza da pesquisa que sera desenvolvida”. A
técnica utilizada contou como procedimento a documentacao direta, através de
pesquisa de campo realizada por meio de questionarios anénimos permitindo que os
familiares respondessem livremente e tendo assegurado o sigilo das informagoes

fornecidas.
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3.1 CARACTERIZAGAO E ESTRATEGIA DA PESQUISA

Quanto aos objetivos a estratégia escolhida possui caracteristica exploratorio-
descritiva, uma vez que realizou levantamento bibliografico e entrevista com os
usuarios do servico que receberam o0s servicos e, portanto, possuem respaldo
empirico para opinar acerca do problema pesquisado (MATIAS-PEREIRA, 2012).

A oferta de escuta promovida com a analise da percepg¢ao dos usuarios ira
corroborar para a melhoria continua da prestacdo dos servicos de saude que
implicam a internacao involuntaria de individuos afetados pela dependéncia quimica.

Sobre os meios de investigacao, utilizou-se dos procedimentos de pesquisa
documental, observacgao direta intensiva e extensiva.

Quanto ao local, os instrumentos foram aplicados in loco, e diretamente ao
publico sujeito envolvido na pesquisa de satisfagcao realizada nas reunides regulares
de atendimento as familias dos pacientes.

De acordo com Marconi e Lakatos (2010, p. 169), pesquisa de campo € aquela
utilizada com o objetivo de conseguir informagdes e/ou conhecimentos acerca de um

problema, para o qual se procura uma resposta, ou de uma hipotese, que se queira

comprovar, ou, ainda, de descobrir novos fendmenos ou as relagdes entre eles.

A vantagem do trabalho de campo é possibilitar um estreitamento do
pesquisador com a realidade sobre a qual estabeleceu o questionamento, além de
promover uma interagdo com os individuos o que auxilia a construcdo de um
conhecimento empirico relevante para quem realiza a pesquisa social. (MINAYO MC
1993, p. 61). Favorece o reconhecimento em detalhes das caracteristicas do
questionamento formulado e promove uma movimentacdo mais acertada e eficaz ao
longo da pesquisa.

Em relagdo a natureza da pesquisa, € quantitativa, j4 que o questionario
aplicado é composto por questdes objetivas que apresentaram um percentual claro
de satisfacdo ou n&do do atendimento ofertado.

As raizes da pesquisa quantitativa estdo no pensamento positivista 16gico e
por isso enfatizam o raciocinio dedutivo e os aspectos mensuraveis da experiéncia
humana (POLIT, BECKER E HUNGLER, 2004, p. 201). A pesquisa quantitativa

oferece um menor enfoque na interpretacdo do objeto, no entanto o alcance do
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estudo no tempo é instantaneo e proporciona um aspecto do quadro tedrico e das
hipoteses definidos rigorosamente (FONSECA, 2002).

3.2 ESTUDO DE CASO — DESPERTAR CLINICA TERAPEUTICA

Um estudo de caso caracteriza-se por ter seu objeto bem definido, seja ele
um programa, um sistema educativo, um grupo ou uma instituicdo, como é o caso.
Nela ndo é intengdo do pesquisador intervir sobre o objeto mas sim, trazer a tona
uma percepgao real do mesmo (FONSECA, 2002).

A Despertar Clinica Terapéutica, instituicdo escolhida para a aplicagao desta
pesquisa, tera avaliada a satisfagdo dos servicos prestados no tratamento da
dependéncia quimica, na modalidade de internagao involuntaria, a partir do ponto de
vista do familiar do dependente. A escolha deste grupo deve-se ao fato de os atores
envolvidos estarem intrinsicamente ligados a histéria de uso e abuso de substancias
psicoativas, pela proximidade do paciente e pela afetacdo que o uso provoca em

suas rotinas pessoais.

3.2.1 Populagao-Alvo e Selegdao de Amostra

A populagao-alvo avaliada foi o grupo composto por familiares de pacientes
da clinica despertar que possui uma média de internos que se aproxima dos
sessenta pacientes. Partindo da premissa que habitualmente entre um ou dois
familiares frequentam as reunides do acompanhamento familiar proposto pela
clinica, este grupo € de sessenta a oitenta pessoas. Sendo assim, uma amostra
aleatédria de quarenta e cinco pessoas atendeu satisfatoriamente o carater cientifico
da pesquisa.

Quando se faz uma analise quantitativa, embora haja uma generalizagao pela
amostragem aleatéria e pela estatistica inferencial, essas técnicas em nada
interferem numa pesquisa qualitativa (RICHARDSON, 2007, p. 101).
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3.3 INSTRUMENTO E TECNICA DE COLETA DE DADOS

A escolha de um desenho de pesquisa deve-se alicergar na pergunta ou
hipétese de pesquisa tracada para o estudo. Sendo assim, o questionario é o
instrumento de coleta de dados escolhido e é constituido por uma série ordenada de
perguntas objetivas, visando levantar opinides, crengas, sentimentos expectativas,
interesses sobre situagdes vivenciadas (SOUSA; DRIESSNACK; MENDES, 2007, p.
15).

3.3.1 Elaboragao do Instrumento de Pesquisa

A elaboracdo do questionario seguiu uma ordenacdo das questbes que
contemplem os tipos, a ordem, os grupos de perguntas, sua formulagéo.

As questdes fechadas seguiram uma escala de conceitos entre ruim, regular,
bom e 6timo. Desta forma foi possivel levantar a percep¢cao das variaveis da

qualidade no servigo.

3.3.2 Pré-Teste do Instrumento de Coleta de Dados

A fim de evidenciar as possibilidades de falha no instrumento, foi realizado o
pré-teste do mesmo e a partir da analise dos dados, apds tabulagdo, nao foi
encontrado indicio de inconsisténcia ou complexidade das questdes, ambiguidades
ou linguagem inacessivel, perguntas supérfluas ou que causem embarago ao
informante. O pré-teste do questionario foi realizado nas dependéncias da
instituicdo, durante grupo de atendimento familiar montado especificamente para
este fim. Participaram cinco clientes voluntarios que espontaneamente contribuiram

com a pesquisa.
3.3.3 Aplicagao do Instrumento de Coleta de Dados
O convite para participacdo na pesquisa foi feito mediante exposi¢cao da

proposta no inicio das reunides semanais de atendimento familiar com intuito de

sensibilizar voluntarios a responder o instrumento de pesquisa, focando na
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importancia de terem sua opinido ouvida e analisada para contribuir com o

aprimoramento da prestacao dos servigos ja oferecidos.

3.4 METODO DE COLETA E PROCESSAMENTO DOS DADOS

O procedimento metodolégico inclui desde o tipo da pesquisa quanto as
técnicas de coleta e analise de dados. O carater exploratorio-descritivo escolhido
para responder ao questionamento formulado na referida pesquisa nos reporta a
uma sistematizacado construida afim de colher os dados, analisa-los e organiza-los
de maneira que seja tragada uma conclusao que permita promover a melhoria dos

servigos prestados.

3.4.1 Coleta dos Dados

A coleta de dados consiste na busca de informagdes que venham a elucidar o
questionamento que o pesquisador quer revelar. Para tanto, o instrumental técnico
foi elaborado pelo pesquisador considerando a validez, a confiabilidade e a previsao
(PRODANOQV; FREITAS, 2013, p. 113).

A referida coleta de dados foi realizada nos meses de agosto e setembro de
2017 durante as reunides de atendimento familiar, sem que haja repeticdo de

participantes quando os mesmos se fizerem presentes em mais de um dos eventos.

3.4.2 Tabulagao dos Dados

A tabulacdo consiste na padronizacao e codificacdo das respostas obtidas, é
uma forma organizada de apresentar resultados numéricos que facilita a leitura,
compreensao e futura analise dos resultados (PRODANOV; FREITAS, 2013, p.
114).

O tipo de tabulacédo de dados utilizado foi o gréafico, cada questao respondida,
resultou em grafico com percentuais que facilitaram a analise e descrigéo do grau de
satisfagao apontado pelo cliente (SILVA JR; COSTA, 2014, p. 2).
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3.4.3 Tratamento dos Dados

Segundo Souza Jr, et al. (2010, p.33) “embora as fases de uma pesquisa
cientifica ndo sejam dissociadas, 0 momento da analise ou tratamento dos dados
intui @ compreensdo do que foi coletado, com o propdsito de confirmar ou ndo os
pressupostos da pesquisa.”

De acordo com Prodanov e Freitas (2013, p.114), na analise encontra-se o
momento em que a pesquisa de fato entra em contato com os resultados e deve-se
buscar ndo apenas reproduzi-lo, mas avalia-los detalhadamente de maneira que
seja possivel efetuar as relagdes que respondam a questao formulada.

Portanto, é imprescindivel que os numeros obtidos na pesquisa quantitativa
imprimam uma clara e objetiva opinido do publico alvo a partir do ponto de vista do
pesquisador, que deve apenas preocupar-se em descrever as tendéncias e o
significado subjetivo implicito nos numeros coletados. Para tanto, sera utilizada
técnica de analise propria para métodos estatisticos, levando-se em consideragao a
frequéncia, correlacdo e associacdo que possa destacar-se a partir o tratamento das
respostas colhidas (PRODANOV; FREITAS, 2013, p. 115).

4 RESULTADOS DA PESQUISA

Na sequéncia apresentam-se o0s principais resultados da aplicacdo do

instrumento de coleta e suas respectivas analises.

4.1 OBJETO DE ESTUDO - DESPERTAR CLINICA TERAPEUTICA — UNIDADE
INVOLUNTARIA

Em atividade desde 2012, a instituicdo estudada € especializada no
tratamento do alcoolismo e dependéncia quimica. Trabalhando com uma equipe
multidisciplinar composta por médicos, psicélogos, assistentes sociais, enfermeira,
nutricionista, educador fisico e conselheiro, presta atendimento para 80 pacientes
involuntarios por més, o que a coloca entre as trés maiores clinicas do norte e

nordeste do Brasil.

Revista de Administragao da UNI7, Fortaleza, v. 2, n. 1, p. 285-317, jan./jun. 2018 303



Satisfagdo dos servigos para tratamento da dependéncia quimica, na modalidade de internagao
involuntaria, na Despertar Clinica Terapéutica, sob a 6tica dos familiares dos pacientes

4.2 ANALISE DOS RESULTADOS

Com a aplicagao da pesquisa, foi possivel analisar a satisfacdo dos familiares
dos pacientes internados involuntariamente na Despertar Clinica Terapéutica. A
sequir, serao expostos os resultados e suas analises.

Dos familiares pesquisados, 80% sao do sexo feminino e 20% s&o do sexo
masculino. Quanto ao grau de parentesco 56,5% sao maes, 13,2% pais, 12,6%
irmaos, 13% séo conjugues, 3% filhos, 1,6% avos e 0,1% sdo amigos. Quanto a
faixa etaria, 0,6% tem menos de 18 anos, 3,8% de 18 a 24 anos, 10,6% de 24 a 35
anos,16,3% de 35 a 44 anos, 30,6% de 45 a 54 anos, 26,2% de 55 a 64 anos e 12%
com mais de 65 anos. A maioria sao familiares com idade entre 45 e 64 anos, que
correspondem a 56,8% dos entrevistados.

Quanto ao processo de gestdo de servigos, comprovou-se a caracterizagao
de servico de alto contato a partir das percepgdes dos familiares com o servigo

direta ou indiretamente.

Grafico 1 — Satisfagdao com o atendimento a familia
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Fonte: Dados da pesquisa, 2017.
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Quando questionados de forma especifica sobre itens especificos do
atendimento que demonstram o nivel de qualidade através das dimensbes da
qualidade, conforme citado na revisdo de literatura, observou-se a predominancia do
alto nivel de satisfagdo, com 91% considerando excelente ou bom a satisfagcéo
quanto as informagdes sobre as regras do tratamento; 88% mostraram-se satisfeitos
com as informagdes continuadas no decorrer do tratamento;100% satisfeitos em
relacdo ao processo de acolhimento; 93% com percepgao entre excelente e bom em
relagcdo aos cumprimentos dos prazos acordados e 98% satisfeitos com o dominio
do conhecimento do profissional do atendimento. No entanto, faz-se necessaria uma
intervencao sobre como estao sendo tratadas as informagdes continuadas ao longo
do tratamento, devido a avaliagédo regular, de 12%. Uma atencédo no processo das
informagdes sobre as regras do tratamento também seria importante, pois tiveram

avaliacéo de 12%, entre ruim e regular.

Grafico 2 — Satisfagdao com o atendimento a familia em geral
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Fonte: Dados da pesquisa, 2017

Quando perguntados sobre o nivel de atendimento oferecido as familias dos
pacientes de maneira geral, somente 2,27% consideram essa atencéo regular e

97,72% avaliaram como excelente ou bom, demonstrando o alto nivel de satisfagcéao
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com o atendimento e uma percepgao positiva quanto a essa face intangivel do

servico.

Grafico 3 — Avaliagao do Boletim terapéutico on line
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Fonte: Dados da pesquisa, 2017

Conforme mencionado na revisdo de literatura, devido ao alastramento da
velocidade da informagao, do acesso a tecnologia e da amplitude de concorréncia, é
imprescindivel desenvolver ferramentas que aumentem a eficacia da comunicacéo,
contribuindo para manutencdo da percepcao positiva da prestacdo do servico. A
Despertar Clinica Terapéutica desenvolveu um sistema de informacdes on line sobre
o tratamento do paciente chamado de Boletim Terapéutico e, quando perguntados
sobre a utilizacdo dessa ferramenta, 83,72% das familias responderam
positivamente e, sobre sua avaliagdo da ferramenta, 88,89% a classificaram como

boa ou excelente.
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Grafico 4 — Avaliagao dos produtos do mercadinho
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Fonte: Dados da pesquisa, 2017

Conforme mencionado anteriormente, um servigo pode estar vinculado a
producao e ao fornecimento de um produto tangivel, € o que acontece na referida
instituicdo quando ocorre o fornecimento de material de higiene e guloseimas
através do mercadinho, por exemplo. Nesse caso, a qualidade do servigo pode ser
medida através da percepcdo do ciente quanto a qualidade e variedade dos
produtos oferecidos. Quando perguntados sobre a avaliagdo quanto a variedade e
qualidade dos produtos oferecidos aos pacientes, foi demonstrada uma percepcgao
de 87,18% entre excelente e boa, no entanto, temos 12,92% dos entrevistados
demonstrando alguma insatisfacéo através de uma avaliagao ruim ou regular, o que

indica uma atengao em relagao a esses produtos por parte dos gestores.
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Grafico 5 — Avaliagao especifica sobre cada area multidisciplinar
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Fonte: Dados da pesquisa, 2017

Entre as variaveis para avaliagdo da qualidade em servigos, esta a confiabilidade. E
a competéncia, desta forma, ficou demonstrada num alto nivel de percepgao destas
competéncias. Quando os entrevistados avaliaram, em geral, de forma positiva as areas de
atuagao direta no servigo, mais de 80% de avaliagao entre excelente e boa, fica evidenciada

a competéncia e habilidade da equipe técnica em prestar o servico com qualidade.

Grafico 6 — Avaliagao sobre o tratamento oferecido ao paciente
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Fonte: Dados da pesquisa, 2017
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De forma geral, os entrevistados se mostraram satisfeitos com o tratamento
oferecido ao paciente, com 95,45% de avaliagdo entre excelente e bom. O que evidencia a
consisténcia entre o servico oferecido e o servigo realizado, cumprindo assim uma

importante variavel de avaliagdo da qualidade, conforme exposto na revisao de literatura.

Grafico 7 — Percepcgao geral sobre a instituicao
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Fonte: Dados da pesquisa, 2017

Quando perguntados sobre a percepc¢éo geral sobre a instituicdo, 55,56% avaliaram
como excelente; 35,56%, como boa e 8,89% como regular, levando-nos a interpretagédo de
que as dimensbes para definicdo da satisfacdo da qualidade em servigos estdo sendo
atingidas, mas cabe uma investigacdo mais criteriosa sobre as avaliagdes regulares para

identificagao de variaveis que precisam ser melhoradas.
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Grafico 8 — Indicagao do servigo
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Fonte: Dados da pesquisa, 2017

Por fim, 100% dos entrevistados disseram que indicariam o servigo prestado
pela instituicdo para amigos e conhecidos, corroborando o alto indice de satisfagao

encontrado ao longo da pesquisa.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

A pesquisa teve como objetivo principal mensurar e analisar a satisfacdo dos
familiares dos pacientes internados involuntariamente e, a partir da evidéncia de
satisfagao positiva, refutar a imagem negativa desse tipo de internagado expressada
pela insatisfacdo do paciente que se encontra como usuario do servico, mas, contra
a sua vontade.

A avaliagao foi realizada a partir das variaveis de qualidade em servigos de
saude, de Zeithaml, (2009, p. 87), também chamadas de “Dimensdes da qualidade”,
sendo elas: tangiveis, atendimento, confiabilidade, resposta, competéncia,
consisténcia, cortesia, seguranga e comunicagao.

E possivel concluir, a partir do questionario sociodemografico, que se trata de

uma populagdo predominantemente feminina e que os genitores sao os principais
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familiares envolvidos no servigco com maioria na faixa etaria de 34 a 54 anos. Acerca
dos pontos centrais investigados, conclui-se um alto nivel de satisfacdo em todas as
variaveis de qualidade com alguns baixos indices de insatisfagdo em algumas
variaveis onde cabe uma intervengao da gestdo para melhoria.

Entre variaveis de atendimento que atuam diretamente no servigo ao
paciente, a psiquiatria e enfermagem receberam o maior indice de avaliagao
negativa, o que demonstra que essas areas precisam de maior atengao por parte
dos gestores em relagdo aos processos internos e atendimento.

Nas variaveis tangiveis, a variedade e qualidade dos produtos do mercadinho
também merecem atencgdo, pois tiveram alguma avaliagdo negativa por parte dos
familiares, o que denota que, devido a sua natureza fisica, esses fatores estdao mais
em evidéncia aos pacientes e que é alvo de reclamagdes aos familiares. Sugere-se
um aumento na quantidade de itens e revisao na qualidade dos produtos oferecidos.

Portanto, pode-se concluir que a internagao involuntaria na Despertar Clinica
Terapéutica possui um nivel elevado de satisfacdo por parte da familia, o que fica
comprovado quando a totalidade dos entrevistados expressa que indicariam os
servicos da instituicdo a terceiros, desta forma refutando a insatisfacido expressa

pelo paciente internado involuntariamente.
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APENDICES

Apéndice A — Carta de Autorizagao de Participagao do Banco Santander no Estudo de
Caso

Autorizagao de Participagao da Empresa no Estudo de Caso

Fortaleza, 03 de fevereiro de 2017.

Eu, RODRIGO XAVIER FERNANDES, aluno do Curso de Graduagdo em
Administracdo da Faculdade 7 de Setembro (FA7), sob orientacdo do Prof.
Me.Ricardo Aquino Coimbra, solicito permissdo para obter voluntariamente de sua
empresa informagdes que serao utilizadas, apds tratamento, na forma de estudo de
caso a ser inserido na pesquisa em andamento sobre "satisfacdo dos servicos para
tratamento da dependéncia quimica, na modalidade de internacao involuntaria, na
Despertar Clinica Terapéutica sob a otica dos familiares dos pacientes".

As informagdes declaradas nesta pesquisa serdo mantidas em sigilo, como

também o anonimato da empresa e do respondente.

No aguardo do aceite, agradecemos a atencgao dispensada.

Rodrigo Xavier Fernandes
Pesquisador

Prof. Ricardo Aquino Coimbra
Orientador da Pesquisa

Tauama Goncalves de Moraes
Socio-Diretor
Despertar Clinica Terapéutica
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Apéndice B — Questionario sobre o Perfil Sociodemografico

1. Sexo:

() Feminino

() Masculino

2) Faixa de idade:

() Menor de 18 anos
()18 —24 anos
()24 -35anos
()35-44 anos
()45 -54 anos
()55 -64 anos

() 65 anos ou mais.

3) Grau de parentesco:

() Mze
() Pai

() Irm&o / Irm3

() Esposa / Marido
() Filho

() Avos

() Amigos
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Apéndice C — Instrumento de Pesquisa — Avaliagao da satisfagcao do familiar

Pergunta

Avaliagao do familiar

Ruim

Bom Regular

Excelente

Qual a sua avaliagdo quanto a informacgdes sobre
as regras do tratamento?

Qual a sua avaliagao quanto a informagdes no
decorrer do tratamento?

Qual a sua avaliagdo em relagdo ao momento do
acolhimento?

Como vocé avalia a pessoa que lhe atendeu
quanto ao dominio do conhecimento sobre o
assunto?

Qual a sua avaliacado quando ao cumprimento
dos prazos acordados?

De forma geral, qual a sua avaliagdo quanto ao
atendimento a familia?

Qual a sua avaliacao sobre o boletim terapéutico
on-line?

Qual a sua avaliagao quanto a qualidade e
variedade dos produtos do mercadinho?

Quanto ao tratamento oferecido ao paciente, qual
a sua avaliagdo quanto a area da psiquiatria?

Quanto ao tratamento oferecido ao paciente, qual
a sua avaliagdo quanto a area da psicologia?

Quanto ao tratamento oferecido ao paciente, qual
a sua avaliagdo quanto a area do
aconselhamento dos 12 passos?

Quanto ao tratamento oferecido ao paciente, qual
a sua avaliagdo quanto a area da nutricao?

Quanto ao tratamento oferecido ao paciente, qual
a sua avaliagdo quanto a area de educacgéao
fisica?

Quanto ao tratamento oferecido ao paciente, qual
a sua avaliagdo quanto a area da enfermagem?

Quanto ao tratamento oferecido ao paciente, qual
a sua avaliagado de forma geral?

Qual a sua percepgéao geral em relagao a
instituicao?

Vocé indicaria a Despertar a amigos e
conhecidos?

(

) Sim
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