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PREFACIO

Otto Maria Carpeaux em sua deliciosa Historia da Literatura Ocidental®, nos fala da sua
experiéncia sobre os prefacios. Segundo ele se tratava de assunto totalmente inédito. Verificou
isto nos anos 1950, ao pesquisar sobre o tema. A época, ainda bem distante da web e dos
“googles” ndo existia no mundo livro nenhum sobre esse tema. Ndo havia fontes nem
referéncias. Os prefacios nem sequer tinham verbete nas enciclopédias de termos literarios. As
enciclopédias comuns, Britanica, Larousse, Treccani, Brockhaus, também estavam caladas a
respeito. SO a espanhola, a Espasa-Calpe, tinha vérias paginas sobre a Praefatio, que faz parte
da missa cat6lica; e continuava, depois, dizendo que prefacios também se chamavam as paginas
introdutorias que autores ilustres escreviam para recomendar ao publico os livros de confrades
ainda ndo famosos, e que isso se fazia, muitas vezes, por mera gentileza ou por camaradagem,
0 que seria um deploravel caso de corrupcao literaria. O que aqui, evidentemente nao € o caso.
Primeiro porque estou longe de ser ilustre e Aliger-Fabiano formam um casal talentoso que
comeca a brilhar no firmamento da academia.

Antes, também, a producdo intelectual era represada pelos custos da impressao e
distribuicdo de um livro. As editoras exerciam um dominio absoluto sobre a feitura e
comercializacdo das obras, pagando ao autor, quando pagavam, um pequeno percentual sobre
o valor de capa. Poucos autores ganharam dinheiro com a literatura e o ato de publicar
transformou-se numa doacéo da cultura e do conhecimento acumulados que néo se podiam reter
sob pena até de sufocar seus portadores.

O desrespeito aos direitos autorais, uma praga mundial, e as fotocopiadoras — no inicio
— acabaram por transformar a producao de livros huma atividade pouco rentavel notadamente
na area cientifica. E seguindo as leis do mercado capitalista as editoras passaram a preferir a
publicacdo dos livros de autoajuda, ou best-sellers estrangeiros suportados por uma grande
maquina publicitaria.

Ai surgiu a Internet e com ela os Blogs e a sua forma similar do livro: o E-Book, a
grande invencdo do final do Século XX. Comecgou a era da democratizagdo da producéo
cientifica. Tornou-se bastante acessivel para todos divulgar suas ideias, pensamento e
conhecimento e, mais que isto a circulacdo tornou-se universal.

Para falar do objeto, Aliger-Fabiano trazem a luz a producéo de dez textos dos alunos

do curso de Administracdo do IBES, o segundo E-Book de uma série que esperamos venha a

1 CARPEAUX, Otto Maria. Historia da Literatura Ocidental. 3. Ed. Brasilia: Senado Federal, Conselho
Editorial 2008.



ser vasta, cumprindo o objetivo mais que nobre de fazer com que o estudante tenha uma
vivéncia real e pratica dos conteudos tedricos vistos em sala de aula expressando um contato e
reflexd@o sobre as teorias aplicadas na pratica.

Voltando ao velho Carpeaux existem prefacios-justificativas, prefacios-pedidos de
desculpa, prefacios-desafios, prefacios-manifestos, prefacios-criticas, prefacios-sentencas.
Acrescentamos a lista o prefacio-elogio um tipo diferente, pois a dupla Aliger-Fabiano esta
abrindo portas para outros intelectuais represados, como € 0 nosso caso e assim administrando

o futuro agora.

Noelio Dantaslé Spinola
Link curriculo Lattes: (http://lattes.cnpg.br/4644643123613083)

Bacharel em Economia pela Universidade Federal da Bahia - UFBa. (1965); Pds graduado em Marketing pela
Universidade de Salvador - UNIFACS (1995) e doutorado em Andlise Geogréafica Regional - Universidad de
Barcelona (2001). Atualmente é Editor da Revista de Desenvolvimento Econdmico e professor titular da pos-
graduacéo (Mestrado e Doutorado em Desenvolvimento Regional e Urbano) da Universidade Salvador (Unifacs).
Coordena o Grupo de Estudos da Economia Regional e Urbana (GERURB) - certificado no CNPQ - trabalhando
com as linhas de pesquisa relativas ao desenvolvimento regional e urbano; a economia cultural e desenvolvimento
local; e aos servigos e desenvolvimento regional, Diretor-Executivo do Instituto de Pesquisas Aplicadas (IPA).Tem
experiéncia nas areas de economia e administragdo, com énfase em economia regional, atuando principalmente
nos seguintes campos: economia regional; desenvolvimento regional, economia baiana, economia cultural;
desenvolvimento industrial e estudos organizacionais
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APRESENTACAO

O maior desafio que um professor pode ter € conseguir promover a superacdo das
dificuldades de um estudante e assim poder ver os frutos de um trabalho feito com esforco.
Quando assumimos a meta na coordenacdo de Administracdo do IBES de transformar o curso
em uma referéncia na area de administracdo na cidade, sabiamos que o grande desafio era
também superar as dificuldades de nossos estudantes. Passados dois anos de trabalho, ficamos
muito felizes de ver este segundo fruto académico surgir como mais uma contribuicdo a
formagé&o dos futuros administradores agora, ainda na graduacéo.

A proposta desse livro, que de fato é o quarto ja produzido pelos estudantes do curso de
Administracdo do IBES e o segundo sob a nossa coordenacao, € fazer com que o estudante
tenha uma vivéncia real e pratica dos contetdos teoéricos vistos em sala. Todos os artigos se
propdem ao contato e reflexdo sobre as teorias aplicadas na pratica. Com excecdo dos dois
ultimos artigos, produzidos pelos alunos do 2° semestre do curso, todos 0s outros sdo estudos
de casos, reflexdes criticas e aplicadas no dia a dia de organizacGes reais. Ndo importa se a area
de analise é a Logistica, a Producdo, os Recursos Humanos, o Marketing, a Tecnologia da
Informacdo ou a Gestdo do Conhecimento. Todas as areas sdo focadas em situacdes
empresariais ou organizacionais reais.

O primeiro artigo foi agraciado com uma publicacao de peso na revista RAM — Revista
Académico Mundo e foi um trabalho de conclusédo de curso, assim como outros cinco artigos.
Isso revela o quanto de positivo tem sido produzido em nosso curso em muito pouco tempo.
Temos também o retorno de um ex-aluno, que nos permitiu a publicacdo de seu trabalho de
conclusdo de curso na pds-graduacéo, estendendo e aprofundado um tema que ele mesmo ja
tinha pesquisado na Primeira Edicao desse livro, lancado em 2013, o Empreendedor Individual.
E por fim temos dois artigos produzidos pelos alunos do 4° e 5° semestres, o que demonstra que
hd uma preocupacdo de relacionar teoria com a pratica ao longo de todo o curso de
Administragéo do IBES.

Esperamos que tenham uma boa leitura e que sejam sempre estimulados a pesquisar e

aprender cada vez mais.

ALIGER DOS SANTOS PEREIRA E FABIANO VIANA OLIVEIRA

Coordenacédo do curso de Administracdo de Empresas (IBES)
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1 PROCESSO DE COMPRA DO CHOCOLATE EM BARRA: PUBLICO DAS LOJAS
AMERICANAS DO SHOPPING PIEDADE SALVADOR-BA (2013)!
Adriana Santos de Souza
Edcarla dos Santos Assuncéo
Lindinalva Aragdo Mendes
Priscila Oliveira Pinheiro da Silva
Rozilene da Silva Pinto?
RESUMO
O tema desde artigo é o processo de compra do chocolate em barra: pdblico das Lojas Americanas do
Shopping Piedade Salvador-BA. E assim verificar: quais os determinantes mercadoldgicos que
influenciam os consumidores na escolha deste tipo de chocolate? Na andlise destes determinantes
foram encontradas algumas divergéncias na comparacdo dos resultados da pesquisa de mercado e a
entrevista com o gerente. O objetivo é o de verificar o processo de compra dos chocolates, através das
caracteristicas do publico alvo e estudar os critérios utilizados pelos mesmos nesse processo.
Metodol ogicamente foi utilizada a pesquisa bibliografica, pesquisa descritiva utilizada na entrevista
com o gerente, a pesquisa de campo usando um questionario como instrumento de pesguisa com 0s
clientes. Sendo assim estudaram-se os determinantes mercadolégicos na decisdo de compra dos
clientes em relacdo ao preco, marcas, sabores, localizagdo e arrumacgdo do produto na loja. As
caracteristicas predominantes do publico alvo foram jovens mulheres com 57,7 % do total da amostra
da pesquisa realizada, e sobre o processo de compras 0 preco foi o mais escolhido com 40% do
resultado na pesquisa de preferéncia, em seguida o sabor com 36,6% e a marca com 23,4%, dos dados
contabilizados na pesquisa realizada com os consumidores da mesma no més de agosto de 2013. Os
aspectos estudados demonstraram a importancia de conhecer as caracteristicas do seu publico avo,
segmentar 0 mercado, entender seu perfil de compra, posicionar o produto corretamente, influenciar os
consumidores a preferir seu produto ao invés da concorréncia e manter seu potencial competitivo na
comercializagdo dos chocolates em barra como € o caso das L ojas Americanas do Shopping Piedade.

Palavras-chave: Chocolate. Publico Alvo. Lojas Americanas (Unidade Shopping Piedade Salvador-
BA).

ABSTRACT

The theme for this article is the process of buying the chocolate bars: the public in Lojas Americanas
of Shopping Piedade Salvador-BA. And so true: the determinants merchandising that influence
consumer choice of these types of chocolates? In analyzing these determinants were found some
differences in comparing the results of market research and interviews with the manager. The goal is
to verify the process of buying chocolates, through the characteristics of the target and study the
criteria used by them in this process. Methodologically we used the literature, descriptive research
used in the interview with the manager, and field research using a questionnaire as a research tool with
clients. Therefore we studied the determinants merchandising in purchasing decisions of customers
regarding the price, brands, flavors, location and storage of the product in store. The predominant
characteristics of the target audience were young purchasing the price was chosen as 40% of income in
preference survey, then flavor with 36, 6% and brand with 23.4% of the data recorded in the survey of
consumers of the same in the month of August 2013. The areas studied showed the importance of
knowing the characteristics of your target audience, target market, understand their buying profile,
position the product correctly, influence consumers to prefer your product instead of the competition
and maintain their competitive potential in the marketing of chocolates bars such as Lojas Americanas
of Shopping Piedade.

Keywords: Chocolate. Target. Lojas Americanas (Unit Shopping Piedade Salvador-BA).

Artigo publicado narevista RAM - Revista Académico Mundo. ISSN eletrénico 2318-1494. Ano | - N° 2 -
Semestral - Outubro de 2013 - Salvador, BA.

2 Alunos do curso de Bacharelado de Administragdo de Empresas do 7° semestre do Instituto Baiano de Ensino
Superior - IBES.
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1.1 INTRODUCAO

O tema desde artigo € o processo de compra dos chocolates em barra: Piblico das
Lojas Americanas do Shopping Piedade Salvador-BA, no periodo de julho a setembro de
2013. E assim verificar: quais os determinantes mercadolégicos que influenciam os
consumidores na escolha deste tipo de chocolate? O objetivo geral € o de verificar o processo
de compra do chocolate, através das caracteristicas do publico alvo, tendo como objetivos
especificos estudar os critérios utilizados pelos clientes na escolha dos chocolates, e analisar
os determinantes mercadol 6gicos na decisdo de compra.

A opcdo por esse tema justifica-se no diferencial competitivo que a empresa pode
adquirir conhecendo o comportamento de seus clientes na selecéo de compra do chocolate.
Por fim, trazendo conhecimento no estudo do marketing, mostrando a importancia de
conhecer seu publico alvo e os critérios que os levam a comprar o chocolate na unidade das
L ojas Americanas estudada.

Por metodologia sera utilizada uma abordagem dedutiva qualitativa com o uso de
pesquisas bibliogréficas tendo como principais referenciais tedricos (CASTRO, 2003;
FUNKE 2010; LIMA 2013), explorando a origem do chocolate;, MARQUES, 2006;
XAVIER, 2009) analisando a segmentacéo de mercado e suas variaveis, COELHO, NUNES
2008; HONORATO, 2004; KOTLER, 2009; LARENTINS, 2009; SHETH, 2000;
SOLOMON, 2008) conceituando o comportamento do publico alvo, as necessidades X
desgjos de compra e 0 processo de decisdo de compra; por fim CROCCO, TELLES, GIOIA,
ROCHA, STREHLAU, 2006; FERREL, HARTLINE, GEORGE, LUCK, 2000; KOTLER,
ARMSTRONG, 1998; PEREIRA, 2012; LUZZI, 2004) trazendo os conceitos dos 4PS do
composto de marketing).

No estudo de caso através de uma pesquisa descritiva, utilizou-se pesquisa de campo
gue teve como instrumento um questionario com perguntas semiabertas (apéndice B), com o
gerente da unidade estudada e entrevistas com os clientes das Lojas Americanas citada, onde
os dados foram analisados com estatistica descritiva (apéndice C), que explicita quais os
fatores que influenciam os consumidores na decisdo de compra dos chocolates em barras nas
Lojas Americanas na unidade do Shopping Piedade Salvador-BA. Sendo assim este artigo
esta dividido em duas etapas: referencial tedrico com as pesquisas bibliograficas, um estudo
de caso com a pesguisa exploratdria sendo esta realizada através de uma entrevista com o
gerente comercial e uma pesquisa de campo analisando os clientes através de uma amostra
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simples. Nesse estudo os nomes das marcas dos chocolates ndo foram divulgados devido a

falta de autorizag&o para o uso dos nomes das mesmas na pesquisa.

1.2 A ORIGEM DO CHOCOLATE

A mais de trés mil anos o chocolate esta presente na vida do homem, mas ainda ndo se
sabe ao certo quem o descobriu, se foram os Maias ou 0s Olmec, devido a esses povos pré-
colombianos da América Central terem usado a semente do cacau moida e torrada em suas
bebidas com baunilhas e outras especiarias, 0s quais também usavam as sementes do cacau
como moedas de troca. Por isso, 0 que se sabe ao certo € que o chocolate tem como matéria-
prima a semente do cacau, e que esse fruto é nativo das regides tropicais na América Central e
do Sul. No Brasil ele é encontrado com mais facilidade em |lhéus na Bahia (CASTRO, 2003,
p. 1-2).

Um dos primeiros europeus a conhecer o sabor do chocolate foi Cristovao Colombo
quando chegou com sua esquadra na Ilha de Guangja em 1502, e os hativos astecas |he
ofereceram umataga da bebida. Por volta de 1700 o chocolate chegou a Franca e Inglaterra, o
qual teve o leite adicionado a bebida e depois transformado em barra e a partir dai ganhou o
mundo, mas nesse periodo ele sO era consumido por pessoas ricas. 65 anos mais tarde
comegou a ser produzido nos Estados Unidos e assim conquistou aindustria (LIMA, 2013).

Na segunda guerra foi usado como aimento para 0 exército americano, e assim a
ciéncia descobriu suas capacidades antidepressivas. Ndo € a toa que o chocolate ficou
conhecido como bebida preferida dos deuses maias. Com o passar dos anos, o chocolate
passou por diversas transformacdes de cor, sabores e formatos, foram tantas polivaléncias que
em 2009 surgiu a versdo inaldvel em quatro sabores, de formato semelhante a uma carteira de
cigarros e sem calorias (FUNKE, 2010).

1.3 OS DETERMINANTES MERCADOLOGICOS QUE INFLUENCIAM NA DECISAO
DE COMPRA DO CHOCOLATE EM RELACAO AO PUBLICO ALVO

1.3.1 Segmentacao de mercado
A segmentacdo do mercado € o processo que identifica os grupos homogéneos dos

consumidores. Ent&o, segmentar o mercado significa dividi-lo em um determinado nimero de

subconjuntos, 0 mais homogéneo que for possivel, para que a empresa possa utilizar a politica
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de marketing. Essa divisdo € designada por segmentos, e esses sdo formados por compradores
com o mesmo tipo de comportamento, necessidade e poder de compra. Mas 0s segmentos
devem ser diferentes, justificando entéo a aplicacdo das politicas de marketing de maneira
diferenciada para cada segmento (SILK, 2007, p. 90-91).

Dentro desse processo de segmentacdo existem 4 etapas. escolha dos critérios de
segmentacdo; descricdo das caracteristicas de cada segmento; a escolha de um ou mais
segmentos e a definicdo da politica de marketing para o segmento escolhido. Os quais sdo
explanados da seguinte forma: 1) a escolha dos critérios de segmentacdo € a primeira etapa no
processo de segmentacdo a qual tem por objetivo escolher o critério a partir de como serd
divido o mercado. Os critérios mais usados s80: sexo, faixa etéria, nivel de instrucdo; 2) na
segunda etapa € descrito as caracteristicas de cada segmento em relacdo a esses critérios,
sendo necessario caracterizar 0S segmentos em conjunto com esses critérios; 3) a terceira
etapa € o0 momento de escolha, apds caracterizar esses segmentos no mercado a empresa tera
que decidir qual ou quais segmentos pretende seguir; 4) e por Ultimo a quarta etapa qual o
profissional de marketing ira definir a politica de marketing de acordo com 0s segmentos
estabel ecidos anteriormente (MARQUES, 2006). No processo de segmentacdo de mercado de
bens de consumo existem 6 variaveis que sdo estudadas. (Quadro 1)

Quadrol - Variaveis de Segmentacdo de Mercado de Bens de Consumo

(continua)
VARIAVEIS DE SEGMENTACAO DE MERCADO DE BENS DE CONSUMO
VARIAVEIS POSSIBILIDADE DE SEGMENTACAO
Localizacdo: Sul, Sudeste, Norte, Nordeste, Centro-Oeste e L este.
Geogréficas Clima: tropical, subtropical, quente, frio.

Densidade Populacional: pequena, média, grande, urbana, suburbana, rural.

Idade: menosde 4, 5 a9 anos, menos de 15, de 15 a 21anos, 22 a 31, 32 a45, mais de 45
anos.

Género: feminino, masculino.

Demogréficas Tamanho da Familia: 1 a2 membros, 3 a4 membros, mais de 5 membros.
Nacionalidade: brasileira, estrangeira.

Escolaridade: 1° grau, 2° grau, universitario.

Classe Social: baixa, média, alta, média- baixa, média- média, média- ata.

Personalidade: agressiva, autoritaria, dependente, ambiciosa, compulsiva, cordial, distante.

Psicogréficas Estilo de vida: seguidor, pioneiro, orientado para cultura, orientado para o esporte, tradicional,

sofisticado.

Ocasido de compra: compras regulares, compras em situacfes especiais.
Status do usuario: ndo usudrio, ex-usudrio, usuério potencial, usuério pela primeiravez,
Comportamento do usuario regular.

consumidor de compra | Sensibilidade a fatores de MKT: sensivel a precos, promocdes, cupons, propagandas e

canais, €tc.
Lealdade a marca: nenhuma, média, forte.
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Quadrol - Variaveis de Segmentacdo de Mercado de Bens de Consumo

(conclusdo)

VARIAVEIS DE SEGMENTACAO DE MERCADO DE BENS DE CONSUMO

VARIAVEIS POSSIBILIDADE DE SEGMENTACAO

Beneficios racionais: custo, conveniéncia, rapidez.

Beneficios Beneficios psicoldgicos: status, prestigio, seguranca.

Experiéncia com produto: sim ou ndo
Produto Grau de customizacao: customizados, padronizados.
Grau de uso: novos ou usados, originais ou de reposi ¢ao.

Fonte: Adaptado Xavier, 2009.

Segmentar 0 mercado € um fator importante para as empresas (Quadro 1), e entender a
diferenca entre necessidades e desgjos dos seus clientes é fundamental para influenciélos no

processo de decisdo de compra.

1.3.2 Necessidades x desejos de compra e 0 processo de decisdo de compra

Para compreender o comportamento de compra do consumidor é preciso saber quais
s80 suas necessidades e desgjos. A necessidade estar relacionada as condicOes fisicas e
psicoldgicas do individuo, ja o desgjo ocorre quando as pessoas querem satisfazer além do
conforto minimo de suas condicdes fisicas e psicoldgicas, as quais essas escolhas podem ser
influenciadas pelo ambiente em que elas vivem. Por exemplo, o chocolate satisfaz a
necessidade de comer um doce sendo um alimento, as variedades de sabores e marcas
satisfazem o desgjo relacionado a comer o chocolate (SHETH, 2001, p. 138-139).

Entendendo isso, o marketing deixou de ser apenas acBes de comunicagdo como
publicidade e propaganda, passando a se relacionar também com as atividades que
compreendam e atendam as necessidades e desejos dos mercados que podem ser clientes e
consumidores. E assim trabalhar de forma que influencie estrategicamente e desperte a
preferéncia do consumidor pelo seu produto ao invés da concorréncia (LARENTINS, 2009, p.
11).

Para isso, € preciso que o profissiona de marketing conhega os processos de decisdo
de compra 0s quais existem cinco estagios, que sdo: 1) reconhecimento de necessidades (que
esta relacionada a quantidade, insatisfacdo, marca do produto e as condic¢des financeiras, que
no caso do produto chocolate seria a qualidade do sabor, o preco, e marca de preferéncia); 2)
busca de informacdo (nesse estagio o comprador buscar informagdes ativas e passivas que 0S
motive a comprar ou ndo o produto, por exemplo, que marca ou tipo de chocolate estd na

promocgdo, e assm motiva-lo a decidir); 3) avaliacdo das aternativas (o consumidor ira
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avaiar as informacdes obtidas e escolher o produto que melhor Ihe satisfaca); 4) decisdo de
compra (é o momento que o comprador apos passar pelos estagios anteriores ira decidir se
deve ou ndo comprar naquele momento, o qual dependera de sua intensidade e motivacéo para
a compra); e por fim, 5) o0 comportamento pés compra (€ 0 momento em gue o mercado tera
respostas do consumidor sobre sua satisfagcéo sobre o  produto adquirido, que neste caso seria
o chocolate). Para os profissionais de marketing este Ultimo estagio é o momento ideal para se
utilizar estratégias que busguem cada vez mais satisfazer o publico alvo, com o objetivo de
influencié-lo a fazer a préxima compra (HONORATO, 2004, p. 138). Por tanto, € preciso,
aém de determinar um objetivo, é conhecer os caminhos a atingir, buscando respostas no
mercado fazendo necessario conhecer seu publico alvo em seu comportamento de compra
(COELHO, NUNES, 2008, p. 207).

1. 3. 3 Comportamento do Publico Alvo

Atualmente é bastante relevante analisar de forma minuciosa e constante o
comportamento do publico alvo, pois contribui aos empreendedores constatarem as possiveis
formas de atrair, manter e adquirir seus clientes para assim ficar a frente de seus concorrentes.
Pode parecer natural a atitude do consumidor em uma situacdo de aquisicado de um produto,
mas na verdade ele esta agindo sob influéncia de vérias coisas de origem externa e interna,
sabendo disso, 0 gestor de marketing busca meios de identificar as necessidades, com o
objetivo de mudé-las em oportunidades. (HONORATO, 2004, p. 125).

O comportamento do consumidor no momento da compra esta envolvido a varios
fatores (Quadro 2) que influenciam nessa escolha de consumo, como: 1) os fatores culturais
que engloba as necessidades béasicas relacionadas a questdo de crencga, raca, regides
geogréficas e econémicas; 2) os fatores sociais que nesse caso pode ter maior influéncia, pelo
fato da familia e o grupo social a0 qual o consumidor pertence e transmite confianca e
seguranca de referéncia para auxiliar na escolha de compra; as mudancas de habitos e novas
expectativas vindas com a maturidade geram; 3) os fatores pessoais como idade, estilo de
vida, ocupacdo, condi¢des econdmica e ciclo de vida; 4) os fatores psicol6gicos 0s quais sao
movidos por tensdo de uma necessidade e assimilam como, por exemplo, crencgas e atitudes,
percepcao, aprendizagem e motivacdo, essa Ultima, faz lembrar a hierarquia das necessidades
de Maslow, que calcula cinco niveis das necessidades humanas: fisiolégica, seguranca,
relacionamento, estima e auto realizacdo que € um paradigma que busca explicar meios que

estimula e motiva as pessoas a buscarem adquirir satisfacéo, “devemos primeiro satisfazer as
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necessidades basicas antes de avancarmos um degrau, isso indica que os consumidores
valorizam diferentes atributos dos produtos, dependendo do que esta disponivel para ele no
momento” (SOLOMON, 2008, p. 147).

Quadro 2 - Fatores de influéncia no processo de compra.

FATORES FATORES FATORES
CULTURAIs | FATORESSOCIAIS PESSOAIS PSICOLOGICOS

Cultura Grupos de referéncias Ciclodevida Motivacéo

Subculturais Familia Ocupacéo Percepcao

Classes sociais Papéis e posicdes sociais | Condigdes Aprendizagem
econbmicas Crencas e atitudes
Estilo de vida
Personalidade

Fonte: Elaborag&o propria (2013).

Servir e satisfazer os consumidores, naturalmente, € a razdo de ser da estratégia de
marketing. Para fazer isso de forma benéfica, é preciso conhecer o publico alvo (KOTLER,
2009, p. 111). E neste sentido, 0 composto dos 4P's de marketing (Produto, Prego, Praca e

Promocd&o) € fator muito importante para a organizac&o.

1.3.4 Composto de Marketing

O composto de marketing € formado por um conjunto de variaveis controlaveis que
influenciam a maneira com que os consumidores respondem ao mercado. Ele se divide em
4P s (Produto, Preco, Praca e Promocéo), que sdo formas de influéncias sobre os canais de
comercializacdo e do publico alvo. Dessa forma, incorpora a visdo de negocio, 0S seus
objetivos, as decisdes sobre mercado e expde operacionalmente a estratégia do produto. Os
4p’'s sdo definidos como: 1) Produto (pode ser qualquer coisa - bem, servico, pessoa,
instituicdo, etc. - que possui vaor de troca, um conjunto de caracteristica e resultados de
consumo que satisfazem as necessidades dos clientes); 2) Preco (caracteriza-se como o valor
atribuido ao produto para a comercializacdo); 3) Praca (consiste na distribuicdo e
disponibilidade dos produtos para o processo de troca); 4) Promogdo (meios que a empresa
encontra para comunicar-se com 0 seu cliente). Assim, o cuidado com os 4P's é de suma
importancia para garantir a sobrevivéncia, lucratividade e sucesso da empresa. (CROCCO,
TELLES, GIOIA, ROCHA, STREHLAU, 2006, p. 139-140, 146-147).
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1.4 A ORIGEM DAS LOJAS AMERICANAS E AS VENDAS DOS CHOCOLATES EM
BARRAS

As Lojas Americanas tiveram inicio no Brasil como por um acaso. Em uma viagem os
americanos James Marshall, John Lee, Glenn Matson e Batterson Boger partiram com uma
ideia de lancar uma loja com produtos com precos baixos, com 0 modelo que ja fazia sucesso
nos Estados Unidos e Europa. No inicio da vigjem encontraram dois brasileiros que os
convidaram para conhecer 0o Rio de Janeiro, nessa visita 0s americanos perceberam que
haviam muitos funcionarios publicos e militares com renda estével, porém seus salarios eram
modestos e ndo haviam |ojas destinadas a esse publico (MELO, 2012).

Entdo, eles tiveram a ideia de abrir sua primeira loja no Brasil e em 1929 foi
inaugurada no Rio de Janeiro em Niterdi a Lojas Americanas com o0 slogan “nada além de 2
mil reis’ o qual foi uma grande novidade para época. Até o nome loja eraum diferencial, pois
os demais estabelecimentos eram chamados de “casa’. A loja instalada em Niterdi teve a
atitude pioneira de contratar em seu quadro de funcionarios muitas mulheres, com o intuito de
atrair a atencdo das donas de casa. Essa estratégia foi tdo bem vista que até o final do primeiro
ano dainauguracgao foram abertas mais tréslojas no Rio de Janeiro e umaem S&o Paulo. E em
1940 optou-se pela abertura de seu capital tornado uma empresa de Sociedade Anbdnima
(SOUZA, 2010, p. 54).

Atualmente a rede possui cerca de 570 lojas espalhadas nas cidades dos pais, trés
centros de distribuicdo em S&o Paulo, Rio de Janeiro e Recife. E trabalha com dois tipos de
lojas fisicas, 0 modelo mais conhecido que oferece aproximadamente 60 mil itens de 4 mil
empresas diferentes e 0 modelo Express, que sdo |ojas menores e produtos mais customizados
de acordo com as exigéncias dos clientes locais, com cerca de 15 mil itens. Além de ter uma
rede de comércio eletrdnico no site Americanas.com. Sua atuacdo estd em vender seus
produtos com descontos cada vez mais atrativos para seus clientes, com uma grande variedade
de produtos e marcas conhecidas no mercado com precos cada vez mais competitivos em
relacdo aos seus concorrentes (CASTRO, CORDEIRO, DALOIA, 2011).

Entre os produtos variados que a rede oferece pode-se citar a venda de bombonieres
onde se encontram os chocolates em barras. Nas vendas dos chocolates em barras as Lojas
Americanas tem feito uso de estratégias como, por exemplo, leve mais por menos, locutores
anunciando ofertas, produtos préximos aos caixas como as barras de chocolates, entre outras.
Mas para fazer 0 uso destas estratégias, de forma mais eficiente, a empresa precisa entender

como funciona o processo de compra do produto analisando e o que leva o cliente a escolhé-
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lo, que neste caso do estudo € o chocolate em barra. Sendo assim, serdo analisados os
determinantes mercadol 6gicos nesse processo de compra dos clientes das Lojas Americanas
do Shopping Piedade.

1.4.1 Os determinantes mercadologicos no processo de decisdo de compra em relacdo as
caracteristicas do publico alvo do chocolate em barra nas Lojas Americanas Unidade
Shopping Piedade Salvador-BA

Os determinantes mercadoldgicos estudados nesse processo das Lojas Americanas
citada foram: a segmentacdo de mercado, necessidade x desegjo, processo de decisdo de

compras, comportamento do publico alvo e composto de marketing (Quadro 3).

Quadro 3 - Determinantes mercadol 6gicos estudados nas |ojas Americanas
do Shopping Piedade

DETERMINANTES MERCADOLOGICOS COMO FORAM EXPLANADOS

Foram analisados 0s aspectos necessarios para que se
possam conhecer as caracteristicas do publico avo da
mesma nesse processo de compras dos chocolates em
barra.

Segmentagdo de mercado

A diferenca entre necessidade e desgo é uma
caracteristicaimportante a ser estudada, para que assim
Necessidade x Desgjo e 0 Processo de decisdo de possa analisar e entender o processo de decisdo de

compra compra dos clientes. Por isso nesse tépico aborda os
determinantes que mais influenciam os clientes nesse
processo de decisdo compra.

Para compreender melhor essa andlise é importante
também que se conheca o comportamento desse
Comportamento do publico alvo publico de forma que possa diferencia-lo e considera-
lo. Para isso foram abordados aspectos nesse processo
para que se entenda esse comportamento de compra.

Através do conhecimento do perfil de seu piblico o
composto de marketing € direcionado, para que assim
as necessidades e desgos de compra dos clientes
Composto de marketing possam ser satisfeitos. Sendo assim foi explicitado o
composto de marketing das Lojas Americanas estudada
para que se possa compreender como sdo direcionados
na mesma.

Fonte: Elaboracdo Prépria (2013).

1.4.1.1 Segmentacdo de mercado das |ojas Americanas Shopping Piedade Salvador-BA

Para unidade das L ojas Americanas estudada a segmentacdo de mercado € usada como
uma importante ferramenta para conhecer seu publico alvo, pois através dela € possivel
estudar e se adequar ao perfil do seu publico. E dentro da segmentacdo foram estudadas as




22

variavels. geogréficas, demogréficas, psicogréficas, comportamento do consumidor de
compra, beneficios e produto, as quais sdo demonstradas no quadro abaixo baseados nas

informacdes cedidas pelo gerente comercial da unidade e na pesguisa de mercado. (Quadro 4)

Quadro 4 - Andlise da segmentacdo de mercado das |ojas americanas do shopping piedade
ANALISE DA SEGMENTAGAO DE MERCADO DAS LOJAS AMERICANAS DO SHOPPING PIEDADE

VARIAVEIS
Geogréfica

Demogréfica

Psicografica

Comportamento do consumidor de compra

SEGMENTACAO
Esta concentrado em uma area que tem bastante estudante
O plblico avo se concentra entre 19 a 40 anos, e sua
maioria sdo mulheres com 57,7 % do total da amostra da
pesquisa realizada.
Foram considerados indiferentes, pois ndo necessitam de
informacdes antes da compra.
A maioria das compras é feita em eventos especiais e ordem
de prioridade a pascoa ficou como o periodo que tem mais
venda, em seguida natal, dia das maes, dia das criancas e
dia dos namorados respectivamente.

Beneficios

Os clientes preferem comprar nas Americanas pelo
prestigio de ser conhecida e oferecer chocolates de
gualidade, e pelo autoatendimento. E de acordo com g
pesquisa de mercado o preco e a localizagdo sdo fatoreg
importantes.

Produto

A busca por novos sabores de chocolates para atrair mais a
atencdo dos clientes ocorre somente em campanhas
sazonais.

Os chocolates em barras sdo produtos populares e de
marcas conhecidas.

Fonte: Elaboracdo propria com base na entrevista (2013).

Dentre as variaveis de segmentacdo a geograficafoi destacada como amais importante

em ordem de prioridade para loja estudada em funcéo da localizagdo do shopping ser
fundamental nesse processo de decisdo de compra. Desta forma, a loja tem em média um
publico de 3.300 pessoas por dia, por ser localizada em uma regido da cidade que tem a
circulacdo de muitos estudantes.

E em relagdo alocalizacéo da loja no shopping, as Lojas Americanas tem uma cultura
se posicionar na entrada do shopping e em pontos de maior circulagdo como é o caso da
localizagéo da loja do Piedade. Somente em casos que a loja sgja inaugurada apos a abertura
do shopping a mesma ird se estabelecer onde tiver espaco disponivel, mas fora isso sempre
em locais mais visiveis do shopping.

Em seguida foi escolhido em ordem de prioridade o produto, comportamento do
consumidor de compra, pois € visto todos os dias, beneficios, demogréficas e por Ultimo as
psicogréficas.

Diante da pesqguisa realizada com os clientes 0 nome das Lojas Americanas também

foi um dos motivos que fazem os clientes comprarem na mesma incluindo a do Shopping
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Piedade. E os resultados dos cal cul os relacionados ao peso das questdes de preferéncias sobre
os fatores que levam os clientes a comparem na loja do Shopping Piedade foram
aproximadamente trés, o que significa um indice bom de preferéncia. Os resultados
encontrados também comprovam que a localizagdo realmente é um fator importante, pois
ficou atras apenas do prego que teve 46,7% na escolha e logo em seguida a mesma com
36,7% na pesquisa de mercado. (Tabela 1)

Tabela 1: Fatores de influéncia de compranas Lojas
Americanas Shopping Piedade em Agosto de 2013.

Preferéncia 1° 2° 3° 40
Preco 14 6 9 1
Comodidade 5 13 11 1
Localizacdo 11 9 8 2
QOutros 1 2 1 7
Outros quais:

Qualidade do chocolate 2

Variedade 2

Propaganda 3

Arrumacdo do produto naloja 2

Filas menores 1

Estacionamento 1

Total de entrevistados 30

Fonte: Elaboragdo Prépria (2013).

Apobs conhecer as caracteristicas do publico alvo através da segmentacdo de mercado,
€ importante entender como funciona o processo de decisdo de compra, e saber a diferenca

das necessidades e desgjos de seus clientes.

1.4.1.2 Necessidades X Desgjos de Compra e o Processo de decisdo de compra nas lojas
Americanas Shopping Piedade Salvador-BA

O chocolate em barra € um produto que em sua maioria € comprado pra suprir um
desgjo de comer chocolate, mas alguns clientes optam em comprar por estarem com fome
esperando nafila e pensarem no percurso que ird percorrer.

No ponto de vista dos clientes, o desgjo também foi escolhido como preferencia no

momento de decisdo da compra do chocolate. A tabela abaixo demonstra o resultado da
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pesqguisa de mercado feita com os clientes da loja estudada. (Tabela 2)

Tabela 2 - Pesquisa de mercado, agosto de 2013

ITEM FREQUENCIA
Necessidade 3
Desgo 27
Total de entrevistados 30

Fonte: Elaboracdo Propria (2013).

Conhecer 0 processo de decisdo de compra para as Loja Americana é um fator de
suma importancia, pois € o momento em que o cliente ird decidir suas preferéncias na ocasido
da compra. Com isso os fatores estudados foram: o0 prego, a marca e o sabor. Diante da
pesquisa comprovou gue o preco é o fator mais importante para os clientes no processo de
decisdo de compra. Com 40% do resultado ficando como 1° e 2° opgdo na pesquisa de

preferéncia em seguida o sabor com 36,6%, e a marca com 23,4%. (Tabela 3)

Tabela 3 - Processo de deciséo de compra, agosto de 2013

PREFERENCIAS 10 20 3°
Preco 12 12 6
Marca 7 13 10
Sabor 11 7 12
Total de entrevistados 30

Fonte: Elaboragao propria (2013).

Ainda em relagdo aos critérios, no processo de compra dos clientes as marcas
tradicionais de maior preferéncia foram as G com 46,7% e L com 40% no total dos
entrevistados. As outras representaram 13,3% no total da amostra. Sobre os sabores o que teve
maior escolha foi 0 ao leite com 30% em seguida 0 com cristais de aglcar com 20% do total,
0S outros cinco sabores citados representam 50% no total da pesquisa.

Entendendo esses critérios as Lojas Americanas do shopping Piedade terd uma
ferramenta muito importante em relacéo a sua concorréncia. Diante de todos os determinantes

analisados entende-se a necessidade de estudar o comportamento de compra do publico alvo.

1.4.1.3 Comportamento do publico alvo da unidade das Americanas estudada

No ponto de vista do gerente entrevistado sobre as promogoes, precos, propagandas e

anuincios os clientes sGo muitos sensiveis a essas estratégias. Sabendo disso inclusive uma das
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campanhas dos folhetos distribuidos na loja no més de julho (Figura 1) foi direcionada a
venda dos chocolates denominada como “um show de chocolate”. Pois como foi dito pelo
gerente uma frase bem conhecida no ramo do comércio que € “a propaganda é alma do

negoécio”.

Figura 1 - Folheto de anincio promocionais das Lojas
Americanas Salvador/BA-2013.

WWW.BMer|Canas.com br De 5 & 11 de julho de 2013

LOJAS AMERICANAS <5®

[ IIPUF RPN
Grandes marcas, pregos baixos, todos os dias.

Fonte: Lojas Americanas, Julho 2013.

Em relacdo a fidelidade das marcas foi considerado razoavel, pois os clientes sGo mais
sensiveis a precos promocionais do que a marca, aguele que estiver na promocao é mais
preferido. A busca do preco ganha para a preferéncia da marca. Como foi demonstrado
anteriormente no resultado da pesquisa (Tabela 3).

No ponto de vista dos clientes, pelo fato das |ojas Americanas ja ser reconhecida como
uma das principais lojas na venda dos chocolates em barra, a propaganda ndo foi um fator
dominante no comportamento de compra dos clientes entrevistados. Por isso, 0 resultado na
pesquisa sobre a sensibilidade as propagandas foi de: 36,6% para pouco; 33,3% para razoavel
e 30,1% para muito.

Foi percebido no resultado da pesquisa e na entrevistacom o gerente que amaioria das
pessoas procuram as Americanas com outro objetivo de compra, ou sgja, 0 de ndo comprar o
chocolate. Por isso, a arrumagdo dos chocolates em barra na loja vem sendo usada como uma
estratégia de influéncia no comportamento de compra do publico avo, para que os mesmos

finalizem as compras levando o chocolate em barra. Desta forma, o resultado encontrado
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sobre o ponto de vista dos clientes como a primeira opcdo de preferéncia foi da seguinte
forma: 46,6% sdo influenciados pela arrumacdo do chocolate em barra na entrada da 10ja;
33,3% pela arrumacéo da bomboniere e 20,1% a arrumagao nas filas.

Em relagdo ao comportamento de compra dos clientes eles relataram mais uma vez
gue a maioria das compras do chocolate em barra ndo sdo feitas propositalmente, mas sim por
impulso, os quais os resultados foram: 40% para pouco; 30% para regularmente; 23,3%
sempre e 6,7% em eventos especiais. Como é demonstrado no resultado da pesquisa no

quadro abaixo sobre a frequéncia de compras (Grafico 1).

Gréfico 1: Frequéncia de compras dos clientes nas L ojas Americanas
Shopping Piedade Salvador-BA- 08/2013

HSempre
W Regularmente
Pouco

B Em eventos especiais

Fonte: Elaboracdo propria (2013).

Através desta andlise do comportamento de compra do publico alvo a Loja
Americanas estudada, trabalha com o composto de marketing mais direcionado ao perfil de
seus consumidores, pois assim poderd agrada-lo, e por consequéncia incentiva-lo a continuar

comprando os chocolates em barra na sua Loja ao invés da concorréncia.

1.4.1.4 O composto de marketing e como ocorre nas Lojas Americanas e na unidade do
Shopping Piedade Salvador-BA

O Quadro 5 demonstra cada variavel do composto de marketing relacionando-os as

Lojas Americanas.
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Quadro 5 - O Composto de Marketing e como ocorre nas L ojas Americanas

O COMPOSTO DE MARKETING E COMO OCORRE NAS LOJAS AMERICANAS

P’S
MERCADOLO
GICOS

CONCEITO

COMO OCORRE NAS LOJAS AMERICANAS

Produto

Sob a visdo de marketing, é tudo que é apto a

satisfazer uma necessidade.

O chocolate reline caracteristicas que o torna
desgjavel e satisfaz as necessidades dos clientes.
Dessa forma, as lojas americanas adotam estratégias
de venda desse produto como um diferencia frente

a0s Seus concorrentes.

Praca

E a atividade do composto de marketing que
representa o maior custo para muitos produtos,
porém uma eficiente distribuicdo pode fazer
grande diferenca em como os consumidores

s80 bem atendidos.

A distribuicgo dos chocolates nas Lojas Americanas
é feita de forma homogénea para atender todas as
lojas e tornar o produto sempre disponivel aos seus
clientes. Na unidade estudada, os chocolates em barra
s80 arrumados em pontos estratégicos como a entrada
da loja, bomboniere e nas géndolas das filas, para

assim atrair a atencéo dos clientes.

Preco

E uma varidvel extremamente importante para
a organizacdo a medida que os consumidores
decidem se compram ou ndo os produtos.
Dessa forma, o preco é 0 componente
fundamental na avaliacdo de custo envolvendo

0 processo de troca entre o publico alvo.

Sabendo que o preco € uma variavel relevante para a
aquisicdo do produto pelo cliente, as |ojas americanas
disponibilizam os chocolates com qualidade e preco

acessivel.

Promocéo

E todo esforgo de comunicago que a empresa
aplica para que o produto seja reconhecido pelo
mercado-alvo como sendo o Unico capaz de

atender as necessidades e desgjos do mesmo.

Para promover o chocolate em suas lojas, as Lojas
Americanas utiliza-se de estratégias que vai desde a
arrumacao do produto nas gondolas até as promocdes
relacionadas ao prego fazendo com que o chocolate

se torne atrativo aos olhos do seu publico-alvo.

Fonte: Elaboragdo propria 2013.2.

O composto de marketing na unidade das Lojas Americanas do Shopping Piedade de

acordo com gerente comercial funciona da seguinte maneira: A promocao foi escolhida como

prioridade, pois o posicionamento do chocolate em barra na loja tem mais influéncia no

processo de decisdo de compra do que o preco sendo este 0 segundo mais importante. O

produto precisa atrair o cliente, para que depois, 0 mesmo venha verificar o prego, e decidir se

irar levar o produto ou ndo. Sendo assim, a promogéo do produto € feita da seguinte forma: Os

chocolates em barra sdo colocados nas areas de maiores fluxos na loja (por ser uma compra

feita em sua maioria por impulso), pois os clientes nem sempre entram na loja para comprar o
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chocolate em barra, mas por ver o produto e ao visualizar o prego terminam levando-o.

Por exemplo, as filas onde se concentra 90% dos clientes € uma area de circulacéo
estratégica, esse local € denominado pela empresa de “papafilas’. Como citado anteriormente
0 preco foi 0 segundo mais importante, pois a campanha de vendas leve mais pague menos,
recebeu nota 3 (parametro da pesquisa nota usada para muito importante) pois quando 0s
chocolates em barra estd nessa campanha aumenta as vendas em até 80%, normamente
guando ndo se esta nessa campanha os chocol ates vendem entre 20% e 30%.

Em relagdo ao célculo do preco é feito pelo marketing das Lojas Americanas com 0
comprador. As filias como é o caso da unidade do Shopping Piedade ja recebe o produto com
0 preco estipulado para a venda. Néo se trabal ha estipulando pregos na loja filial. Em relacéo
a praca, a entrada da loja € um fator importante mais ndo garante 100% das vendas dos
chocolates em barra. O “papa fila’ como foi citado € um local mais importante que a entrada
da loja, pois muitas pessoas que passam na entrada da loja ndo compram o chocolate de
imediato, eles andam pela loja observam outros produtos, percorrem outros departamentos da
loja e terminam comprando esperando nafila.

No caso do chocolate em barra, a estratégia dos “papas filas’ tem mais sucesso que o
posicionamento na entrada da loja, nesse local os produtos de utilidades tem mais venda que
os chocolates em barra. Até mesmo o departamento de bomboniere tem mais saida do
chocolate em barra do que na entrada da loja. Entdo colocando em ordem de prioridade “o
papafila’ € o maisimportante, depois o departamento de bomboniere e em seguida a entrada
daloja

Em relagdo ao produto os mais vendidos sdo 0s com cristais de acUcar. Os clientes
dessa unidade que se encontra no centro de Salvador, em sua maioria estdo mais preocupados
com o sabor do que com os beneficios do chocolate, mas essa op¢éo muda de acordo com a
localizagcdo da loja. Se fosse avaliar o publico que se preocupa mais com os beneficios do
chocolate, o preferido seria pelo meio amargo, pois estariam mais preocupados com 0s
beneficios do chocolate do que propriamente o sabor.

O publico dessa unidade prefere um chocolate mais cremoso como é um caso do
escolhido. Pelo fato também de ser um produto mais conhecido por esse publico, o proprio
marketing que existe em torno dele, e € um classico dos chocolates em barra, aloja ndo tem
nenhuma dificuldade para vendé-lo e influenciar os clientes a compré-|o.

Entre os sabores e as marcas dos chocolates em barra a marca L foi a Unica que
contemplou todos os sabores. E em niveis de preferéncia a marca L € mais preferida, em
seguidaa G, N, H, e A respectivamente.
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1.4.2 Resultados

Foram estudados os determinantes mercadoldgicos que sdo considerados relevantes
para analisar o processo de decisdo de compras dos chocolates em barra dos clientes das Lojas
Americanas do Shopping Piedade. Dentro desse processo foram examinadas as caracteristicas
do publico avo e estes sGo em sua maioria mulheres, com idade predominante entre 19-40
anos.

Os critérios de decisdo de compras que tiveram maior preferéncia foram: preco,
localizagéo da loja, marca e sabor. Dentre estes 0 preco teve um expressivo destague no
momento da compra tanto na pesguisa de mercado como na entrevista com o gerente, um
exemplo disso é a promocdo leve mais e pague menos a qual aumenta as vendas em até 80%
comprovando essa preferéncia.

Em relagdo a0 comportamento de compra do consumidor foi encontrada uma
divergéncia entre a opinido do gerente e o resultado da pesguisa com os clientes: O primeiro
informou que os “papas filas’ tem maior saida dos chocolates, pois € um local estratégico e de
espera dos clientes na loja. JA 0 segundo constatou que é mais atraido pela arrumagdo dos
chocolates na entrada da loja.

Outro resultado importante, encontrado nos determinantes mercadol6gicos nesse
processo € a promocgado do produto, pois 0 mesmo precisa antes chamar a atencdo dos clientes
e s entéo o prego é observado por eles, para se tomar a decisdo de compra.

As Lojas Americanas abriu sua primeira unidade em 1929 e desde entdo vem
ganhando énfase no mercado de vargjo e sendo referéncia na venda de chocolates. A marca
Lojas Americanas também foi um dos fatores destacados pelo gerente e pelos clientes no
processo de decisdo de compras dos chocolates em barra. Assim, comprova-se a solidez da
mesma nesse segmento de mercado.

1.5 CONCLUSAO

Os autores estudados enfatizaram a relevancia dos aspectos mercadol 6gicos analisados
neste artigo, como de suma importancia para a organizagéo conhecer o perfil de seus clientes
e entender como funciona o processo de compra na mesma. Demonstrando que as
organizagOes que utilizam essas ferramentas poder&o manter seu crescimento competitivo de
forma estratégica e direcionada ao seu publico alvo.

Foram analisados o0s seguintes determinantes mercadol6gicos que influenciam os
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consumidores na decisdo de compra na loja Americanas do Shopping Piedade: prego, marca,
sabor, localizagéo e arrumacédo do produto naloja.

Dentre estes algumas divergéncias foram encontradas entre a opinido do gerente e 0s
clientes em relacdo as preferéncias de um determinado sabor ou marca, demonstrando que o
ponto de vista da organizagdo pode ndo ser o0 mesmo ao que de fato € atrativo para o cliente,
como foi analisado na pesquisa de mercado. Desta forma, destaca-se a necessidade de além de
segmentar o mercado como a mesma tem feito, manter-se atualizada com seu publico alvo,
mesmo tratando-se de uma empresa conceituada como é a Lojas Americanas do Shopping
Piedade. A mesma usa 0 composto de marketing como uma ferramenta importante para se
posicionar corretamente no mercado desse segmento de vendas de chocolates, seguindo um
padrdo especifico utilizado em sua rede de lojas. Dentro do processo de compra o perfil
encontrado foi de jovens mulheres, e 0 desgjo de satisfazer a vontade de saborear o chocolate
foi escolhido pela maioria dos entrevistados. O sabor de preferénciafoi o ao leite por ser mais
tradicional voltado para o publico alvo, tendo a marca G como preferida pel os clientes.

Sendo assim, 0s aspectos estudados analisaram a importancia de conhecer as
caracteristicas do seu publico alvo, segmentar o mercado, entender seu perfil de compra,
posicionar o produto corretamente, influenciar os consumidores a preferir seu produto ao
invés da concorréncia e manter seu potencial competitivo na comercializagdo dos chocolates

em barra como € o0 caso das L ojas Americanas do Shopping Piedade.
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2 A ATUACAO DO SEBRAE NO DESLOCAMENTO DA INFORMALIDADE PARA
A FORMALIDADE NA BAHIA 2013

Edvan Luis Addrno dos Santos*

RESUMO

O objetivo deste artigo é analisar a vantagem e desvantagem de ser empreendedor em
Salvador - BA através da Lei Complementar 128/2008 do empreendedor individual, tendo a
problemética desse estudo: Quais os principais fatores que promovem o deslocamento dos
empreendedores na informalidade para a formalidade em Salvador. A hipdtese é provar que a
formalidade, garante algumas vantagens e seguranca ao empreendedor. O principal objetivo é
0 de compreender o mercado formal e informal do Brasil, Bahia e Salvador. Para chegar a
esse objetivo, foi realizado uma abordagem dedutiva que iniciou no mercado de trabalho no
Brasil, em seguida na Bahia e finalizando em Salvador. Para a realizacdo deste estudo, foi
feito uma pesquisa bibliogréfica, pesquisa de internet e exploratéria. Conclui-se que com a
formalizacdo muitos empreendedores sairam da ilegalidade e passaram a ter algumas
vantagens como por exemplo: CNPJ, alvara de funcionamento, emissdo de nota fiscal, linha
de crédito, cobertura previdenciaria, maquineta de cartdo de crédito e etc. O Brasil esta cada
vez mais sendo um pais empreendedor, estimulando o individuo a legalizar seu proprio
negocio. A Bahia é um dos Estados brasileiros que ocupa o 3° lugar no ranking nacional em
formalizacdo desde de Fevereiro de 2010 até Julho de 2013 e teve um total de 217.612
empreendedores individuais legalizados, acompanhada da capital Salvador que também nesse
mesmo periodo obteve 74.617empreendedores legalizados.

Palavras-chave: Mercado de trabalho. Empreendedorismo. Salvador(BA)

ABSTRACT

The objective of this paper is to analyze the advantage and disadvantage of being an
entrepreneur in Salvador - BA through supplementary law 128/2008 of the individual
entrepreneur, and the problematic of this study: What are the main factors that promote the
movement of entrepreneurs for the informal formality Salvador. The hypothesis is to prove
that the formality ensures some advantages and security to the entrepreneur. The main
objective is to understand the formal and informal market in Brazil, Bahia and Salvador. To
reach this goal, a deductive approach that started in the labor market in Brazil, then in Bahia
and ending in Salvador was performed. For this study, a literature search was done, internet
search and exploratory. Concluding that with the formalization of the illegality many
entrepreneurs left and started to have some advantages such as: CNPJ, business license,
issuance of invoice, line of credit, pension coverage, dobby credit card and etc. The Brazil is
increasingly being an entrepreneur country by encouraging the individual to legalize their
own business. Bahia is one of the Brazilian States that occupies the 3rd place in the national
ranking in formalization from February 2010 until July 2013 and had a total of 217,612
individual entrepreneurs legalized, together with the capital Salvador also during this period
got 74,617 legalized entrepreneurs.

Keywords: Labor market. Entrepreneurship. Salvador(BA).

! Bacharel em Administracdo pelo Instituto Baiano de Educacfo Superior (IBES). Pés-Graduando em Gesto
Estratégica de Pessoas pela Universidade do Estado da Bahia (UNEB). Palestrante e Agente de Orientacdo
Empresarial-SEBRAE/BA.
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2.1 INTRODUCAO

O objetivo deste artigo € analisar a vantagem e desvantagem de ser empreendedor em
Salvador-BA através da Lei Complementar 128/2008 do empreendedor individual, tendo
como problematica a seguinte pergunta: Quais 0s principais fatores que promovem o
deslocamento dos empreendedores na informalidade para a formalidade em Salvador?
Entretanto a hipdtese € provar que a formalidade, garante algumas vantagens e seguranca ao
empreendedor. O principal objetivo é o de compreender o mercado formal e informal do
Brasil, Bahia e Salvador. Para chegar a esse objetivo, foi realizado uma abordagem dedutiva
que iniciou no mercado de trabalho no Brasil, em seguida na Bahia e finalizando em Salvador.

Para a realizacdo deste estudo, foi feito uma pesquisa bibliogréafica, pesquisa de
internet e exploratdria.

A construcgdo do referencial tedrico, gerou-se através da pesquisa bibliogréafica, na qual
foi utilizado as seguintes palavras: Empreendedor (DOLABELA, 1999; DORNELAS, 2012;
HASHIMOTO, 2010; HISRISH, 1986; HISRISH, 2004; SUPERDICAS PARA
EMPREENDER SEU PROPRIO NEGOCIO, 2008; VILAS BOAS, 2012); Informalidade
(AURELIO, 2009; DIEESI, 2012; ECONOMIA INFORMAL E VIABILIDADE
ECONOMICA, 1998; SEBRAE, 2005) e mercado de trabalho a nivel Brasil, Bahia e Salvador
(BARRETO, 2003; CACCIAMALLI, 1989 ; CARVALHO, 1986; DURAES, 2002; FEITOSA
DOS SANTOS, 2000; FILGUEIRAS 2001; MATOSO 1990; OLIIVEIRA, 1987,
OLIVEIRA, 1991; POCHMANN, 1999; SANTANA, 2003; SEGNINI, 2001; SINGER apud
DRUCK, 2000).

O artigo esta dividido em introducdo (Tema, problema, objetivos e metodologia);
seguido do referencial tedrico (Nele ha o topico 2 que relata o Mercado de Trabalho Formal e
Informal e o ser Empreendedor); depois o estudo de caso (Trata-se do item 3 que trata do
Mercado de Trabalho no Brasil e na Bahia, relacionado as questdes da Formalidade e
Informalidade associado ao fato de ser Empreendedor com o uso da Lei Complementar
128/2008); ha também o topico 4 que fala de Salvador (BA) e sua Relacdo com a Formalidade
através da Lei Complementar 128/2008), por conseguinte os Principais Resultados da

Pesquisa sobre o Empreendedorismo Informal em Salvador — BA e finalmente a concluséo.
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2.2 MERCADO DE TRABALHO FORMAL E INFORMAL E O SER EMPREENDEDOR

A palavra informalidade significa falta de Formalidade (AURELIO, 2009, p. 1104), ou
seja, € o que destituido de formalidades (EDIOURO, 2000, p. 530) A formalidade é a maneira
expressa de proceder (AURELIO, 1989, p. 242). Considera-se informal a parte de
trabalhadores independentes que exploram seu proprio negécio sozinho ou com ajuda de
familiares, os mesmos chamados de trabalhadores por conta propria ou autbnomos, nos quais
podem desenvolver suas atividades em determinada empresa ou mesmo dono dos negdcios
familiares (DIEESE, 2012).

Segundo o DIEESE (2012) a informalidade é a condicdo de quase a metade da
populacdo que vive ocupada nas regibes metropolitanas brasileiras, onde considera-se a
situacdo de desapropriacdo social, tanto em relacdo a cobertura da legislacdo, trabalhista e

previdenciaria, como também no que englobam a negociacéao coletiva.

O setor informal é muito importante na economia, pois tem um papel fundamental e
de extrema importancia para a geracdo de emprego, entretanto as relacBes de
trabalho no Brasil fazem com que o setor informal seja de maneira fundamental para
gerar emprego de boa parte da populacio (ECONOMIA INFORMAL E
VIABILIDADE ECONOMICA, 1998, p. 47).

A informalidade possui também suas desvantagens para 0 microempresario
“empreendedor” dentre essas desvantagens podemos citar algumas: Provas de regularidade
fiscal, impossibilidade de participar de licitacGes nas trés esferas de governo Federal, Estadual
e Municipal, exportacGes, abertura de conta como pessoa juridica e linhas de crédito SEBRAE
(2005). Com base nessas informagdes, muitos ndo legaliza seu empreendimento devido a alta
carga tributaria dos impostos cobrados a esta categoria, exigéncias de documentacdo e a
tramitacdo que leva para legalizar seu negocio. Por esses e outros motivo, muitos
empreendedores costumam permanecer com seu estabelecimento ilegal.

Tanto na formalidade quanto na informalidade existem empreendedorismo. O termo
empreendedorismo advém da palavra empreendedor (entrepreneur) que teve sua origem na
Franca e quer dizer aquele individuo que assume riscos e comega algo novo (HISRISH, 1986
p. 19).

Segundo Jean Baptiste Say, em 1803 define que o empreendedorismo esté relacionado
a aquele que “transfere recursos econdémicos de um setor de produtividade mais baixa para um
setor de producdo mais elevada e de maior rendimento.” (HASHIMOTO,2010, p. 1)

Segundo Roberto Hirsch em 1980 definia empreendedorismo como
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a criacdo de algo diferente e com valor, no qual o agente dedica tempo e esforco,
assumindo os riscos financeiros, psicoldgicos e sociais correspondentes, recebendo
as recompensas da satisfagdo econdmica e pessoal (VILAS BOAS, 2012, p. 25).

O termo empreendedorismo corresponde ao envolvimento de pessoas e processos que,
em conjunto, levam a transformacéo de ideias em oportunidades e a perfeita implementacao
destas levam também a criacdo de negocios de sucesso (DOLABELA, 1999, p. 68).

A histéria do empreendedorismo pode ser citada a Marco Polo, que tentou estabelecer
uma rota comercial para o oriente. Como empreendedor, Marco Polo assinou um contrato
com um homem que possuia dinheiro (atualmente mais conhecido como capitalista) para
vender as mercadorias do mesmo. Enquanto o capitalista era alguém que assumia riscos de
forma passiva, 0 aventureiro empreendedor assumia papel ativo, correndo todos 0s riscos
fisicos e emocionais (DORNELAS, 2012, p. 19).

Na idade média o empreendedor gerenciava grandes projetos. Entretanto 0s governos
desses paises disponibilizavam muitos recursos e eram por eles protegidos e valorizados em
todos os aspectos. Os empreendedores ndo assumiam risco durante esses trajetos
(WORLDART FRIEND, 2009).

No século XVII a reemergente conexao de risco com empreendedorismo desenvolve-
se no século XVII, com o governo para desempenhar um servico ou fornecer produtos
estipulados. Pois o valor do contrato era fixo e quaisquer lucros ou prejuizos eram do
empreendedor (HISRICH, 2004, p. 27).

No século XVIII, o capitalista e o empreendedor foram finalmente diferenciados,
devido ao inicio da industrializacdo que ocorria no mundo. Um bom exemplo foi o caso das
pesquisas referentes a eletricidade e a quimica, de Thomas Edison, que s6 foram possiveis
com o auxilio de investidores que financiaram os experimentos (MINISTERIO DA
EDUCACAO, 2011). Neste século também, percebe-se que comecam a existir algumas
administradoras diferencgas entre 0os empreendedores e esta profissdo em dois aspectos: o nivel
que eles ocupam na hierarquia, que define como os processos administrativos séo alcancados,
e 0 conhecimento que detém, segundo o qual sdo funcionais ou gerais. (DORNELAS, 2012,
p. 21; HUMPTON, 1991), mas nem sempre isso pode ser considerado uma regra.

Entretanto os séculos XIX e XX, teve no final do século XIX e inicio do século XX,
os empreendedores foram frequentemente confundidos com os gerentes ou administradores (0
que ocorre nos dias de hoje), sendo analisados meramente de um ponto de vista econdmico,

como aqueles que organizam a empresa, pagam os empregados, planejam, dirigem e
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controlam as acgdes desenvolvidas na organizacdo, mas sempre a servico do capitalista
(DORNELAS, 2012, p. 20).

Realizando uma breve analise das diferencas e similaridades entre administradores e
empreendedor. Todo empreendedor necessariamente deve ser um bom administrador para
obter sucesso, no entanto, nem todo bom administrador € um bom empreendedor. O
empreendedor tem algo mais, algumas caracteristicas e atitudes que os diferenciam do
administrador tradicional (DORNELAS, 2012, p. 20).

Assim, ha dois tipos de empreendedores do mercado informal: por necessidade e o de
oportunidade (SUPERDICAS PARA EMPREENDER SEU PROPRIO NEGOCIO, 2008, p.
13). A primeira ocorre quando pessoas envolvidas em empreendedorismo procuram por
determinacéo propria empreender em uma oportunidade de negdcio que seja mais rentavel, ja
por necessidade, surgi quando o individuo ndo arruma um trabalho que lhe agrada. Vale
lembrar que os empreendedores por oportunidade vivem em paises desenvolvidos enquanto 0s

por necessidade, predominam- se em paises em desenvolvimento.

2.3 MERCADO DE TRABALHO NO BRASILE NA BAHIA (FORMALIDADE E
IMFORMALIDADE E SUA RELACAO COM O EMPREENDEDORISMO ATRAVES DA
LEI COMPLEMENTAR 128/2008

Segundo Feitosa dos Santos (2000 p. 49), diz que a histéria do processo de
recrutamento da forca de trabalho no Brasil é oriunda desde o periodo Brasil coldnia
escravista e que até nos dias atuais, mesmo de forma simbolica é marcada pelo autoritarismo,
submissdo e violéncia. As analises do mesmo sobre as maneiras de trabalho presentes no pais
col6nia ou império confirmam sobre a dificuldade de falar em mercado de trabalho no Brasil
durante este periodo. Entretanto no século XX, a partir da década de 40, que se comeca a
identificar a formagdo de um mercado de trabalho no Brasil, mesmo de maneira unica e
subdesenvolvida, seguindo os moldes capitalistas.

Entretanto, Pochmann (1999, p. 50) aponta dois periodos diferentes na evolucao do
mercado de trabalho no Brasil. Sendo o primeiro, que vai de 1940 até 1980, periodo marcado
por um movimento de estruturacdo deste mercado de trabalho conduzido de maneira
simultanea ao processo de industrializacdo do pais, marcado pela institucionalizacdo das
relagbes de trabalho com a criagdo da CLT, crescimento do emprego assalariado e com

registro, voltado principalmente nos segmentos tipicamente capitalistas.
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Carvalho (1986), Cacciamali (1989), Matoso (1990), Oliveira (1991), Filgueiras et al
(2001) informam que mesmo demonstrando a tendéncia a industrializacdo e organizacdo do
mercado de trabalho, 0 modelo de desenvolvimento utilizado pelos paises subdesenvolvidos,
nos quais sdo sustentados pelo sistema de substituicdes de importacbes, acabam provocando
uma industrializacdo com uma insuficiente oferta de emprego para suprir toda a populacéo
economicamente ativa. A consequéncia disso se da pelo surgimento de um excedente de méo-
de-obra que se mostrava sob a maneira de trabalhos realizados em atividades organizadas em
pequena escala.

Entretanto, mesmo em situacdo de desigualdade, concentracdo de renda,
informalidade, baixos salérios e subemprego, os dados referentes a evolucdo do mercado de
trabalho no pais eram bem significativos e para alguns, esperancosos. Pois no periodo, 0
trabalho assalariado aumentou de 12,1% para 49,2% (SEGNINI, 2001 p. 50) e a populagédo
em idade ativa (PEA) urbana, ocupada e assalariada passou de 42% em 1940 para 62,8% em
1980 (POCHMAN,1999, p. 51).

Pochman (1999, p. 52) destaca ainda que em 1989 o total de pessoas assalariadas no
pais representava 64% da PEA, enquanto em 1995 esta propor¢do caiu para 58,2%. Os
assalariados com carteira assinada representavam 38,3% em 1989 e cairam para 30,9% em
1995.

O Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica - IBGE (2002) em recente divulgagéo
da pesquisa mensal sobre o emprego, informou que a taxa de desemprego aberto no Brasil
passou de 5,1% em setembro de 1994 para 7,5% no mesmo més 2002. Com base nesses
dados, fica claro mostrar a realidade do mercado de trabalho no Brasil apds a implementacéo
de politica de flexibilizacdo das relacGes de trabalho e do enxugamento dos postos de trabalho
implantadas pelo processo de reestruturacdo produtiva. Para o pesquisador da Ibre - Fundacéo
Getulio Vargas (FGV), Fernando de Holanda Barbosa Filho, destaca a questdo da
informalidade no nivel de escolaridade do brasileiro e a queda demogréafica na diminuicéo da
informalidade. Entretanto entre 2001 e 2011, houve um acréscimo de 22 milhGes de pessoas
com educacdo formal. Fatores como o cada vez menor crescimento demogréfico, gerou a
reducdo de gente no mercado de trabalho, influenciando a queda do desemprego devido a taxa
de desemprego baixa, favorecendo a reducdo da informalidade (AGENCIA BRASIL, 2013).

Dados da revista Valor (2013) informam que pessoas com 16 anos ou mais de idade
ocupadas no mercado de trabalho brasileiro passaram de 45,3% para 56% entre 2001 e 2011.
Entretanto em 2012 a quantidade de méo obra informal somava 44,2 milhdes de pessoas, em

torno de 22% do total da populacdo do pais, estimada em 193 milhdes. O Instituto de
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Geografia e Estatistica (IBGE) em sua Sintese de Indicadores Sociais fez uma anélise das
condigdes de vida da populacéo brasileira em 2012.

A Figura 1 mostra que as regides Norte e Nordeste apresentam em 2011 menores taxas
de formalidade no pais, de 37% e de 38%, respectivamente. As mulheres tiveram as maiores
taxas no trabalho informal, com 45,2% no total da populagdo feminina de 16 anos ou mais de
idade ocupadas no mercado de trabalho, nesta categoria, apesar do percentual de 43,2%
encontrado também nos homens na mesma categoria. Esse levantamento informa que o
trabalho informal € uma caracteristica da populacdo idosa com 60 anos ou com mais idade e
da populacdo jovem de 16 a 24 anos. De acordo com o IBGE os idosos retornaram para o
mercado de trabalho, visando uma vida mais ativa e complementar a renda e socializar
(VALOR, 2013).

Figura 1 - Formalizacdo avanca - Brasil - 2013

Formalizacao avanga no pais
Parcela de empregos formais cresceu em todas as regides, em uma década
Fatia de pessoas acima de 16 anos Fatia de pessoas acima de 16 anos
com emprego formal em 2001 (em%) com emprego formal em 2011 (em %)
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Fonte: Sintese de Indicadores Sociais - IBGE

Fonte: VALOR, 2013.

Falando por exemplo da Industria Téxtil de Confeccdo no Brasil, segundo dados da
Associacao Brasileira da Industria Téxtil e de Confeccao - ABIT(2013), o pais possui uma das
ultimas cadeias téxteis completas do ocidente, onde produz desde de as fibras até as
confeccdes. Esse setor possui mais de 32 mil empresas, das quais mais de 80% sdo confeccdes
e médio porte, em todo o territorio nacional. O setor téxtil emprega cerca de 1,7 milhGes de
brasileiros, sendo 75% s&o funcionarios do segmento de confeccdo constituida por mulheres

em sua maior propor¢do. Em 2012, tanto o setor téxtil e de confec¢do faturou US$ 56,7
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bilhdes em relacdo aos US$ 67 bilhdes em 2011, quer dizer que vem perdendo
competitividade. Entretanto o setor representa 6% do valor total da producdo da industria de
transformacéo.

Em relacdo a distribuicdo dos empregos e investimentos no setor téxtil e vestuario a
Bahia obteve 24.860 empregos formais e 168.6 de investimentos por conta do Regime
Tributario Competitivo para a Confeccdo - RTCC (ABIT, 2013).

Ja 0 mercado de trabalho na Bahia, obteve o seu crescimento com a criacdo do
Complexo Petroguimico de Camacari, que passa a integrar a Bahia e o nordeste uma nova
divisdo social do trabalho e principalmente as grandes transformagdes surgidas, voltada para o
ambito econdémico, trazendo mudangas radicais no contexto econémico do estado.

Segundo Oliveira (1987, p. 54), o Estado da Bahia teve um rapido processo de
urbanizacdo e uma mudanca significativa na estrutura de emprego. Segundo o0 mesmo informa
que na década de 40, 23,6% da populacdo economicamente ativa - PEA na Bahia era voltado
ao setor rural, passando entdo para 5,7% na década de 70, onde no mesmo periodo passa de
16,5% para 26,1%.

Um dos dados mais recentes da Pesquisa de Emprego e Desemprego (PED) realizada
pela Faculdade de Economia da Universidade Federal da Bahia (UFBA)em parceria com o
Departamento Intersindical de Estatistica e Estudos Socioeconémicos (DIEESI),
Superintendéncia de Estudos Econdmicos e Sociais da Bahia (SEI), Secretaria de
Planejamento e Tecnologia do Estado da Bahia (SEPLANTEC) e Superintendéncia de
Estudos Econémicos e Sociais da Bahia (SETRAS), mostram que a taxa de desemprego na
Regido Metropolitana de Salvador - RMS, saiu de 21,6% em 1997 para 27,5% em 2001. Em
julho de 2002, a taxa foi de 27,7%, sendo, neste més, a mais alta do pais. Segundo a PED o0s
nimeros mostram que em 1997, 8,4% dos ocupados estavam na industria; 17,9% no
comércio; 58% no setor de servicos; 3% na construcao civil e 10,8 nos servigos domésticos.
Sendo que os primeiros numeros para 2001 revelam que no setor industrial e no comércio o
numero de ocupados caiu para 8% e 16,6%, respectivamente. Entretanto, em 2001 verifica-se
um aumento de ocupados nos setores (59,7%) e da construcdo civil (4%) enquanto que nos
servicos domésticos o numero de ocupados ficaram constante (10,8%) em relacdo a 1997.
Dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) na Pesquisa Mensal de
Emprego (PME) realizada na Regido Metropolitana de Salvador (RMS) em Julho de 2013,
aponta que nesse mesmo periodo, havia 3.532 mil pessoas em idade ativa(PIA) na Regido
Metropolitana de Salvador, havendo estabilidade no més e no ano, das 3.532 mil pessoas em

idade ativa, 52,9% encontrava-se ocupadas (nivel de ocupacéo) 5,4%, desocupadas 41,7%,
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ndo economicamente ativas. Entretanto a populacdo desocupada (PD) ficou estavel na
comparacdo mensal e aumentou 52,2% frente a julho de 2012. A populagdo ocupada (PO),
estimada em 1.869 mil pessoas, ficou estavel no més e aumentou 6,8% no ano. Sendo assim a
taxa de desocupacéo (9,3%) ficou estavel na comparacdo com junho de 2013 e aumentou 2,6
pontos percentuais referentes a julho 2012 (IBGE, 2013).

De acordo com a SINDUSCON-BA (2013) em Setembro de 2013, foram criados na
Bahia 6.203 empregos celetista, no qual equivale a um aumento de 0,35% em relacdo ao més
de agosto do mesmo ano, sendo assim representando um aumento anual de 2,78%. Os setores
que mais geraram empregos foram: Construgdo Civil e Comércio com 3.445 e 3.078
empregos respectivamente. Neste mesmo periodo mostra 0s setores que tiveram decréscimo
na geracdo de emprego e ficaram com saldo negativo como: Extracdo mineral, Servigos,
Administracdo Pablica e Agropecuaria. Através da Tabela 1 é observado o fluxo de emprego
formal na Bahia, Regido Metropolitana de Salvador (RMS) e Salvador diante dos grandes

setores de atividade econdmica.

Tabela 1 - Evolucdo do emprego segundo nivel setorial. Bahia, Salvador

e Regido Metropolitana - Setembro/2013

EE— Bahia RM-Salvador Salvador
Saldo var(%)* Saldo var(%)* Saldo var(%)*
Extrativa mineral 77 0,61 8 0,55 -1 -0,13
Inddstria de transformacao 768 0,33 550 0,59 461 1,28
Serv indust de util publica 136 0,98 146 1,74 100 1,55
Construcao civil 3.445 1,8 2.403 1,88 500 0,54
Comeércio 3.078 0,74 1.097 0,66 678 0,52
Servigos -1.170 -0,16 -1.654 -0,33 215 0,06
Administracdo publica -8 -0,02 -29 -0,26 -21 -0,32
Agropecuaria -123 -0,11 83 1,82 a4 1,23
TOTAL 6.203 0,35 2.604 0,29 1.976 0,31

Fonte: SINDUSCON-BA, 2013.

A Figura 2 mostra a comparacgédo do fluxo de emprego em Setembro de 2013 com o
mesmo periodo do ano anterior. E possivel notar o crescimento de emprego na construgio

civil e comércio no periodo citado e o decréscimo no setor de servico.



42

Figura 2 - Fluxo do emprego por Setor de Atividade Econdmica na
Bahia no periodo de Setembro de 2012 e 2013.
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Fonte: SINDUSCON-BA, 2013.

A construcdo civil em setembro de 2013 apresentou saldo de 3.445 empregos na
Bahia, seu crescimento mensal foi de 1,80%. No Brasil, Nordeste e Capital esse crescimento
foi de 0,92%, 1,49% e 0,54% respectivamente. Em relacdo a Regido Metropolitana houve
aumento de 2.403 postos, que representa 1,88%.

Oliveira (1987, p. 55), informa que o processo de industrializagdo tenha marcado
profundamente a estrutura social e econdmica da regido, todas as transformacdes ocorridas se
deram de forma desordenada, num contexto de desenvolvimento econémico no qual davam a
chance de melhorias de vida para os cidaddos. Sendo assim a industrializacdo do estado
proporcionou o desenvolvimento das fabricas que utilizaram tecnologia avancada e que
empregavam trabalhadores mais qualificados e que na maioria das vezes vem de outros
estados, visando a melhoria constante na qualidade de vida do mesmo, mas na realidade
existem um grande numero de trabalhadores que ndo sdo aproveitados pela industria e
também pelo setor formal urbano, deixando-os entregues a propria sorte, tendo que migrar
para 0 mundo da informalidade, realizando diversas atividades, passando a vender diversos
tipos de produtos / utensilios e prestando diversos servigos para sobrevivéncia de si mesmo e
da familia.

Diante disso, segundo pesquisa realizada em 1971 (SINGER apud DRUCK. 2000, p.
55), informa que dois tercos da forca de trabalho na economia urbana da cidade de Salvador
eram voltadas em “funcdes e ocupagdes ndo diretamente ao setor do capitalismo econdmico”.

Santana (2003, p. 59) acrescenta que o mercado de trabalho na Bahia, durante a década

de 90, diz respeito as formas de inser¢do da parte populacional ocupada, reproduzindo uma
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tendéncia também verificada a nivel nacional, de reducéo dos postos de trabalho comandados
pelo regime de assalariamento e do aumento da informalidade.

Segundo Barreto (2003, p. 61) a informalidade e desemprego passam a constituir o
resultado mais penoso da reestruturacdo produtiva, causando um grande processo de
precarizagdo das condigdes devida dos trabalhadores. Sendo assim, podemos citar trés
processos que parecem funcionar harmoniosamente, se complementando e abastecendo.
Nesse caso a informalidade acaba “abocanhando” grande parte dos desempregados do setor
formal através dos processos de reducdo dos quadros; o setor formal dentre elas a inddstria e
servicos, mantém-se, criando e desenvolvendo as diversas formas de contratacdo,
conseguindo através da ilegalidade ou informalidade e flexibilidade dos contratos a garantia
de reducdo de custos e a formagdo de “exércitos reservas”, ou Seja, banco de reserva,
condicdo tdo desejada e necessaria para a sobrevivéncia na corrida do mercado e ainda com
um volume de homens e mulheres que ndo conseguem inserir-se nas atividades informais,
que também tem seus limites.

Barreto (2003), conclui que o fator importante a respeito da evolu¢do do mercado de
trabalho na Bahia é mais precisamente na capital. Pois a mesma possui um carater unico em
que se trata de trabalho informal, entretanto no modo geral, tem-se discutido a informalidade
como um fendmeno novo e submisso ao setor formal, submetendo-se a l6gica da producéo
capitalista em Salvador, afinal este tipo sempre existiu e foi um ponto crucial para o
funcionamento da economia da cidade. A verdade, no entanto, ndo é historica e adéqua-se as
chamadas formas pretéritas de organizacdo do trabalho, predominante desde o século XIX, na
cidade de Salvador no trabalho informal. A nocéo ou a defini¢do de informalidade ndo existia,
pois ndo havia um aparato estatal encarregado de regulamentar as atividades desenvolvidas
pelos trabalhadores do século XX, nos pilares de uma classificacdo entre formal e informal.

A formalizacdo ou legalizacdo do mercado de trabalho no Brasil e na Bahia se deu a
partir do século XX, precisamente nas décadas de 40 e 50. Percebe-se que havia um conjunto
de atividades ndo capitalistas ou pré-capitalistas, que reuniam uma vasta demanda de
vendedores ambulantes, carregadores e prestadores de servigos dos diversos tipos,
trabalhadores que fizeram sua histéria e deixaram a sua marca no contexto cultural e
econdmico da cidade de Salvador. E percebido nos dias de hoje remanescentes dessas
atividades nas ruas da capital baiana. Onde podemos chamar de trabalhador ambulante ou
camel®, isso passa a ser uma heranca histérica das atividades antigas e tradicionais,

desenvolvidas numa Salvador ainda ndo especificamente capitalista (DURAES, 2002, p. 53).
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2.4 SALVADOR(BA) E SUA RELACAO COM A FORMALIDADE ATRAVES DA LEI
COMPLEMENTAR 128/2008

Na Bahia, percebe-se que muitas pessoas atuam no setor informal, devido a falta de
emprego e qualificacdo profissional, obtendo recursos atraves do setor informal. Mas atraves
da Lei Complementar 128/2008 da figura do Empreendedor Individual. A Bahia foi o estado
que obteve o 3° lugar no ranking nacional em relacdo aos estados de S&o Paulo que obteve a
12 posicdo com 156.261 e Rio de Janeiro na 22 posicdo com 105.299, onde foram
formalizados 77 (setenta e sete mil) empreendedores em 2010, resultando o Servicgo Brasileiro
de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE) - Bahia entre 0os melhores do Brasil em
legalizar os empreendedores (CONECXAO SEBRAE, 2001, p. 7) Dados do Portal Do
Empreendedor (2013), mostra num acumulado o Estado da Bahia desde de Fevereiro de 2010
até Julho de 2013 com o total de 217.612 empreendedores individuais legalizados e em
Salvador também num acumulado no mesmo periodo de 74.617 empreendedores legalizados.

Com base nas informagbes mencionadas acima com o surgimento da Lei
Complementar 128/2008 da figura do empreendedor individual. O Brasil se torna um pais
mais empreendedor pois, com o surgimento do programa do empreendedor individual,
profissionais que trabalhavam na informalidade, passaram a serem profissionais legalizado.
Em todo o pais até 30 novembro de 2013 ja foram legalizados no total de 3.613.740
empreendedores formalizados. (PORTAL DO EMPREENDEDOR, 2013).

Diferente da microempresa que fatura igual ou inferior a R$ 240.000,00(duzentos e
quarenta mil reais). (SEBRAE Cartilna do Empreendedor, 2009, p. 34). Nos ultimos 5 anos
muitas pessoas passaram a sair da informalidade com o surgimento da Lei Complementar
128/2008 da figura do empreendedor individual, com isso os individuos que trabalhavam por
conta prépria, tornaram-se empresarios formalizados e adquirindo grandes vantagens
beneficios.

O surgimento desta Lei que entrou em vigor na Bahia em Fevereiro de 2010, ficou
muito mais facil o empreendedor legalizar seu neg6cio gratuitamente possuindo apenas RG,
CPF, titulo de eleitor e 0 comprovante de residéncia ou do ponto comercial e garantir muitas
vantagens e possuir uma receita bruta anual de até R$ 60 mil por ano. Além dessas vantagens
e beneficios o empreendedor ainda tem o apoio técnico do SEBRAE para organizar o seu
negocio, tirar davidas, participarem de cursos, palestras, oficinas, feiras e workshops.
(SEBRAE - CARTILHA DO EMPREENDEDOR INDIVIDUAL, 2010).
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O Quadro 1 mostra que apesar da formalizacdo o empreendedor ainda tem algumas
restricdes como obter linhas de crédito e financiamento por estarem inclusos no Servigo de
Protecdo ao Crédito SPC / SERASA. Devido a essas desvantagens muitas pessoas que
trabalham por conta prépria acabam preferindo permanecer na informalidade e ficando na

zona de conforto.

Quadro 1 - Vantagens e Desvantagens do Programa do Empreendedor Individual

VANTAGENS DESVANTAGENS

Com o CNPJ o empreendedor, estara com constituicdo | Perda do Auxilio doenca e aposentadoria por invalidez.

juridica e exercendo o papel de empresa formalizado.

Direito a Alvara provisorio de funcionamento. Perda da Lei Organica e Assisténcia Social -LOAS
Emissdo de Nota Fiscal Perda do Seguro Desemprego

Linha de Crédito Restri¢do a limite de funcionarios

Contratar até um funcionério Valores baixos de linhas de crédito

Cobertura Previdenciaria Perda do fundo de pescadores

Desconto como pessoa juridica

Magquineta de Cartdo de Crédito

Colocacdo do nome fantasia, caso o empreendedor
queira registrar para colocar o nome do seu
estabelecimento na fachada; ou ter a sua propria
marca, entretanto este item é facultativo.

Vender e Prestar servico ao Governo e participar de
licitagBes nas trés esferas de governo, mas tera que
seguir alguns critérios que os editais de licitagdo

exigem.

Fonte: Elaboracéo Prdpria, 2013.

Segundo os dados fornecidos pelo Portal do Empreendedor (2013) o niumero de lojas
de confeccdo sob medida, de pecgas do vestuario exceto roupas intimas foram num total na de
3.342 na Bahia e del.309 em Salvador, formalizadas num periodo acumulativo de Fevereiro
de 2010 ate Julho de 2013.

2.5 PRINCIPAIS RESULTADOS DA PESQUISA SOBRE O EMPREENDEDORISMO
INFORMAL EM SALVADOR-BA

Através dos dados do Portal do Empreendedor o resultado de empresas optantes pelo

Empreendedor Individual no acumulado de Fevereiro de 2010 até 13 de Agosto de 2013 no
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municipio de Salvador através do Codigo Nacional de Atividade Econémica (CNAE),
atividade econémica e sexo. (PORTAL DO EMPREENDEDOR INDIVIDUAL, 2013). O
Quadro 2 mostra o quantitativo de areas que tiveram grande indice de formalizacdo em
Salvador comparando com o sexo dos empreendedores, mostra que muitas atividades foram

legalizadas e teve seu respectivo crescimento apés a legalizacéo.

Quadro 2 - Quantitativo das areas que tiveram maior indice de formalizacdo em Salvador,
comparando com o sexo dos empreendedores de Salvador no periodo acumulativo de
Fevereiro de 2010 até Julho de 2013

. SALVADOR/
ATIVIDADE ECONOMICA MASCULINO FEMININO
TOTAL
Comércio varejista de artigos do
. . 8.676 2.079 6.597
Vestuario e acessorios
Cabeleireiros 5.510 1.276 4.234
Servicos ambulantes de
. . 3.341 1572 1.769
alimentacédo
Fornecimento de alimentos
preparados preponderantemente 2.954 518 2.436
para consumo domiciliar
Obras de alvenaria 2.012 1.965 47
Comércio varejista de mercadorias
em geral, com predominancia de
produtos alimenticios - 1.909 1.054 855
minimercados, mercearias e
armazens
Servigos de organizagdo de feiras,
) 1.864 937 927
congressos, exposicoes e festas
Outras atividades de recreacdo e
lazer néo especificadas 1.788 1.611 177
anteriormente
Comércio varejista de bebidas 1.561 982 579
Instalacdo e manutencao elétrica 1.443 1.356 87
Outras atividades de ensino ndo
. ) 1.095 472 623
especificadas anteriormente

Fonte: Elaboracéo Prdpria, 2013.
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Dentre as areas que tiveram crescimento estdo (Tabela 2): Comércio varejista de
artigos do vestuario e acessorios no total de 8.676 legalizados em Salvador onde os homens
foram no total 2.079 em relacdo as mulheres que tiveram um aumento de 6.597 formalizadas.
O ramo de Cabeleireiros também teve uma grande representatividade no qual obteve 5.510
legalizados em Salvador, sendo que os homens foram 2.079 e as mulheres com um aumento
de 6.597, J& o ramo de Servicos ambulantes de alimentacdo em Salvador foram 3.341
formalizados em Salvador sendo que os homens foram no total de 1.572 formalizados e as
mulheres tiveram um aumento nas quais foram 1.769 formalizadas. O setor de fornecimento
de alimentos preparados preponderantemente para consumo domiciliar foi no total de 2.954
formalizados em Salvador, sendo que os homens tiveram menor numero de formalizagdo no
total de 518 formalizados em relacdo as mulheres que tiveram um aumento 2.436
formalizadas. A atividade de obras de alvenaria teve no total de formalizados em Salvador
2.012 legalizados, sendo que os homens, tiveram 1.965 formalizados em relagdo as mulheres
que ndo teve muita representatividade em ralagdo a atividade, tendo 47 mulheres
formalizadas.

O ramo de Comércio varejista de mercadorias em geral, com predominancia de
produtos alimenticios — minimercados, mercearias e armazéns teve o total de formalizados
1.909 em Salvador, sendo que os homens foram no total 1.054 formalizados em relagdo as
mulheres que tiveram 855 formalizadas. Os servicos de organizagdo de feiras, congressos,
exposicoes e festas foram legalizados em Salvador o total de 1.864 empreendedores, sendo
gue os homens tiveram um ndmero maior em relacdo as mulheres 10 formalizados e as
mulheres foram no total 927 formalizadas. As Outras atividades de recreacdo e lazer ndo
especificadas anteriormente tiveram 1.788 empreendedores formalizados em Salvador, sendo
0s homens teve um numero maior em relacdo as mulheres os quais tiveram 1.611 e as
mulheres 177 formalizadas. O ramo de Comeércio varejista de bebidas foram no total em
Salvador 1.561 empreendedores formalizados, sendo que os homens foram no total 982 em
relacdo as mulheres 579 legalizadas. O servico de Instalacdo e manutencdo elétrica foram
1.443 em Salvador, sendo que os homens foram no total de 1.356 e as mulheres teve o menor
namero de formalizada nessa atividade sendo 87 empreendedoras legalizadas. E por fim, os
servicos de outras atividades de ensino ndo especificadas anteriormente tiveram 1.095
empreendedores formalizados em Salvador, sendo que 0s homens tiveram 0 numero menor
em ralacdo as mulheres os quais foram no total 472 empreendedores e as mulheres foram
maior no total de 623 empreendedoras legalizadas. Entretanto os ramos que mais tiveram

crescimento foram: Comércio varejista de artigos do vestuario e acessorios, Cabeleireiros,
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Servicos ambulantes de alimentagdo e Fornecimento de alimentos preparados

preponderantemente para consumo domiciliar.

2.6 CONCLUSAO

Apesar de a informalidade ter suas peculiaridades, percebemos que atraves da
formalidade o empresario passa a obter vantagens através da legalizacdo do seu negdcio,
gerando custo e beneficio para 0 mesmo. E através da Lei Complementar 128/2008 que entrou
em vigor na Bahia em Fevereiro de 2010, favoreceu a muitos profissionais autbnomos a se
formalizarem, s6 em Salvador num acumulado de Fevereiro de 2010 até Julho de 2013 foram
74.617 empreendedores legalizados. Entretanto como todo programa tem suas vantagens o
mesmo oferece suas desvantagens em termos de recursos financeiros e enquadramento ao se
formalizar.

Entretanto o mercado de trabalho no Brasil passa a se regulamentar a partir da década
de 40 com o surgimento da industrializacdo tendo outra visao nas relacdes do trabalho formal.
Com a criacdo do complexo industrial de Camacari a Bahia passa a ter um novo
direcionamento na geracdo de emprego formal e renda; levando ao Crescimento da Regido
Metropolitana de Salvador (RMS). No entanto a formalidade do mercado de trabalho no
Brasil e na Bahia se d& a partir do século XX e a Salvador destaca-se na evolugdo do mercado
informal, devido aos fatores culturais, mas tendo que se adequar a formalidade. Diante disso,
vale ressaltar que o Brasil esta cada vez mais se tornando um pais empreendedor. E através da
Lei Complementar do Empreendedor Individual, ficou muito mais facil ter um negécio
formal. Além disso, a Bahia é um dos estados que mais possui muitos empreendedores
legalizados, levando o Estado a ocupar o 3° ranking nacional em formalizacdo e Salvador
também é uma das capitais brasileiras que se destaca em relacio a formalizacio. E na capital
onde teve o crescimento de areas com a legalizacdo tais como: Outras atividades de ensino
ndo especificadas anteriormente, instalagdo e manutencdo elétrica, comércio varejista de
bebidas, Outras atividades de recreagéo e lazer ndo especificadas anteriormente, Servicos de
organizacao de feiras, congressos, exposicdes e festas, comércio varejista de mercadorias em
geral, com predominancia de produtos alimenticios — minimercados, mercearias e armazéns,
obras de alvenaria, fornecimento de alimentos preparados preponderantemente para consumo
domiciliar, servicos ambulantes de alimentacdo, cabeleireiros, comércio varejista de artigos
do vestuario e acessorios. Sendo assim percebemos que com a formalidade o empresario ou

potencial empresario passara a garantir grandes vantagens para o empreendedor.
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3 ARMAZENAGEM DAS EADI’'S NO PORTO SECO DE SALVADOR:
ARMAZENAGEM DE CONTEINER?

Geiza Oliveira dos Santos

Israel Oliveira Junior

Edenilton Jeremias

Lillian Paula Magalhaes?

RESUMO

Este trabalho visa apresentar os principais atributos de servicos dos Portos Secos de Salvador-
Bahia ou terminais retro-portuarios alfandegados conhecidos como EADI’s, em comparagéo as
zonas primérias. Os Portos Secos brasileiros sdo importantes elos dos canais de distribuigcdo
internacionais, tendo sido estruturados exatamente para agregar valor aos produtos de seus
clientes e agilizar procedimentos de despacho aduaneiro, movimentacdo e armazenagem de
contéiner nas exportacbes e nas importacdes, garantindo-lhes vantagem competitiva no
comeércio exterior. Dessa forma, sdo destacados nesse trabalho, aspectos relativos ao problema
como mostrar as vantagens e desvantagens dos Portos Secos para o Comercio Exterior na cidade
de Salvador-Bahia no primeiro semestre de 2013? Tendo o objetivo de mostrar de forma clara
uma percepcdo da eficiéncia e eficacia dos Portos Secos e de como eles podem suprir
necessidades e gargalos do sistema portuério de Salvador-Bahia. Para tanto se utilizou uma
metodologia dedutiva qualitativa bem como pesquisa bibliografica em seu referencial teérico,
no estudo de caso uma entrevista informal com a gerente comercial da empresa X. Portos
sobrecarregados, espacos insuficientes e logisticas em geral ineficientes, acarretam perdas de
tempo, dinheiro e competitividade, tanto localmente quanto no cenario internacional.

Palavras-Chave: Armazenagem. EADI (Estacdo Aduaneira do Interior). Porto Seco (Salvador-
Bahia).

ABSTRACT

This paper presents the key attributes of services of Dry Ports Salvador - Bahia or retro -
terminals bonded port known as EADI 's compared primary zones . The Brazilian Dry Ports are
important link of international distribution channels , have been structured precisely to add
value to their clients' products and streamline customs clearance procedures , handling and
storage of container exports and imports , guaranteeing them a competitive advantage in trade
abroad. Thus, are highlighted in this work, some aspects regarding the problem as to show the
advantages and disadvantages of Dry Ports for Foreign Trade in the city of Salvador, Bahia in
the first half of 2013? Taking the purpose to show clearly a perception of the efficiency and
effectiveness of dry ports and how they can meet the needs and bottlenecks of system port of
Salvador, Bahia. For that we used a qualitative deductive methodology and literature in its
theoretical framework, the case study of an informal interview with the business manager of X.
Overloaded ports, inadequate and inefficient space logistics in general, lead to loss of time,
money and competitiveness, both locally and internationally.

Key Words: Storage. EADI (Customs Station inside). Dry Port (Salvador-Bahia).

! Artigo publicado na revista RAM - Revista Académico Mundo. ISSN eletrénico 2318-1494. Ano 2 - N° 1 -
Semestral - Abril de 2014 - Salvador, BA.

2 Alunos do curso de Bacharelado de Administracdo de Empresas do 7° semestre do Instituto Baiano de Ensino
Superior - IBES.
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3.1 INTRODUCAO

O Comércio Exterior brasileiro € um setor da economia nacional que vem ganhando
destaque com o passar dos anos. A via maritima € o principal meio utilizado para o transporte
de mercadorias do comércio exterior brasileiro. Em 2011, a tonelagem exportada por via
maritima representou 96% do total, enquanto que a importada alcangou 89%, maior indice em
cinco anos, o que se faz necessario uma estrutura portuéria adequada para atender a demanda.
(EADI’S). Atualmente os portos brasileiros possuem uma estrutura defasada se comparada com
outros paises e isso influencia no montante das operac¢des, diminuindo e onerando as mesmas
(AGENCIA NACIONAL DE TRANSPORTE AQUAVIARIQS, 2012).

Pode-se considerar que os portos sdo a principal porta de entrada e saida de mercadoria
no pais e com o crescimento do Comeércio Internacional ficaram ainda mais visiveis os gargalos
e as demandas presentes no sistema portuario brasileiro. As atividades de exportacdo e
importacdo sdo penalizadas pelos entraves burocraticos que dificultam e encarecem a
comercializacdo dos produtos, comprometendo a competitividade do pais. (MATTOS, 2010).

Os Portos brasileiros ndo possuem uma estrutura compativel com o volume das
operagdes e por esse motivo estdo “sobrecarregados”, tém espagos insuficientes e sua logistica
é ineficiente, isso acarreta em perda de tempo, recursos e competitividade. O Porto de Salvador
que é o principal da 5° regido fiscal tem sua infraestrutura defasada e opera no limite da sua
capacidade. Segundo a pesquisa realizada pela empresa Instituto de Logistica e Suplly Chain o
porto de Salvador no ano de 2010 foi eleito o pior porto do Brasil (REVISTA DESAFIOS DO
DESENVOLVIMENTO, 2010).

Uma alternativa concebida, na tentativa de solucionar a situacao, foi a criagdo dos Portos
Secos, mais conhecidos como Esta¢des Aduaneiras de Interior (EADI’s). Desde a sua
concepcao, os Portos Secos foram instituidos para atuarem de forma eficaz, com a intencéo de
se trazer mais economia e aumento de rentabilidade nos negocios internacionais dos mais
diversos setores (SEBRAE — EADI, 2005).

Compreender o funcionamento Logistico dos Portos Secos é de extrema importancia
para os profissionais que atuam no Comércio Internacional; visto que ter informacgdes mais
profundas dos servigos oferecidos podera ser determinante para o sucesso dos processos de
exportacdo e importacdo das empresas. Os Portos Secos sdo elementos importantes e de
simplificacdo nos tramites do Comércio Internacional, trazendo agilidade e ganhos econémicos

em grande escala para os agentes profissionais da area de logistica.



53

Em virtude dessa necessidade, o presente trabalho tem por objetivo propiciar uma viséo
aprofundada da eficécia e eficiéncia dos portos secos a ponto de suprir as necessidade e lacunas
deixadas pelo sistema portuario de Salvador, para as cargas importadas especificamente em
contéineres “secos” Empresa X, Porto Seco localizado na cidade de Salvador-Ba, visando
agilizar o desembaraco aduaneiro e diminuir o custo de toda cadeia logistica da empresa
importadora (LOGISTICA DESCOMPLICADA, 2011).

Partindo-se desse pressuposto, busca-se investigar nesse trabalho, qual a vantagem e
desvantagem dos Portos Secos para o comercio exterior na cidade de Salvador-Ba no primeiro
semestre do ano de 2013? A partir de uma reflexdo acerca de sua estrutura fisica e da qualidade
dos seus servigos, procurando destacar sua importancia para a logistica nacional, bem como
para a diminuicdo dos custos e prazos para as transacdes internacionais, aumentando assim a
competitividade entre as empresa de um mesmo segmento.

A metodologia que abordada é de dedutiva qualitativa, e a utilizando pesquisa
bibliografica (referente ao assunto zonas secundarias o autor CARVAJAL, 2011, no assunto
zonas primarias o autor KEEDI, 2011 e no assunto portos secos o autor ROCHA, 2010) e
pesquisa exploratoria. Aliados ao método de entrevista informal com o Gerente comercial da
empresa X, empresa do ramo de comercio exterior, localizada na cidade de Salvador-Ba,
referente ao periodo do més de Maio do ano de 2013.

3.2 PORTO DE SALVADOR

O porto de Salvador fica localizado na cidade de Salvador-Ba. Conforme Figura 1, o

porto fica em uma peninsula que separa a Bahia de todos os Santos do oceano atlantico.

Figura 1 - Mapa Salvador
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Fonte: ABNT MAPA GOOGLE, 2013.

3.2.1. Histéria

O porto de Salvador funciona desde 1816, sendo que sua fundacao sé ocorreu no dia 13
de Maio de 1913 (RADAR OFICIAL LEGISLACAO - Decreto n° 11.236/14).

O porto é administrado pela Companhia das Docas do Estado da Bahia (CODEBA,
2013). A CODEBA foi criada pelo governo Federal com a finalidade de gerencia e distribuir as
cargas em todo o estado da Bahia (CODEBA, 2013.)

O Terminal de Contéineres (TECON) do porto de Salvador é administrado pelo grupo
Wilson Sons Terminais desde ano 2000, quando o porto foi privatizado e arredado pelo grupo
(WILSON SONS, 2012).

3.2.2 Caracteristica

O porto de Salvador possui uma infraestrutura defasada para o centro que este inserido,
0 porto possui onze bercos de atracagdo de navio, sendo que desses onze bercos, apenas dois
deles Opera navios de cargueiros, 0s outros nove sao para 0s navios tanque, graneleiro (apenas
para mercadoria com destino ao Moinho Salvador) e para navios de passageiros. O Terminal
contéiner do porto de Salvador (TECON) possui cerca de Nove armazenagens, sendo que desses
noves, cinco pertence ao recinto alfandegado Inter Maritima Terminais LTDA, que fica
localizada dentro do Porto, mas ndo pertence a Wilson Sons (operador portuario) (CODEBA,
2011).
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O porto tem uma movimentagdo de carga anual de cerca 5.000.000 toneladas de
mercadorias, incluindo cargas nacionais de cabotagem, cargas importadas de longo e curto
curso e exportacdes em geral. O porto também possui uma média de 75 navios cargueiros por
més (TRANSPORTE, 2012).

3. 2.3 Modernizagéo

Em dois de Dezembro de 2011, o porto de Salvador procurando modernizar-se e atrair
novas empresas para importarem e exportarem pela Bahia adquiriu 0s mais modernos
portéineres do mundo, um investimento de cerca de 150 milhdes de dolares nesses
equipamentos, o porto de Salvador foi o primeiro da América Latina a utilizar esse tipo de
Equipamento. Com esse Equipamento a capacidade de movimentagédo de contéiner aumenta de
37 para 55 contéiner por hora, retirando quase um contéiner do navio por minuto, aumentando
assim sua agilidade tanto na importacdo como na exportacdo (BAHIA ECONOMICA, 2012).

Além desses novos equipamentos para remocao de contéineres, a Companhia das Docas
do Estado da Bahia (CODEBA), juntamente com operador portuario, Wilsons Sons,
acrescentaram uma area pavimentada com cerca de 44 mil metros quadrado no patio do porto
e também aumentaram a profundidade dos berco em 15 metros, com isso o porto de Salvador é
capaz de receber os maiores navios cargueiros que fazem rota para o Brasil, a exemplo do MSC
AGADIR o maior navio ja atracado no Porto de Salvador até hoje (BAHIA ECONOMICA,
2012).

Para a modernizacdo e melhoria do porto o governo do Estado, juntamente com governo
Federal, esta desenvolvendo a via expressa, uma via que vai ligar a principal estrada do estado
(BR-324 — Feira de Santana — Salvador) diretamente para o porto, melhorando assim a chegada
ou saida dos contéineres do porto e também melhorando o transito na cidade de Salvador
(BAHIA ECONOMICA, 2012).

3.3 A ORIGEM E A FINALIDADE DOS PORTOS SECOS EM SALVADOR

Como definicdo para Portos Secos, no Decreto 6.759 na seccgéo 11, Portos Secos tem a
definicdo de ser uma area alfandegada de utilizacdo coletiva, onde séo realizadas operacdes de
depositar e acelerar a emissdo aduaneira de produtos que estejam sobre o controle aduaneiro
(ROCHA, 2010, p.30).
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De acordo com a Receita Federal (2012), os Portos Secos sdo identificados como
recintos alfandegados de uso publico situados em zonas secundarias; estdo sob controle
aduaneiro e sujeitam-se ao regime de concessdo ou de permissdo. Em 2011 o Ministério da
Fazenda informou que havia 60 Portos Secos em atividade no Brasil, sendo dois deles estéo
localizados na 5° regido fiscal que abrange o estado da Bahia e o estado de Sergipe, localizados
na cidade de Salvador e Simdes Filho (Quadro 1). (RECEITA FEDERAL DO BRASIL, 2012).

Quadro 1 - Portos secos da 5° regido fiscal

CIDADE UNIDADE REGISTRO EMPRESA LOCALIDADE
Cia. Emporio de . -
Salvador ?E;\ZZS?O de 5.92.32.01-3 Armazéns Gerais 'r?:’VGSI)_ UBIZ();—E\a;gUI::T?
Alfandegados Ltda. ' gem.
Lotes 01 a 11,
P ALF/Porto de Columbia do Quadra 03, do Setor
Simaes Filho Salvador 5.92.32.02-1 Nordeste S/A de Servigos do

Parque Industrial.

Fonte: RECEITA FEDERAL DO BRASIL - Atualizado 05 abr. 2012.

As estatisticas ndo negam, o Comeércio Exterior tem crescido muito nas Gltimas décadas.
Os volumes de mercadorias importadas tiveram no més de Abril de 2011 um aumento
significativo, passou de 1,05 milhdes em Marco de 2012 para 1,16 milhdes no més seguinte,
crescimento de 11%, impulsionando o crescimento econdmico, aumentando as receitas e
gerando novos empregos. Entretanto, com as deficiéncias em infraestrutura e de apoio a
logistica em &rea portuéria, esse progresso também gerou constantes complicacBes. Em
decorréncia da sobrecarga logistica; os Portos estdo abarrotados, acarretando em um aumento
gradual de avarias e extravios de mercadorias, além da perda de tempo e dinheiro para as
empresas e da reducdo do nivel do servigo logistico. Tornando os Portos Secos de Salvador-
Bahia, competitivos ao serem comparados aos de outros paises como, E.U.A, China, Alemanha
(MINISTERIO DA FAZENDA, 2012).

Os empresarios dos mercados internos e externos, providos da competitividade que
acompanha suas ocupacdes, demandam produtos e servigcos também competitivos. Vinculados
a qualidade e ao preco dos produtos por eles manejados, o transporte e o custo de producéo
envolvidos na operagédo séo fatores de extrema importancia. Tendo em vista essa tendéncia de
mercado e buscando o fomento do Comércio Exterior no Brasil, atualmente, as empresas de
importacdo e exportacdo sdo beneficiadas por alguns recursos providos pela legislagédo
aduaneira. E com o intuito de minimizar custos e descomplicar a logistica que envolve a

atividade de Comeércio exterior, criou-se entdo a Estagdo Aduaneira de Interior (EADI).
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Segundo estudos do SEBRAE (2005), as EADI’s, também conhecidas como “Portos
Secos”, foram criadas no inicio da década de 1990 pela Secretaria da Receita Federal com o
objetivo de aliviar o fluxo de mercadorias nos portos, aeroportos e pontos de fronteira em todo
0 pais. As Centrais Aduaneiras, através da Secretaria da Receita Federal (SRF), passaram a se
chamar em 1996 de Estacdes Aduaneiras Interiores, mais conhecida pela sigla EADI’s.
Atualmente, apesar do pouco uso, ja existe outra denominacao e caracteristica surgindo para a
figura juridica dos Portos Secos, sdo os Centros Logisticos e Industriais Aduaneiros (CLIA)
(EADI — SEBRAE, 2005).

As EADI’s foram criadas com o objetivo de desafogar o trafico de produtos nas
chamadas zonas primérias, aquelas por onde entram no territério nacional os produtos
estrangeiros importados pelo pais, e por onde saem 0s produtos nacionais exportados para
outros paises. Com a criacdo das Estacdes Aduaneiras de Interiores, tornou-se viavel o
desembaraco das mercadorias em locais menos congestionados, assim como possibilitou a
reducéo de pregos nas tabelas de armazenamento e movimentagéo de cargas.

O Porto Seco é instalado, preferencialmente, adjacente as regifes produtoras e
consumidoras, onde também séo executados todos 0s servi¢os aduaneiros a cargo da Secretaria
da Receita Federal, inclusive os de processamento de despacho aduaneiro de importacéo e de
exportacdo (conferéncia e desembaraco aduaneiros), permitindo, assim, a interiorizacao desses
servicos no Pais.

E importante destacar que, a conceituacdo da zona primaria e zona secundéria é
fundamental para que se conhecam os recintos alfandegados, nos quais a autoridade aduaneira
exerce 0 seu poder. Mediante a fiscalizacdo, a tributacdo, o controle e a gestdo dos processos
de despacho aduaneiro, esses recintos assumem grande relevancia; ndo somente no que se refere
ao processo aduaneiro, como também a logistica envolvida, de montagem, de armazenagem, de
movimentacao e de transporte de mercadorias.

A zona priméaria compreende toda a area aquatica e terrestre onde estdo localizados os
portos alfandegados; os aeroportos alfandegados, assim como adjacéncias de fronteiras
alfandegadas. A zona secundaria, por consequéncia, € o restante do territério aduaneiro, ou seja,

o territério nacional, incluindo aguas territoriais e 0 N0sso espago aéreo.

Enquanto a zona primaria caracteriza-se por ser a unica por onde ocorrem as entradas e

saidas de mercadorias, tanto a zona primaria quanto a zona secundaria podem prestar-se a
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nacionalizagdo de mercadorias importadas, ou a desnacionalizacdo de mercadorias a serem
exportadas (KEEDI, 2005, p. 72).

O ato de nacionalizacdo € o ato administrativo e legal, que transfere a mercadoria da
economia estrangeira para a economia nacional. O ato se conclui ap6s o término do processo
alfandegario, com o pagamento dos direitos aduaneiros, incidentes na importacdo. Da mesma
forma, o ato de desnacionalizacdo € também administrativo e legal e compreende o
desligamento da mercadoria nacional dos vinculos com a nossa economia; 0 mesmo se conclui
apos o término do processo aduaneiro.

Na Figura 2, se caracteriza um Fluxo Operacional de Comércio Exterior, tendo a zona

secundaria como recinto alfandegado

Figura 2 - Fluxo Operacional do Comercio Exterior
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Fonte: Associacao Brasileira das Empresas Operadoras de Regimes
Aduaneiras - ABERPRA, 2012.

H& que se considerar a correlacdo existente entre as zonas primarias e secundarias,
aludidas anteriormente. Quando as mercadorias chegam ao territorio nacional, podem ser
transferidas da zona primaria a zona secundaria para serem despachadas e desembaracgadas; do
mesmo modo que as mercadorias a serem exportadas podem ser lavradas legalmente na zona
secundaria e entdo enviadas para a zona primaria onde serdo embarcadas para o exterior. Esse
processo de transferéncia, entre locais alfandegados, ocorre sob controle aduaneiro por meio de
um documento emitido pela autoridade aduaneira, a Secretaria da Receita Federal (SRF), que
permite esse deslocamento entre uma zona alfandegada e outra, que é o Documento de Transito
Aduaneiro (DTA).

3.4 SERVICOS PRESTADOS
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Inicialmente as zonas secundarias (EADI’s) dedicavam-se apenas a armazenagem de
mercadorias procedentes ou destinadas ao exterior. No entanto com a expansdo do mercado e
mudanca das necessidades, modificaram o perfil dos servicos ofertados; passaram a incluir
servigos de transportes, de distribuicdo, de mercadorias e de area de armazém geral para
servicos de industrializacdo, de embalagem, de montagem de Kits, além de servicos
especializados para cargas perigosas, inflaméaveis e explosivas.

Desta maneira, as Zonas Secundarias em mdaos de grupos privados comecaram a
oferecer operacdes logisticas sob medida e integradas com a inclusdo de novos parceiros e
fornecedores de servicos, tais como empresas de desembaraco aduaneiro e agentes de carga,
permitindo a consolidacdo de operagdes porta a porta, efetuando desde a coleta no exterior,
transporte internacional, desembaraco no porto de origem e destino, transporte em transito
aduaneiro até o armazém em zona secundaria e posterior entrega da carga nacionalizada ao
cliente final (CARVAJAL, 2010, p. 25).

De acordo com 0 SEBRAE - EADI (2005, p. 9), a depender da modalidade do regime
aduaneiro, as EADI’s podem oferecer um prazo de armazenamento de mercadorias de até 1
(um) ano, prorrogavel por mais um ano, a contar da data do desembaraco aduaneiro. Em
situacdes especiais, podera ser concedida nova prorrogacéo respeitando o limite maximo de trés
anos. Enquanto nas zonas primarias o prazo limite de armazenamento é bem mais restrito.

As Zonas Secundarias sdo beneficiadas com uma série de Regimes Aduaneiros
Especiais, como o Entreposto Aduaneiro que permite a armazenagem em area alfandegada de
grandes lotes com suspensdo de impostos, até que a carga seja nacionalizada, total ou
parcialmente, pagando-se tributos apenas pelas mercadorias que se nacionalizam.

Dentre os regimes aduaneiros estipulados, existem os regimes aduaneiros especiais, que
ndo estdo enquadrados na regra geral do regime aduaneiro comum, ou seja, permitem o ingresso
e saida de mercadorias do territdrio nacional com isencao ou suspenséao dos tributos aplicaveis
(é o caso do Entreposto Aduaneiro). Atualmente existem quinze regimes aduaneiros especiais,
dos quais uma grande parte apresenta caracteristicas bem simples, sendo bastante ageis
operacionalmente e alguns deles sdo atribuidos a funcionalidade dos Portos Secos:

a) O entreposto aduaneiro na importagéo e exportacéo;

b) Admissao temporaria;

c) Transito aduaneiro;

d) Drawback;

e) exportacao temporaria, inclusive para aperfeigoamento passivo;
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f) Depdsito alfandegado certificado e deposito especial alfandegado. Alguns destes
serdo abordados posteriormente com maior profundidade.

Além dos servigos aqui mencionados, faz-se necessario para um melhor esclarecimento,
a descricdo e detalhamento de alguns procedimentos especiais que sdo realizados em sua
maioria nos Portos Secos, dada a importancia de suas fungdes dentro da rotina das Zonas
Secundarias.

3.5 FUNCIONAMENTO DOS PORTOS SECOS DA CIDADE DE SALVADOR

A logistica € uma ferramenta que proporciona a competitividade as empresas da tanto
da regido metropolitana como de todo Estado, ja que o porto de Salvador € o Unico da Bahia a
opera com navios de contéiner, com isso as empresa ganham a fidelidade dos seus clientes, por
esse motivo tem um papel fundamental na avaliacdo e no desempenho dos negécios, tanto no
ambito do mercado interno como no ambito do mercado externo. Para a empresa que atua no
Comércio Internacional, uma Logistica mais eficiente garantird a diminuicdo dos custos
operacionais e de distribuicdo fazendo com que o produto chegue ao cliente final com
eliminacdo total de perdas e sem avarias, como mercadoria danificada por mau transporte,
mercadoria estragada (no caso de pereciveis) por conta no atraso da logistica, entre outros.

Segundo Carvajal (2011, p. 23-25.), em se tratando de exportagdo e importacéo, a
preocupacdo com o local de armazenagem das cargas passa a ser um fator de grande relevancia,
visto que porto e aeroporto de salvador conhecido como zonas primarias e que deveriam apenas
ser utilizados como areas de passagens de mercadorias sdo hoje locais de armazenagem. O
excesso de movimentacdo de cargas acaba por afogar areas importantissimas da zona
aeroportuaria de Salvador, ocasionando lentiddo nas operagdes de carga, descarga e liberacao
das mercadorias.

Desta maneira, os Portos Secos vém se revelando importantes aliados da Logistica
Internacional, pois permitem desafogar portos e aeroportos, efetuando as mesmas operacoes
com custos relativamente inferiores e com area operacional muito maior.

Segundo a gerente comercial da empresa X, Estacdo aduaneiro do Interior localizada na
cidade de Salvador-Ba, existem procedimentos diferenciados para os processos de exportacdo
e importacdo dentro dos Portos Secos. Para clientes exportadores, o Porto Seco se
responsabiliza pela coleta do container vazio no depot e pela estufagem do mesmo. Apds a

estufagem da carga, o exportador estara apto a proceder com o despacho aduaneiro na
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exportacdo. Depois de desembaracgada, a carga é transferida para o porto (agora molhado)
determinado na reserva da carga (booking) e o caminh&o segue em Transito Aduaneiro®.
Na Figura 2, exemplifica o procedimento de estufagem de carga, descrito no paragrafo

acima.

Figura 2: Estufagem de Contéineres

Fonte: Leve Sul Transportes, 2012.

Chegando ao porto, a fiscalizacdo local ira conferir os procedimentos de seguranca do
transito (placa da carreta, do caminhdo, documentos do motorista, a Declaracdo de Transito) e
o lacre afixado pela autoridade aduaneira no porto seco. O mesmo serve para confirmar que o
trajeto foi feito sem que o contetido dentro do caminhéo fosse violado. Estando tudo certo, o
transito é concluido e a mercadoria ficara no costado aguardando a chegada do navio e o seu
respectivo embarque. Em média, todo o procedimento logistico, desde a chegada da carga no
terminal seco até a conclusdo do transito no porto levam cinco dias, considerando que o maior
prazo ficara por conta da estufagem.

Continuando a explicacdo da gerente comercial citada anteriormente, para os clientes
importadores, o Porto Seco passa a interagir com a carga antes mesmo que ela chegue ao local
de desembarque. Antes de a carga chegar, o importador solicita ao Porto Seco escolhido para
efetuar a armazenagem da mesma e para fazer uma remocao antecipada por meio da Declaragédo
de Transito de Contéiner (DTC). Depois disso, o Porto Seco comunica ao porto que aquele

contéiner serd removido para uma zona secundaria. Vale salientar que toda comunicacao entre

3 Regime Especial que permite o transporte de mercadorias, sob controle aduaneiro, de um ponto a outro do
territorio aduaneiro, com suspensao total de tributos. (Porto Seco Centro-Oeste).
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a zona secundéria e a zona priméria é feita através de documentos, uma comunicacao
documental bastante burocrética.

Ap0s a chegada do navio, o contéiner € transferido para o terminal. Assim que 0 mesmo
chegar ao local de armazenagem, havera uma fiscalizacdo para constatar se o peso/lacre esta de
acordo com o que consta nos documentos ou se existe alguma avaria de origem. Outro passo
interessante no processo de importagdo se da quando o depositario da carga acusa a presencga
de carga no Sistema Integrado de Comércio Exterior (SISCOMEX). E a partir dessa
informacao, que o importador podera providenciar o registro da Declaracdo de Importacéo (D),
momento no qual é efetuado o pagamento de todos os impostos incidentes sobre a mercadoria
advinda do exterior.

Apdbs o desembaraco da mercadoria, o importador podera providenciar a retirada da
carga do Porto Seco. Em média, todo o procedimento logistico — desde a chegada da carga no
porto até o desembaraco (levando-se em conta a parametrizacdo em canal verde) demora em
torno de 10 dias.

O regime de Entreposto Aduaneiro, na importacao e na exportacdo, permite o depdsito
de mercadoria, em local determinado, com suspensao do pagamento de tributos e sob controle
fiscal. As mercadorias admitidas no regime de entreposto aduaneiro poderdo ser submetidas as
seguintes operacOes: exposi¢do, demonstracdo e testes de funcionamento; industrializag&o;
manutencdo ou reparo.

O Entreposto Aduaneiro consiste em uma ferramenta logistica fundamental para o
gerenciamento de estoques, estratégias de mercado, uma vez que possibilita a suspensdo dos
impostos, o redirecionamento das mercadorias para outros paises e ainda a possibilidade de
operacdes coligadas com outros regimes aduaneiros especiais.

Drawback é um regime aduaneiro especial concedido pela Secretaria de Comércio
Exterior (SECEX) do Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior (MDIC),
em que as mercadorias importadas ou adquiridas no mercado interno, que fagam parte de uma
cadeia produtiva de um bem que seré ou que ja foi exportado, obtém suspenséo ou isencdo dos
impostos federais ou estaduais (MADEIRA, 2011).

Esse regime incentiva 0s exportadores, uma vez que torna os seus produtos mais
competitivos no mercado mundial, pois para a formulagéo dos precos nao sera repassado a carga
tributaria. Vale salientar que esse regime podera ser utilizado com fins diferenciados: para a

transformacdo de bens ou de produtos, para beneficiamento, montagem, renovacdo ou
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recondicionamento. A Figura 3 delineia, de maneira simplificada, o regime aduaneiro de

Drawback:

Figura 3 - Regime Aduaneiro Drawback
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o

Comprador
final no
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Fonte: Bysoft — SolugBes em Sistemas para Comércio Exterior.

A Admissao Temporaria, assim como 0s demais regimes aduaneiros especiais ja citados,
traz inUmeras vantagens para quem opera com o Comércio Exterior. Esse regime permite a
entrada de bens no pais com uma finalidade e com prazo de permanéncia estabelecido, além
disso, possui isencdo total ou parcial dos tributos aduaneiros incidentes na importacdo, com o
intuito das mercadorias serem reexportadas.

Vale ressaltar, que a Admissdo Temporaria trata-se de um regime temporal, que visa
atender aos interesses de ordem econémica, técnica, social, cultural, cientifica etc. Os Bens séo
destinados para exposicdes de feiras, competicdes, testes, consertos, moldes e finalidades
correlatas.

Ao estudar a Logistica dos Portos Secos fica clara a relevante importancia que os
mesmos tém para o bom funcionamento do fluxo dos produtos procedentes ou com destino ao
Comércio Exterior. Durante a pesquisa, ficou ainda evidente a extrema tendéncia ao
enaltecimento desses terminais; por parte dos autores pesquisados, dos empresarios que fazem
uso de seus servigos, assim como dos profissionais da area de Comércio Internacional, que
trabalham em conjunto com as Zonas Secundarias.

Entretanto, apesar da relevancia mencionada, os Portos Secos nunca estiveram na pauta
principal dos investimentos federais, desta maneira, vale aludir a importancia da participacéo
dos Orgdos Governamentais na integracdo dessas areas com as Zonas Primarias; através de
investimentos que possam tornar 0 processo menos burocratico e mais corrente entre 0s dois

recintos. Atribuindo diretrizes que sirvam para nortear a complementaridade existente entre as
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duas Zonas, as mesmas podem de forma mais sincronizada, aperfeicoar seus pontos fortes,
honrando os importadores e exportadores com a exceléncia de suas atividades e atribuicdes.
Desta maneira, apesar de todos os beneficios encontrados durante o estudo, que alguns
foram inclusive aqui relatados, se torna prudente a verificacdo dos pontos deficientes, que
fazem do uso dos servigos dos Portos Secos uma desvantagem. Assim sendo, o presente artigo
também ajunta o caréater investigativo, fazendo-se necessario a analise das suas vantagens, mas

também das desvantagens dos servigos prestados por esses terminais das Zonas Secundarias.

3.6 VANTAGENS E DESVANTAGENS DOS PORTOS SECOS NA CIDADE DE
SALVADOR

Durante os estudos e pesquisas para a realizacdo deste artigo, ficou evidente que uma
das principais vantagens que os Portos Secos apresentam € a capacidade que tém que permite
desafogar Porto de Salvador, efetuando as mesmas opera¢fes do porto, com custos
relativamente inferiores e com area operacional muito maior. Isso se deve em grande parte ao
fato da zona portuaria possuir como foco de negocio a carga e descarga de navios, ao invés de
operacdes de armazenagem e de oferecimento de regimes aduaneiros especiais, muitas vezes
disponiveis apenas na zona secundaria.

Dentro deste contexto, a Logistica desempenhada pelos Portos Secos passa a ter um
papel fundamental na avaliacdo e no desempenho do fluxo do Comércio Exterior baiano. Tornar
a Logistica do Comércio Internacional como um todo mais eficiente, permite reduzir os ciclos
de producéo, acelerar a entrega de produtos ao consumidor, diminuir custos operacionais e de
distribuicéo e, desta forma, permite uma participagdo maior de nossa economia no mercado
externo.

Através dos pesados investimentos planejados para as Zonas Portuarias, 0s mesmos
comegam a equipar seus terminais e da mesma forma, ocorrem investimentos pesados pelas
empresas que operam em Zonas Secundarias. Com todas essas mudancas, gera-se uma sensivel
melhora na capacidade instalada em zonas primarias e secundarias, 0 que traz consigo o inicio
de uma forte concorréncia entre 0s terminais de ambas as zonas, pelo direito de movimentar e
armazenar as mercadorias que se encontram em processo de desembaraco aduaneiro e sob
controle da SRF, até porque, estes procedimentos costumam demorar alguns dias, enquanto se
verificam as mercadorias que ingressam no pais pelo porto de Salvador e, neste intervalo, as

mesmas ficam sob a guarda dos armazéns que se encontram nestas zonas.



65

Entretanto, e por tratar-se de investimentos de grande porte, nem sempre a rapida
necessidade de retorno dos investimentos implica necessariamente em uma melhora no
desempenho logistico. Uma possivel solucdo, no ambito da armazenagem alfandegada, para a
falta de espaco nas zonas portuarias ou zonas primarias como sao conhecidas, sem ddvidas é a
utilizacdo de zonas secundarias, como forma de desafogar os portos que, do ponto de vista de
competitividade, deveriam ser apenas zonas de passagem de mercadorias e ndo de
armazenagem, focando seus negdcios na maior agilidade na carga e descarga de navios e
desafogando portos excessivamente concentradores de carga.

Apesar de a armazenagem ter sido o principal servico oferecido quando os Portos Secos
surgiram os mesmos ndo devem ser considerados apenas como um local de armazenamento,
visto que com todos 0s servigos oferecidos por esses terminais 0s mesmos podem gerenciar
toda a logistica aduaneira, tanto na importacdo quanto na exportacéo.

Na importacdo, uma das vantagens oferecidas pelos Portos Secos é o tempo em que a
carga pode ficar armazenada em regime comum. Nesses terminais, a carga tem um prazo de até
120 dias, engquanto o prazo estabelecido para a zona primaria € de apenas 90 dias. Portando, o
importador, dependendo da sua estratégia logistica e do fluxo das suas importacfes, podera
manter um estoque estratégico dentro de um Porto Seco.

Outro fator determinante que faz com que as empresas optem por armazenar a sua carga
nos Portos Secos € o preco cobrado pelos servigos oferecidos. Esses terminais apresentam tarifa
de armazenagem e de movimentacdo menor do que as encontradas nos recintos de zona
priméaria. Ha ainda a possibilidade de descontos ou valores diferenciados para as empresas que
apresentam um grande volume de cargas, seja na importacdo ou exportacdo. Além disso, 0s
Portos Secos oferecem locais equipados para cargas especiais, como cargas refrigeradas,
produtos médico-hospitalares, produtos quimicos, entre outros.

Na Tabela 5 mostra a Comparacdo dos Custos de Armazenagem do recinto alfandegado
abordado e do porto de Salvador, tanto dos terminais de zona primaria, como de secundaria.
Nesta exemplificacdo, foram utilizados valores baseados em carga de importacdo, para
armazenagem por um periodo de dez dias, com valor CIF de Délar 52.221,28, acondicionadas

em container Reefer®.

4 Reffer: Isolante e equipadas com sistema de refrigeracdo embutido, gerado por conexdes elétricas diretas ou por
geradores a gasolina ou a diesel. E usado primariamente para alimento ou outros artigos que requerem
temperatura controlada de meio-ambiente
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Tabela 5 - Tabela de demonstragdo dos custos Logisticos - Salvador - 2013.1

ITENS orARs | PORTOSECO | REPUCAO
Armazenagem R$ 680,00 R$ 600,00 12%
Presenca de Carga R$ 130,00 R$ 130,00 0%
Movimentagéo R$ 780,78 R$ 630,00 19%
Fornecimento de Energia R$ 800,00 R$ 516,67 35%
Desova Cross-Docking R$ 600,00 R$ 530,00 12%
Custo Total R$ 2.990,78 R$ 2.406,67 20%

Fonte: TECON Salvador, 2013; EADI EMPORIO, 2013.

Outra vantagem oferecida pelos terminais situados em zona secundéria € a possibilidade
de utilizacdo dos regimes aduaneiros especiais. Como ja mencionado anteriormente, esses
regimes apresentam inimeros beneficios para as empresas que operam com Comércio Exterior.
Com a realizacdo desses regimes o0s Portos Secos apresentam um grande diferencial
competitivo.

Da mesma maneira, podemos citar a capacidade multimodal que um Porto Seco abriga,
pois se consegue uma articulagdo entre varios modos de transportes, visto que ha a utilizacdo
do transporte rodoviario e, em alguns lugares, do transporte ferroviario; de forma a tornar mais
rapidas e eficazes as operacdes de transbordo aos portos molhados e aos aeroportos.

Através de conversas realizadas com os clientes dos Portos Secos pesquisados,
verificou-se que a principal vantagem citada por eles, foi a agilidade no desembarago aduaneiro
da mercadoria, isso se da, principalmente, pelo fato de que estdo localizados dentro desses
terminais escritérios da Receita Federal do Brasil (RFB), do Ministério da Agricultura, Pecuaria
e Abastecimento (MAPA) e da Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA). Todos
estes orgados federais envolvidos nas operaces de Comércio Exterior. A proximidade desses
Orgdos faz com que 0s processos sejam menos burocraticos e por consequéncia, mais ageis.

No entanto, apesar de todas as vantagens encontradas, € perceptivel a existéncia de
algumas deficiéncias que devem ser analisadas antes da decisao pelo uso dos Portos Secos.

Uma das desvantagens dos Portos Secos, é a demora no lancamento da presenca de
carga, isso ocorre por conta da remocao do container ou da carga solta dos portos molhados ou
aeroportos para os Portos Secos. O processo de remocao até o langamento da presenca de carga
no SISCOMEX leva aproximadamente 2 dias. Em conversa com alguns importadores da cidade
de Salvador que preferem deixar as suas cargas nos portos molhados, essa escolha se da,
principalmente, pela agilidade que existe no langamento da presenca de carga, que ocorre pouco

tempo depois do encerramento da operagéo do navio.
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Para empresas com histérico de importac6es parametrizadas em canal verde, 0 processo
de desembaraco ocorre em 2 ou 3 dias apds a chegada do navio. Para quem tem pressa na
liberacdo da carga, o atraso para o lancamento da presenca de carga em Portos Secos, acaba
sendo um fator de grande relevancia.

Outra deficiéncia encontrada nos recintos de zona secundaria é a baixa capacitacao da
mao de obra. E notavel que alguns funcionarios desses recintos, principalmente do setor
operacional, ndo conhecem com profundidade os servicos prestados por estes terminais e
invariavelmente realizam as suas funcdes de forma aleatoria. Esse desconhecimento gera,
muitas vezes, avarias das cargas armazenadas e em consequéncia disso, custos extras para o
recinto, pois quando comprovada que a avaria foi ocorrida dentro do Porto Seco, 0 mesmo deve
arcar com o prejuizo.

Outra questdo, que vale salientar é a auséncia do servico de Logistica Reversa nos Portos
Secos. Em entrevista com a gerente comercial da empresa X, foi esclarecido que os Portos
Secos ndo operam com a Logistica Reversa, pois 0s mesmos se caracterizam como prestador
de servico, intermediador entre 0 empresario e o consumidor. De forma que 0 mesmo nao se
responsabiliza por devolucdes de cargas por razdes comerciais, erros no processamento dos
pedidos garantiam das pelo fabricante, defeitos ou falhas de funcionamento no produto. Caso
iSS0 seja necessario na relacdo comercial entre empresario e consumidor, para 0s Portos Secos
ISSO Se caracteriza como um novo requerimento de servi¢go, com um novo protocolo e novos
custos também. Essa relacédo se sucede da mesma forma entre os servigos prestados pelas Zonas
Portuarias e seus clientes.

Verifica-se, portanto, que o fator fundamental de desvantagem no uso dos Portos Secos
se relaciona com o tempo da logistica efetuada durante a Presenca de Carga. Sendo assim, 0s
mesmos perdem clientes para as Zonas Primarias, em funcdo do tempo gasto para a remocao
dos contéineres. Esse empecilho aumenta os custos das operacdes, e muitas vezes, inviabiliza
a utilizacdo dos Portos Secos, causando o acimulo das cargas nas Zonas Primarias, que por esse

motivo deixam de ter a caracteristica de zona de passagem apenas.
3.7 CONCLUSAO
A partir dos estudos e pesquisas para a realizagdo deste trabalho, pode se considerar a

indubitavel importancia que o Comércio Exterior tem para a Economia Baiana. Junto com esta

atividade vém diversas ramificacbes de servigos que se sustentam nessa importancia e do
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mesmo modo auxiliam para sua melhor expansdo. Desta maneira, no presente trabalho foi
apresentada a relevancia das atividades dos Portos Secos, a conjuntura atual das Zonas
Portuarias, que os mesmos auxiliam na resolucdo e os procedimentos da Logistica que 0s
envolvem.

Os Portos Secos sdo considerados como uma alternativa excelente para o
aperfeicoamento da rotina e dos procedimentos envolvidos nos fluxos de Importagéo e
Exportacdo. A Logistica empregada no terminal facilita a movimentacdo de entrada e saida de
mercadorias na cidade de Salvador (BA), estimulando sua competitividade no cenario Nacional
e Internacional. Partindo desse pressuposto, esta claro que o profissional de Logistica, necessita
do dominio total dos processos que tramitam nos ambientes alfandegados; sua finalidade,
funcionalidade, vantagens e desvantagens.

Durante o tema aludido, foi abordada ainda a origem dos Portos Secos e sua finalidade
em desafogar o trafego de produtos das Zonas Primérias, facilitando o desembaraco das
mercadorias em locais menos congestionados. Ficaram ainda evidentes as vantagens de custos
para 0 empresario contratante, através dos Regimes Aduaneiros e a reducdo de precos nas
tabelas de armazenamento e movimentacao de cargas. Assim sendo, pode-se afirmar que as
EADI’s formam um circuito de suporte e atendimento as empresas envolvidas no cenario do
Comércio internacional, pois as mesmas encontram nesses recintos, através de seus servicos e
facilidades, fortes aliados para o alcance de seus objetivos e o sustento do diferencial
competitivo.

A Logistica de ambito internacional que ocorre entre as Zonas Primarias e Secundarias,
revelou-se ainda incipiente no que se refere a conjuncdo de valores atribuidos de uma para
outra. Ficou evidente que as zonas primarias deveriam ser utilizadas como &reas de passagens
de mercadoria e ndo de armazenagem, concentrando suas negocia¢Ges na maior agilidade de
carga e descarga. Porém a concorréncia entre os recintos de ambas as zonas, por movimento e
armazenamento de cargas, torna 0s processos mais burocraticos e menos fluidos entre as
mesmas.

Portanto, fundamentado no desenvolvimento e na capacidade de expansédo que os Portos
Secos oferecem para o Comércio Exterior, foi identificada também a necessidade de
investimentos, por parte dos Orgdos Governamentais, para este segmento; organizando,
regulamentando e estabelecendo o fluxograma que envolve ambas as Zonas, oferecendo ainda
oportunidades de crescimento e expansdo, através de parcerias que descompliqguem a

desmedida burocracia que envolve atualmente este ramo de atividade.



69

No que se referem a indagacdo que norteou esse trabalho, os dados analisados
permitiram destacar que as vantagens na utilizagao dos Portos Secos superam as desvantagens
encontradas. Portanto, pode-se afirmar que esses recintos de Zonas secundarias configuram-se
como importantes aliados para as empresas do ramo de Comércio Internacional, permitindo que
as operacdes de importacao e exportacdo sejam realizadas com mais facilidade, através de uma
Logistica mais eficaz.
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RESUMO

O presente artigo tem como tema 0 Processo de Selecéo de Pessoas para o cargo de Auxiliar
Logistico na empresa X do ramo de cosméticos. O problema a ser questionado € quais as
principais praticas utilizadas pela empresa para obter a eficécia e eficiéncia nos processos de
selecdo de pessoas? O objetivo geral € o de avaliar como é feito 0 processo de selecdo de
pessoas mostrando sua importancia na organizagao, ja os objetivos especificos € o de analisar
todo o processo de selecdo de pessoas da Empresa X do cargo de auxiliar logistico e
identificar os municipios onde ocorre o recrutamento dos candidatos. A metodologia utilizada
foi pesguisas bibliograficas e pesquisas de internet, para desenvolver o artigo foi feita uma
abordagem dedutiva, qualitativa com o uso de um estudo de caso, na qual a técnica utilizada
foi uma entrevista, com a Analista da area de Recursos Humanos da empresa X, no periodo de
14 de maio a 30 de setembro de 2013. Com 0 uso da pesquisa exploratéria e bibliogréfica de
renomados autores conhecedores do processo de selecdo de pessoas. Observa-se que a
empresa X Uutiliza as técnicas de entrevista, selecdo por competéncia, testes psicol6gicos,
testes de personalidade, provas especificas e dinamicas de grupo.

Palavras chave: Selecdo de Recursos Humanos. Simdes Filho (BA).

ABSTRACT

The present article has as subject the selection process of people for post of logistic auxiliary
in the Enterprise X that makes cosmetics. The main problem is this. what is the principals
practice that the enterprise utilizes to get efficiency and effectiveness in the selection process
of people? The general objective is to evaluate how the selection process of people is done
and show your importance inside the organization, and the specifics objectives are to analyze
al the selection process of people of the Enterprise X in the post of logistic auxiliary and
identify municipalities where the recruitment of candidates occurs. The methodology was a
bibliographic research and found in formations in websites. For the development this article
was done a deductive and qualitative approach, with the use of the case's study, which the
way used, was a disguised interview with an analyst of the Human Means in Enterprise X, in
the period from May 14 to September 30, 2013. With the use of exploratory research and
literature of renowned authors knowledgeable in the selection process of people. Notes that if
Company X uses the techniques of interview, selection by ability, psychological tests,
personality tests, specific tests and group dynamics.

Keywords: Selecting of Asset Humans. Simons Filch (BA)

1 Alunos do curso de Bacharelado de Administracéo de Empresas do I nstituto Baiano de Ensino Superior - IBES.
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4.1 INTRODUCAO

O presente artigo tem como tema o Processo de Selegdo de Pessoas para 0 cargo de
Auxiliar Logistico naempresa X do ramo de cosméticos — Simdes Filho/ Bahia, no periodo de
14 de maio a 30 de setembro de 2013.

O problema a ser questionado € quais as principais praticas utilizadas pela empresa X
para obter a eficiéncia e efetividade nos processos de selecdo de pessoas? O objetivo geral é 0
de avaliar como é feito 0 processo de selecdo de pessoas mostrando sua importancia na
organizacao, ja os objetivos especificos € o de analisar todo o processo de selecdo de pessoas
da Empresa X para o cargo de auxiliar logistico e identificar os municipios que séo recrutados
os candidatos.

A metodologia utilizada foi pesquisa bibliografica e pesguisa de internet, para
desenvolver o artigo foi feita uma abordagem dedutiva, qualitativa com o uso de um estudo de
caso, ha qual a técnica utilizada foi uma entrevista feita com a Analista da area de Recursos
Humanos, a empresa ndo permitiu a citacdo do nome, e com os auxiliares logisticos da
empresa X no periodo de 14 de maio a 30 de setembro de 2013. Com 0 uso da pesguisa
exploratéria e bibliogréfica dos autores: CHIAVENATO (1999, 2004, 2005, 2008), SANTOS
(1985), JEAN PIERRE MARRAS (2000). O artigo vai ajudar de forma ampla as empresas, 0s
graduandos da érea e a sociedade a entenderem como funciona todo o0 processo de agregar
talentos em uma organizagdo, com isso estara verificando aimportancia desse tema e o quanto
uma organizagao pode ganhar por fazer um processo seletivo eficaz. O artigo esta dividido em

introducdo, desenvolvimento e conclusdo.

4.2 GESTAO DE PESSOASE SELECAO

A gestdo de pessoas € de fundamental importancia para uma organizacao, diante disso
€ necess&ria uma integracdo da gestdo de pessoas com 0s setores que compdem aquela
organizacdo. Uma empresa precisa ter uma gestéo eficaz, para assim gerar resultados
positivos para a mesma. O foco nas pessoas € essencia para se obter 6timos resultados, pois
essas pessoas tém o principal envolvimento nos lucros. Todos que fazem parte da empresa

devem ser considerados parceiros, para que esse trabalho em equipe gere lucratividade.

As pessoas constituem o principal ativo da organizag&o. Dali, a necessidade de tornar
as organizagdes mais conscientes e atentas a seus funcionarios. As organizagtes
bem-sucedidas estéo percebendo que somente podem crescer, prosperar € manter sua
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continuidade se forem capazes de otimizar o retorno sobre os investimentos de todos
0s parceiros, principalmente o dos empregados. Quando uma organizacdo esta
realmente voltada para as pessoas, a suafilosofia global e sua cultura organizacional
passam a refletir essa crenca. As pessoas devem ser visualizadas como parceiras das
organizagBes. Como tais, elas sdo fornecedoras de conhecimento, habilidades,
competéncias e, sobretudo, o mais importante aporte para as organizacBes a
inteligéncia que proporciona decisbes racionais e que imprime significado e rumo
aos abjetivos globais (CHIAVENATO, 2005, p. 8).

A gestdo de pessoas pode ser confudida com o recursos humanos, elas possuem
diferencas dentro de uma organizacdo. A gestdo de pessoas visa a valorizagdo dos
profissionais e do ser humano, ja o setor de Recursos Humanos visa a técnica e 0
mecanicismo do profissional. O setor era um departamento mecanicista que cuidava da folha
de pagamento e da contratacdo do profissional que exigia desse profissional apenas

experiéncia e técnica, ndo havia um programa de capacitacdo continuada do profissional.

Os nomes como departamento de pessoal, relacfes industriais, recursos humanos,
desenvolvimento de talentos, capital humano ou capital intelectual sdo utilizados
para descrever a unidade, o departamento ou a equipe relacionada com a gestéo das
pessoas. Cada qual reflete uma maneira de lidar com as pessoas. O termo
Administracdo de Recursos Humanos (ARH) ainda € o mais comum de todos eles.
Administracdo de Recursos Humanos(ARH) é uma &rea de estudos relativamente
nova. O profissional de Recursos Humanos € um executivo encontrado nas grandes
e médias organizacdes. Todavia, a ARH é perfeitamente aplicavel a qualquer tipo
de organizacdo (CHIAVENATO, 2004, p. 128).

A gestéo de pessoas tem como base para uma boa gestdo seis processos, que podem
ser de um diferencial para um gestor alcancar o aperfeicoamento na sua gestéo, sdo eles:
agregar pessoas, aplicar pessoas, recompensar pessoas, desenvolver pessoas, manter pessoas,

monitorar pessoas.

O processo de agregar pessoas é utilizado para incluir novas pessoas na empresa, 0s
de aplicar pessoas sd0 0s processos para desenhar as atividades que as pessoas irdo
realizar na empresa, orientando e acompanhando seu desempenho, 0 processo
recompensar pessoas S80 0S processos utilizados para incentivar as pessoas
satisfazendo suas necessidades individuais, o processo de desenvolver pessoas sdo
utilizados para capacitar e incrementar o desenvolvimento profissional e pessoal,
manter pessoas sd0 processos Uutilizados para criar condigdes ambientais e
psicoldgicas satisfatérias para as atividades das pessoas e 0s processos demonitorar
pessoas sd0 0s utilizados para acompanhar e controlar as atividades das pessoas e
verificar resultados (CHIAVENATO, 2008, p. 15-16).

Todos esses processo estdo intimamente relacionados entre si de tal maneira que se

interpenetram e se influenciam reciprocamente.Cada processo tende a favorecer ou
prejudicar os demais, quando bem ou mal utilizado (CHIAVENATO, 2008, p. 16).

O processo de selecdo de pessoas esta incorporado dentro do processo de agregar

pessoas para 0 cargo desgjado, dai é escolhido o melhor candidato de acordo com as suas
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competéncias. Logo, para se chegar a um resultado, séo realizados varios processos, e
utilizando possivels técnicas que venham a ser Util para uma tomada de deciséo favoravel
como: ficha, andlise de curriculo do candidato, entrevistas, dindmicas.

As organizagOes possuem cargos que exigem maior detalhamento dos candidatos a
serem selecionados, isso faz com que o processo de selecdo seja mais criteriosa e isso pode
ocorrer uma elevacao nas etapas e grau de exigéncia mais especifico, tudo isso visa obter o

candidato para o cargo certo. Para as organizagfes terem menos custos.

A selecdo pode ser definida singelamente como a escolha do homem certo para o
cargo certo, ou, mais amplamente, entre os candidatos recrutados, aguele mais
adequado aos cargos existentes na organizagdo, visando manter ou aumentar a
eficiéncia e o desempenho do pessoal, bem como a eficidcia da organizagdo
(CHIAVENATO, 1999, p. 81).

Selecionar pessoas ndo é uma tarefa facil. Selecionar pessoas € comparar seres
completamente desiguais. Para tanto, o profissional de recursos humanos deve cercar-se de
cuidados, para diminuir a subjetividade na hora da comparagdo e conseguir o perfil adequado.

Para serem bem sucedidas, as organizagOes necessitam das pessoas certas, na
quantidade certa e na hora certa. Desse modo, atrair as pessoas certas, pelo custo certo, na
hora certa é o resultado de um sistema de recrutamento eficaz. Sendo assim, o profissional de
recursos humanos deve dispor de um conjunto de elementos gque visem tornar este processo

menos subjetivo e mais pragmético.

4.2.1 Processo de selecdo e suas técnicas

O processo de selecdo de pessoas tem 0 objetivo de obter informagdes que possam
definir a melhor escolha do profissional, para que 0 mesmo possa assim, demonstrar suas
habilidades e adapta-se ao cargo com facilidade e estar desempenhando suas fungdes no cargo
alcancado e podendo manter sua permanéncia na empresa.

O processo seletivo utiliza geralmente a combinacdo de vérias técnicas de selegdo e
procedimentos multiplos que variam de acordo com o perfil e complexidade do
cargo a ser preenchido (CHIAVENATO, 2005, p. 151).

A selecdo de pessoal compreende "o processo pelo qual sdo escolhidas as pessoas
adaptadas a uma determinada ocupagdo ou esquema operaciona"” (SANTOS, 1985,
p. 72).
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A selecdo comeca com a analise dos curriculos dos candidatos, para ser escolhido o
candidato certo, € feito uma avaliacdo através das técnicas de selecdo. Essas técnicas podem

ser utilizadas como um direcionamento para se chegar a um resultado favoravel.

Técnicas de selecdo sdo métodos utilizados no momento da selecdo de funcionérios
para uma determinada empresa. Nesse momento sd0 analisadas as qualidades e as
caracteristicas profissionais levando em conta as qualificaces profissionais do
candidato a determinada vaga durante a sua contratagdo. As técnicas visam
averiguar se as condigBes psicolégicas, comportamentais e fisicas do candidato a
vaga estdo de acordo com o trabalho no qual o mesmo ird exercer. Uma boa
utilizacdo das técnicas de selecdo deve ter alguns atributos, como rapidez e
confiabilidade (CHIAVENATO, 1999, p. 114).

Na prética escolhe-se mais de uma técnica de selecdo para cada caso, pode envolver,
por exemplo: entrevistas, provas de conhecimento ou capacidade, testes psicol 6gicos, testes
de personalidade e técnicas de simulacdo e a selecdo por competéncia que hoje esta sendo
bastante utilizada pelas organizagdes. A selecdo quando feita com competéncia diminui as
chances de dar errado, sendo capaz de analisar cada habilidade que os interessados na vaga
possuem parater um alto indice de desempenho no cargo.

Dessa forma, 0 processo seletivo dentro das organizacdes nem sempre sera 0 mesmo,

0s processos seletivos sdo definidos de acordo com as necessidades de cada organizagao.
Porém, sabe-se que seu objetivo final é a escolha do profissiona com o melhor perfil
adeguado para as necessidades das organizagOes, podendo variar de acordo com cargo a ser
preenchido. Sendo assim, quanto maior for a quantidade de técnicas utilizadas pelas
organizacbes para selecionar um candidato ap cargo oferecido a mesma tera maiores
informagdes na selegdo do perfil do candidato e se apto ao cargo.
E necesséria a realizaco de trabalhos de prospeccio ou coleta de informagdes de dados de
cada individuo em particular, na tentativa de conhecé-lo extrinsecamente e intrinsecamente
(MARRAS, 2000). Extrinsecamente quando o candidato sempre precisa de algo maior pra se
motivar (como salarios, beneficios), e ndo se envolve com a situagdo da empresa; ja a
intrinseca o candidato sempre procura se motivar e fazer as suas atividades e a dar o seu
melhor a empresa, e é recompensado através da extrinseca.

As técnicas de selecdo estdo agrupadas em cinco categorias que sdo: entrevistas,
provas de conhecimento ou capacidade, testes psicol dgicos, testes de personalidade e técnicas
de smulagdo e a selecdo por competéncias. Essas técnicas de selecdo possuem alguns
conceitos que podem ser utilizadas e analisadas para a melhoria dos processos de selegéo,
desde que avaliando em paralelo suas vantagens e desvantagens que podem ser comparadas
no (Quadro 01).
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Quadrol - Quadro comparativo sobre as técnicas de selecéo

(continua)
TECNICAS CONCEITOS VANTAGENS DESVANTAGENS
Entrevistas E a técnica mais utilizada | Permite contato direto com o | Técnica atamente
para fazer selecdo e tem | candidato, proporciona | subjetiva e forte margem
inimeras funcbes e | interacdo com o candidato, | de erro e variagdo, dificil
aplicacles nas organizagbes. | focaliza o candidato como | comparar vérios candidatos
pessba humana, permite | ente s, exige conhecimento
avaiar o comportamento e | a respeito do cargo e suas
reacOes do candidato. caracteristicas basicas.
Provas de | Técnica  utilizada  para | Cobrem intensamente uma | Corregdo dificil, subjetivae
Conhecimento ou | avaliar os conhecimentos | &ea de conhecimentos, | demorada, correcdo feita
Capacidade gerais e especifico do | apreciam a capacidade de | apenas por especidistas,
entrevistado exigido pelo | organizagdo  de  idéias, | organizagdo demorada,
cargo. revelam requisitos dificeis | permitem um minimo de
de  serem apreciados, | liberdade de expansdo do
oferecem um julgamento | candidato.
subjetivo e objetivo.
Testes E utilizado para avaliar o | Diagnosticar, compreender, | Provocam ansiedade e
Psicol 6gicos desenvolvimento intelectual | avaliar a ocorréncia de | tensdo ao candidato, sdo
gera, aptiddo especifica e a | determinada conduta, | rigidos e eliminatérios, os
personalidade dos | reconhecer os potenciais dos | custos sdo altos, tem a
candidatos. candidatos, igualdade de | necessidade de consultar
tratamento, podem prever | empresas de recrutamento
uma possivel evolucdo de | e selecdo, ha necessidade
carreira de utilizar outros métodos
como a andlise curricular e
entrevista.
Testes de | Técnica utilizada para medir | Bastante facil, € um teste | Exige a presenca de um
Personalidade as caracteristicas superficiais | confiavel e com eficacia | psicologo.
das pessoas como o caréter e | elevada, revelam aspectos
0 temperamento. das caracteristicas
superficiais das pessoas,
andisa-se 0s tragcos de
personadidade inatos e
adquiridos.
Técnicas de | Sd0 essenciamente técnicas | Sdo aplicados em contexto | Exige a presenca de
Simulacdo de dindmica de grupo grupal; psicologos ou especialistas
S0 baseadas no drama, No assunto e nem sempre é
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Quadrol - Quadro comparativo sobre as técnicas de selecéo

(concluséo)

TECNICAS

CONCEITOS

VANTAGENS

DESVANTAGENS

reconstruida no palco;

O drama é uma forma
para conhecimento do
candidato no ambiente

organizacional .

possivel  avaliar

candidato

um
em sua
plenitude de
conhecimento devido ao
nervosismo

que essa

situacdo pode ocasionar.

Selecdo por competéncia

S80 processos seletivos
que envolvem a
verificagdo dos perfis de

competéncias.

Obtém o resultado auto-
avaliativo. Avadiam de
forma direta e imparcia

0s pontos de exceléncia e

Lentiddo do processo é
um processo que exige
mais dedicacdo pelo fato
de ser mais trabalhoso se

insuficiéncia de cada | ndo houver

candidato uma combinacdo de
varios  procedimentos,
pode-se ndo obter os

resultados esperados.

Fonte: Adaptado CHIAVENATO, 1999.

4.3 ANALISE DA EMPRESA X EM SIMOES FILHO — BA, PARA O CARGO DE
AUXILIAR LOGISTICO

A empresa X tem 125 anos no mundo, ela esta em mais de 100 paises, um dos motivos
pra ela se estabelecer em Simdes Filho foi o incentivo fiscal, a mesma comecou as suas
atividades em 2003, pois a empresa poderia se instalar e ficar por 10 anos sem pagar imposto
ao governo, a mesma completou 10 anos em 05 de junho de 2013, a Analista de Recursos
Humanos confirma isso quando diz que a empresa fez; “uma analise da regido, e por se tratar
de um local onde a empresa poderia se instalar e ficar por 10 anos sem pagar impostos ao
governo, € uma estratégia de logistica por atender o Nordeste. Hoje ela é conhecida
mundial mente e estd a 125 anos no seu ramo de atuacdo” .

Constata-se que a empresa X investiu no Nordeste mais especificamente no polo
industrial de Simdes Filho com o intuito de aproveitar o Porto de Aratu, umaregido que tem
crescido bastante, e com a reducgéo de custos de distribuicdo e de tempo de deslocamento para
abastecer o mercado. Foi um ponto de vantagem estratégica usada pela empresa X. Além
disso, existe o beneficio do regime de incentivos do Governo Federa na redugdo do imposto

de renda pelaimplantacdo do Centro de Distribuicéo no Nordeste.
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Simdes Filho é um dos municipios brasileirosdo estado daBahia. Sua populacdo
estimada em 2013 era de 121.416 habitantes. Fica localizado ao lado de Salvador.

Sim0es Filho era originalmente parte da area do Reconcavo, onde no século XVII se
instalaram os engenhos produtores dacana-de-aclcar. O municipio foi criado com a
emancipacio de Salvador do distrito de Agua Comprida, com sua denominac3o atual, em 07
de novembro de 1961, pela lei 1538. Seu nome homenageia o jornalistae politico Ernesto
Simdes Filho, fundador do jornal A Tarde, ainda hoje existente.

Segundo a Secretaria da Industria Comércio e Mineragéo (SICM) (2013).

Além de empreendimentos dos segmentos quimicos, metal-mecanico, componentes
para cacados, alimenticio, metaldrgico, moveleiro, de minerais ndo metalicos,
plasticos, fertilizantes, €eletroeletronicos, bebidas, logistica, téxtil, servicos e
COMErcio e mais recentemente o segmento Termel étrico.

A Figura 1 mostra a localizagdo da empresa X e as principais cidades (Salvador e
Simdes Filho) onde moram os candidatos que séo selecionados para o cargo de Auxiliar
Logistico. A empresa X emprega pessoas das cidades de Simdes Filho e Salvador, por ser
mais acessivel o transporte de pessoas, se tornando mais econdmico para a empresa e 0s

funcionérios.

Figural - Localizaggo da empresa X — Simdes Filho

Munigipjo de Simdes. Filho
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Fonte: Elaborag&o propria, 2013.
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E uma empresa voltada mais para as mulheres, ela tem mais del milhdo de
revendedoras no mundo que sdo funcionarios indiretos, e falando de Simdes Filho mais de
1000 funcionérios direto no Centro de Distribuicdo da Bahia - CD. Ela trabalha com produtos
cosméticos, moda e casa. Segundo a Anadlista de RH da empresa X (2013) “A empresa X
disponibiliza funcionérias de forma indiretamente, que sdo conhecidas como revendedoras,
assim é feita a distribuicdo dos produtos e servicos”.

A empresa X tem 45% dos funciondrios locados em Simdes Filho e os outros 55%
residem em Salvador.

A empresa possui beneficios na qual proporcionam mais comodidade e satisfacgo aos
seus funcionarios que séo: assisténcia médica; creche na propria empresa para quando as suas
funcionérias tiverem seus filhos poderem levalos com eles até os dois anos de idade; a
licenca maternidade de seis meses; descontos em farmacias e Instituigdes de Ensino; entre
outros.

E uma empresa que busca pela exceléncia a cada dia e melhor comodidade aos seus
funcionérios fazendo com que eles estggam sempre motivados. Conforme a Andista de
Recursos Humanos da empresa X (2013) “A empresa disponibiliza para seus funcionérios
vérios beneficios pensando na satisfacdo e motivagdo dos mesmos. Por esse motivo a empresa
X consegue alcancar um diferencial competitivo, pois com a motivacdo e a satisfacdo dos
funcionérios a mesma atinge resultados positivos para ambos’.

De acordo com a Analista de Recursos Humanos da empresa X (2013) “E através da
descricdo do cargo que a empresa X determina o perfil do candidato, o candidato para o cargo
de auxiliar logistico deve ter: Ensino médio completo, 18 anos, ndo exige experiéncia, flexivel
aturnos, responsavel, agil, dindmico; as avaliagdes so feitas a partir desse perfil”.

Os gestores possuem um papel fundamental no ato de atrair, reter e administrar
pessoas. E para que a organizagdo tenha uma garantia de sucesso € necessario investir em
profissionais capazes de colaborar com a empresa e posteriormente possa gerir com eficiéncia
e eficacia ndo sO a organizagdo como as pessoas que fazem parte desse processo. Por esse
motivo é importante que os atuais gestores incluam no seu plano de agdo uma administracéo
conjunta, onde as pessoas N0 SA0 apenas recursos empresariais e sim colaboradores, como é
o exemplo da empresa X, que trabalha junto com seus colaboradores influenciando-os com
premiacdes em caso de atingirem as metas estabel ecidas.

Entretanto, para que haja todo esse processo € necessario investir em selecdo de
pessoas capacitadas, porque nada disso surtira efeito se a organizacdo ndo tiver um

plangamento na hora de selecionar pessoas para 0 cargo especifico da empresa (auxiliar
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logistico). De acordo com a analista de Recursos Humanos (2013) “A empresa X trabalha
com uma gestao de pessoas descentralizada, sua funcdo é gerir com eficiéncia para conseguir
chegar ao foco principal que € gerenciamento da integracdo de novos colaboradores na
organizacao e assim alcangar 0 seu objetivo que é a alta produtividade, paraisso é necessario
um plangamento no processo de agregar pessoas. A mesma procura trabalha com a
motivacdo dos seus funciondrios a fim de trazer resultados positivos para ambos’.

Nesse processo de integracdo de novos colaboradores deve ser feito uma analise de
todo o processo seletivo para que ndo ocorram resultados inesperados. Para a Andlista de
Recursos Humanos da empresa X (2013). “O recrutamento é uma etapainicial, no qua avaga
é divulgada, a empresa recebe os curricul os dos candidatos ou podem ser encaminhados para
a consultoria’, a partir dai se da o inicio a selegdo do candidato com o perfil adequado ao
cargo. O processo de selecdo é feito interno e externo. O processo interno é divulgado nos
murais que ficam por toda a empresa, jA 0 processo externo é feita através do site da
consultoria People2People Recursos Humanos (P2PRH) ou pelo Sistema Nacional de
Empresas (SINEBAHIA).

Na procura de candidatos as empresas utilizam varias técnicas de selecdo entre elas
estdo as principais. entrevistas, provas de conhecimento, testes de simulagdo, testes
psicol 6gico que sdo bastante utilizada. Logo em seguida, utiliza-se andlise curricular, também
se utiliza os testes psicolégicos que exigem a presenca de um psicologo para observar a
aptidado dos candidatos, enquanto, as provas especificas sdo também utilizadas para saber se 0
candidato esta atualizado e em busca de aprendizado constante, tanto sobre o cargo como a
conhecimentos gerais. Ja dindmica de grupo € usado para fazer a analise de que o candidato
sabera lidar com os problemas que poderdo aparecer no dia a dia, e resolvé-los com agilidade
e eficiéncia apresentando satisfacdo e crescimento para a empresa e para o colaborador. A
selecdo por competéncia € realizado para adquirir o resultado auto avaliativo do candidato.
Segundo analista de Recursos Humanos (2013). “ O processo de selecdo na empresa X utiliza
a entrevista, selecdo por competéncia, testes psicologicos, provas especificas e dinamica de
grupo”, o que foi demonstrado anteriormente no Quadro 1. Na Figura 2 mostra a rotatividade

das técnicas de selecdo utiliza pelaempresa X na selecdo dos candidatos.
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Figura 2 - Rotatividade das técnicas de selecéo - Empresa X
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Fonte: Elaboracdo Propria, 2013

E muito importante ressaltar que o individuo que quiser participar dessa selegso ndo é
0 obrigatério ter experiéncia anterior e nem ensino superior, como € possivel observar na
Figura 3 que mostra a escolaridade e experiéncia dos funciondrios contratados a vaga de

Auxiliares Logisticos da Empresa X.

Figura 3 - Escolaridade e Experiéncia do Candidato avaga de Auxiliar Logistico da Empresa X
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Fonte: Elaborag&o propria, 2013.

A Figura 4 mostra a localizacgo da empresa X (Simdes Filho), sua proximidade com a
cidade de Salvador e os locais onde sdo feitos o recrutamento e a selecdo de pessoas para a
vaga de auxiliar logistico.
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Figura 4 - Cidades onde é feito o recrutamento e a selecdo para o cargo

de auxiliar logistico — Empresa X
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Fonte: Elaboragao propria, 2013.

4.4 CONCLUSAO

Nesse artigo procurou-se apresentar uma breve andlise da importancia do processo de
selecdo eficaz para a empresa X. O processo de selecdo € a porta de entrada para escolha do
profissional que vai compor a equipe de trabalho dentro da organizacdo. As empresas
precisam conhecer o mercado no momento de agregar talentos para a mesma. A empresa X €
um exemplo dessa realidade, pois para ela no ponto de agregar talentos € fundamental uma
boa gestéo para assim ser desenvolvida a selecdo. A empresa X € uma empresa no ramo de
cosmético e esta localizada em Simdes Filho/Bahia.

A eficacia é necessaria para que ocorra um resultado positivo no momento da selecéo,
dessa forma procuramos apresentar como se da o processo de selecdo da empresa X. As
técnicas de selecéo sdo praticas utilizadas pela empresa X para chegar a eficacia nos seus
processos, dentre essas técnicas a mesma utiliza a entrevista, testes psicolégicos, provas
especificas e a dindmica de grupo, deste modo quando bem utilizada as técnicas pode-se
chegar a um resultado vantaj 0so.
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Este estudo permitiu avaliar como € feito o processo de selecdo na empresa X e a sua
importancia para a melhora da organizagdo. Para que ocorra 0 processo de selecéo €
necessario fazer um plangiamento e anadlise de perfil para a vaga de auxiliar logistico, essa
andlise do candidato é feita através de curriculos e entrevistas. Assim a empresa X tem seu
foco principal a escolha do melhor candidato, pois esse candidato escolhido vem para equipe
com afinalidade de trazer 6timos resultados e assim proporcionar uma alta lucratividade.

Constatou-se também que a selecdo de pessoas na empresa X para o cargo de auxiliar
logistico é feita de maneira detalhada e especifica, com o foco nas exigéncias do cargo. E
através dessa especificacdo e com muito planejamento que se da a escolha do candidato apto a
ocupar o cargo. O recrutamento da empresa X tem algumas exigéncias, destas estdo a moradia
dos candidatos que devem reside em Simdes Filho ou Salvador, necessariamente que sejam
maiores de 18 anos e ensino médio compl eto.

Conclui-se que toda selecdo de pessoas deve-se utilizar os melhores processos com a
finalidade de agregar a pessoa com o perfil mais adequado ao cargo, aplicando 0s recursos
necessarios para chegar ao objetivo de alcancar a exceléncia no processo, escolhendo aquele
gue tem todas as exigéncias que a vaga pede. Paraa empresa X a eficiéncia é colocada no dia-
a-dia na organizagédo, assim al cangando os resultados esperados dos colaboradores.
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5 A EUROPA: UMA MARCA EM DESTAQUE NO MERCADO DE
PURIFICADORES DE AGUA

Adilson Silva
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RESUMO

Este artigo visa a andlise da estratégia mercadol 6gica da marca do purificador de dgua Europa
em Salvador e tem como problema: Quais atributos devem ter uma marca para ter
credibilidade no mercado e consequente ao seu publico alvo? Seu objetivo € avaiar a
influéncia desta marca no mercado de Salvador no ano de 2013 e os beneficios causados pela
forca da mesma. Com o uso de uma metodologia que utilizara o estudo de caso, através de
pesquisa bibliografica sobre marca, tendo como principais autores: AAKER (2000), COBRA
(1992), SCHULTZ; BARNES (2001), SEMENIK; BAMOSSY (1996), TAVARES (1998).
Também usara uma pesguisa descritiva utilizando pesquisa de campo com entrevista ndo
probabilistica por julgamento com 11 (onze) clientes que ja usam os produtos, através de
questionario estruturado e ndo disfarcado onde ha 5 (cinco) perguntas (Apéndice A). Desta
forma o que se compreende, € que os critérios, assim observados, que compde a marca Europa
se direcionam em conquistar e manter clientes satisfeitos focando a partir disso na divulgacéo
dos seus produtos.

Palavras-chave: Estratégia. Marca. Europa. Salvador.

ABSTRACT

This article aims to analyze the strength of the brand in the Europe an market for water
purifiers in the city of Salvador in 2013. Its methodology is based on a case study, drawn
from literature derived from the works of AAKER (2000), COBRA (1992), SCHULTZ;
BARNES (2001), SEMENIK; BAMOSSY (1996); TAVARES (1998), accompanied by a
questionnaire, which seeks to answer through five question show customers they see the
company, and which attributes are required for the brand can reach more and more credibility
in the market and consequently to its target audience. Ranges from the importance of
choosing a name that represents the company, in this case, Europe Water Purifiers, and
identify strengths and weak nesses of this brand compared to competitors, and to evaluate the
key features that make it attractive.

Keywords: Strategy. Brand. Europe. Salvador.

! Alunos do curso de Bacharelado de Administragdo de Empresas do | nstituto Baiano de Ensino Superior - IBES.
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5.1 INTRODUCAO

Este artigo visa a andlise da estratégia mercadol 6gica da marca do purificador de agua
Europa com o objetivo de avaliara influéncia desta marca no mercado de Salvador no ano de
2013 e os beneficios causados pela forca da mesma. Segundo A.AKER (2000, p. 54) uma
marca ndo pode desenvolver um relacionamento profundo sem uma compreensdo rica e
criteriosa do cliente sobre ela. Entdo, busca se responder ao seguinte problema: Quais
atributos devem ter uma marca para ter credibilidade no mercado e consequente ao seu
publico alvo?

A finalidade em questdo € mostrar a importancia da escolha de um nome que
represente a empresa, neste caso, a Purificadores de Agua Europa, visto que a escolha certa
pode acarretar algo significativo na mente do consumidor e abrir grande vantagem
mercadol égica perante as outras empresas do ramo de forma que isso consiga influenciar
emociona mente na decisdo de compra e na fidelidade dos consumidores a marca, bem como
identificar pontos positivos e negativos desta marca em relacdo aos concorrentes, além disso,
avaliar também as principais caracteristicas que tornam essa marca atrativa para 0 seu
publico-alvo.

A metodologia a ser utilizada, é o estudo de caso, através de pesquisa bibliografica
sobre marca, tendo como principais autores. AAKER (2000), COBRA (1992), SCHULTZ;
BARNES (2001), SEMENIK; BAMOSSY (1996); TAVARES (1998). Também usara uma
pesqguisa descritiva utilizando pesguisa de campo realizada na empresa Europa com 11 (onze)
pessoas entrevistadas através de questionario estruturado e ndo disfarcado onde ha 5
perguntas (Apéndice A). No primeiro momento serdo abordados, como questéo de divisdo do
trabalho, os critérios para a escolha eficaz de uma marca, num segundo momento sera
mostrada uma andlise de mercado, possibilitando uma melhor percepcéo daimportancia de se
avaliar a area de atuacéo na qual se pretende trabal har, tendo em vista que isso podera auxiliar
como uns dos fatores impactantes para que a marca da empresa se destaque em um mercado
atualmente competitivo, juntamente com o estudo de caso que permite evidenciar o assunto
abordado.

5.2 CONCEITOS DE MARCA

O termo marca, de brand ou brandr, vem da antiga palavra norueguesa que significa

“toburn”, “queimar”. O termo origina foi desenvolvido para significar a fonte, o fabricante
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ou o proprietério de um produto ou item. Dai derivou-se 0 uso mais comum, “marcar” gado,
cavalos, ovelhas ou outros bem (SCHULTZ; BARNES, 2001, p. 36). Outro conceito
associado a marca € o de COBRA (1992, p. 8) onde diz que marca é o nome associado com
um ou mais itens de uma linha de produtos, usada para identificar as caracteristicas do
produto. Além de outras definigdes de alguns autores que destacam de forma criteriosa a

importancia de uma marca.

A marca pode aavancar bastante nos resultados dos trabalhos de comunicagéo.
Quando dos clientes comegcam a comparar os valores exclusivos e os diferenciais do
produto a marca especifica, fica mais facil e mais barato utilizar vérias maneiras de
comunicacdo. Se a marca estiver com bastante reconhecimento no mercado, a
empresa podera usa a comunicagdo com 0s seus clientes através da exibicdo dessa
marca ou simbolo, como por exemplo, 0 McDonald's e a BMW, que reproduz
através da imagem o significado na mente dos seus clientes (SEMENIK;
BAMOSSY, 1996, p. 320)

Para ser eficaz, uma identidade de marca precisa ressoar com clientes, diferenciar a
marca de suas concorrentes e representar agquilo que a organizacdo pode fazer, e fara, ao longo
do tempo. Assim, a andlise estratégica de marcas auxilia 0 gerente a compreender o cliente, os
concorrentes e apropriamarca. (A. AAKER, 2000, p. 55)

Uma marca deve sinalizar ao cliente a origem do produto, deve se destacar e se

distinguir de forma positiva, de tal maneiraatornalo fiel.

E essencia que a empresa desenvolva e promova uma marca para representar o
produto e obter seu reconhecimento na mente dos consumidores. A marca
personifica tudo aquilo que a empresa desenvolveu no marketing mix visando aos
desgjos e necessidades do consumidor. E a palavra, termo, simbolo, ou design
especifico e Unico que vird a significar “satisfacdo” nas mentes das pessoas do
segmento-alvo. (SEMENIK; BAMOSSY, 1996, p. 316).

5.2.1 Desenvolvendo a marca

E possivel compreender que uma marca pode ser um simbolo, obtendo seis niveis que
mostram também a grande importancia de sua funcionalidade como: o atributo; os beneficios,
os valores; a cultura; a personalidade (vida ganha pelo produto) e ou usuério (qual o publico-
avo).

No atributo a marca tras para a mente do consumidor algumas caracteristicas como a
de um bem de luxo bem construido, algo durével e de alto prestigio; ja nos beneficios, devem
ser traduzidos em benfeitorias emocionais e funcionais, como a durabilidade a néo
necessidade de adquirir outro produto.
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Os valores ndo é o determinante, mas € sim algo de grande representacéo na mente do
consumidor e representa em termos éticos da empresa para com o consumidor, o que diz o
nivel.

A cultura é que ha muito mais do que um simples fator, € o ponto onde o
“surgimento” da marca significa muito mais do que a existéncia do produto, a cultura de onde
vem o produto deixa muito aberto a expectativa do consumidor e causa satisfacdo na entregar
do produto.

O nivel de Personalidade mostra a vida ganha pelo produto, neste a marca projeta uma
personalidade, como poder, dedicacdo, perfeicéo, forga entre outros.

Por fim o nivel usuério tem a definicdo de qual € o publico-alvo ou consumidor do
produto, ou sgja, marcas proporcionam uma imagem. Asseguram qualidade. Oferecem
solugdes definitivas.

As marcas ultrapassam os elementos especificos do produto (tais como atributos e
beneficios utilitirios que proporcionam) para considerar o produto como um todo
(SCHMITT; SIMONSON, 2000 p. 31), exemplo que pode ser visto naFigura 1.

Figura 1 - Enfoque da Abordagem de Marketing

'd N\
Atributos/Beneficios
- — J
, ! |
Marcas (nomes e associacoes)
. ﬂ J
[ Experiéncias sensoriais (estética)

Fonte: SCHIMITT; SIMONSON, 2000, p. 30.

Estudar qual ser4 seu mercado de vendas € de suma importancia, aém de saber
posicionar corretamente o produto e conhecer o consumidor, definindo as caracteristicas, bem
como quem é a sua marca ho mercado, para que 0 mesmo se mostre transparente e legitimo

no que esta ofertando, causando uma imagem positiva para 0 consumidor.

Uma boa estratégia da marca auxilia bastante no momento da decisdo da marca, sem

isto pode se obtiver resultados incertos.
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Hoje, mais do que nunca, a definicdo de estratégias bem fundamentadas deixou de
ser luxo, passando a ser uma necessidade. Para enfrentar um ambiente mais
competitivo ha necessidade de uma andlise mais sofisticada e de uma maior rapidez
na transformacdo do plangjamento (MONTGOMERY ; PORTER, 1998, p. 11).

Existem ainda 3 (trés) critérios que podem ser utilizadas para 0 desenvolvimento da
marca, sdo: 1) N&o imitar nenhuma outra marca concorrente, deve sempre ter como base o0
sucesso da empresa lider na &rea, mas jamais devem ser imitados; 2) A marca que irasurgir é
preciso que identifique a empresa ou o produto que ira representar, das demais concorrentes e
dos outros produtos existentes no mercado, ela deve ser reconhecida pelo seu publico e ndo
confundi-los, se a marca ndo consegue ser reconhecida ela certamente ndo serve para sua
empresa, pois a funcdo da marca € identificar; 3) Deve ser diferenciada e inovadora, mostrar
uma nova ideia de estrutura e estilo fazendo referéncia ao produto ou servico que esta
servindo. (PINHO 1996, p. 51) A marca idea seria aquela de fécil prondncia, de fécil
assimilacéo, de grande poder de identificacdo e, finalmente, que transmitisse de imediato, a

imagem do produto.

5.3 ANALISE DA ORIGEM DOS PURIFICADORES DE AGUA

O filtro de barro, durante muito tempo, assegurou a qualidade minima da &gua para
consumo e, mais tarde, os galdes de agua mineral vieram a substituir esses filtros. Nos ultimos
anos, 0 que estd sendo percebido, devido a grande aceitacdo de mercado, € que 0s
purificadores de &gua estdo comegando a ganhar espaco nos lares e no mercado. A industria
segue rigorosa regulamentacdo para comercializar equipamentos gue assegurem O
fornecimento de &gua apropriada para o consumo humano. Parece que cada vez mais 0s
fabricantes também incorporam novas tecnologias a fim de melhorar o desempenho dos
purificadores (REVISTA ELETROLAR, 2012, p. 85).

N&o ha dados precisos sobre o mercado de filtros residenciais no Brasil, segundo
Robson Egidio Cardoso, assessor juridico da Associacdo Brasileira das Empresas de Filtros,
Purificadores, Bebedouros e Equipamentos para Tratamento de Agua - Abrafipa, “Contudo,
acompanha-se pela midia a preocupacéo dos consumidores com a salde e a qualidade da &gua
consumida’. O assessor juridico aponta que “ é cedico o desenvolvimento do setor de filtros de
agua residenciais em todo o mundo e especiadmente no Brasil, situacdo ja apontada em
matérias e analises publicadas em revistas que abordaram o tema nos ultimos anos, ja que
cadavez mais atestamos 0 aumento de produtos e marcas ho comércio”, complementa.
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5.3.1 O mercado de purificadores de agua

Segundo Kotler, conceito de troca leva a compreensdo do que sgja o Mercado. Um
mercado consiste de todos os consumidores potenciais que compartilham de uma necessidade
ou desgjo especificos, dispostos e habilitados para fazer uma troca que satisfaca essa
necessidade ou desgo.

Assim, o tamanho do mercado depende do nimero de pessoas que mostram a
necessidade ou desgo, que tém recursos gue interessam a outros, e estéo dispostos e em
condicao de oferecer esses recursos em troca do que desejam.

Antigamente, um “mercado” era um espago fisico onde compradores e vendedores
Se reunido para trocar mercadorias. Atuamente, os economistas descrevem um
mercado como um conjunto de compradores e vendedores que negociam
determinado produto ou classe de produtos (KOTLER, 2004, p. 30).

As empresas trabalham a questdo da agua de beber e de usar diariamente como seu
proprio conceito, passando por uma reflexdo de quais caminhos podem ser seguidos para
enfrentar todos os desafios encontrados para que a agua chegue em 6timo estado ao
consumidor. Segundo Alvaro Simdes, gerente de Marketing da 3M Purification, divisio da
3M que desenvolve sistemas de filtracdo, 0 mundo moderno traz consigo facilidades, mas
também dificuldades. E importante saber, na opinido dele, que ha uma consciéncia do
consumidor brasileiro, que acompanha esta tendéncia com preocupacdo e sabe dos riscos aos

quais esta exposto.

Por este mativo, busca produtos que Ihe assegurem confiabilidade. Ainda ha muito a
ser divulgado sobre conhecimento técnico por parte do consumidor e a respeito de
mitos e erros. Mas, sem sombra de dividas, o consumidor brasileiro vem evoluindo,
se informando mais e exigindo produtos com maior €ficiéncia, tecnologia e
seguranca (SIMOES, 2011).

De acordo com Simdes (2011), devido a degradacdo do meio ambiente com altos
indices de producédo, descarte de materiais, contaminagdes, entre outros, ha uma tendéncia de
piora da qualidade da agua dos reservatérios, rios, aquiferos, etc. Isso torna o desafio dos
filtros residenciais para consumo humano ou outros fins cada vez maior.

Para José Carlos Paschoal, diretor da Elementos Filtrantes, o mercado é promissor e
estd em constante crescimento. “Atualmente, a atencdo com a salde e o bem-estar € uma
preocupacdo de todos. As pessoas estdo cientes dos beneficios e a necessidade do consumo de
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agua pura. Tudo que diz respeito a dgua tera importancia fundamental num futuro préximo”,
analisa.

Ainda segundo a Revista Elementos Filtrantes, apesar das melhorias no tratamento e
na rede de distribuicdo, a Organizacdo Mundia de Saide (OMS) aponta que, nos paises em
desenvolvimento, 70% da populacéo rural e 25% da urbana ndo dispdem de abastecimento
apropriado de &gua potavel. Dessa forma percebe-se gque este segmento podera conquistar

mai s consumidores possibilitando com isto que a cada ano o mercado venha a surpreender.

5.3.2 Agua

N&o é de hoje que se ouve falar sobre aimportancia da agua para 0 nosso planeta e de
como é fundamental preservar a gua potavel que ainda resta na Terra. 1sso por que ela é
essencial para a sobrevivéncia humana, desenvolvimento ecol6gico e econémico além de
manter o equilibrio do nosso ecossistema, ou sgja, sem a agua todo 0 ecossistema pereceria,
incluindo animais e vegetais 0 que poderia acabar definitivamente com a vida no planeta
(BATUTA, 2012).

Para 0 ser humano a necessidade é constante: Em poucos dias uma pessoa pode morrer
se ndo ingerir &gua. E essa égua obviamente, deve ser potavel, 0 que reduz ainda mais o
percentual de dgua de consumivel no planeta (BATUTA, 2012).

A maior parte do planeta, cerca de 70%, é constituido por agua, sendo que apenas 3%
s80 aguas doces e desse percentual, 2% estdo preservadas em geleiras inacessive's, restando
assim 1% para o consumo e sobrevivéncia de toda a humanidade e qualquer outro ser vivo
gue dependa de &gua para sobreviver (BATUTA, 2012).

A &gua é de fundamental importdncia para a vida de todas as espécies.
Aproximadamente 80% de nosso organismo é composto por &gua. Boa parte dos
pesquisadores concorda que a ingestdo de agua tratada € um dos mais importantes fatores para
a conservacao da sallde, é considerada o solvente universal, auxilia na prevencdo das doencgas
(célculo rend, infecco de urina, etc.) e protegdo do organismo contra 0 envelhecimento
(CERQUEIRA; FRANCISCO).

5.4 EUROPA PURIFICADORES DE AGUA

Tudo teve inicio quando em 1980, o engenheiro Anténio Carlos Camargo resolveu

investir na venda de filtros, um negocio de muito sucesso na época. Para alcancar uma
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posicdo de destaque no mercado, aglutinou as suas mercadorias caracteristicas essenciais,
como o baixo custo e a eficiéncia (velas de ceramica e modelos de instalar em torneira). Tais
atitudes foram fundamentais para torna-la competitiva frente aos concorrentes, que em sua
maioria comercializavam talhas de barro.

Em 1982, durante uma apresentacdo comercial, Antdnio Camargo ouviu de um cliente
a seguinte frase: ““O preco é baixo para ter dgua potavel a vontade”. A partir daquele
momento, Camargo percebeu que os clientes buscavam algo que verdadeiramente
beneficiasse a salde, e viu nisto uma grande oportunidade para alavancar o seu negacio.

Entdo, para atender tal demanda, a empresa passou a focar na criagdo de um
equipamento que viesse a fornecer uma agua mais pura, mesmo que isto interferisse
diretamente no valor do produto. Foi necessario investir um ano e meio em pesquisas para que
fosse fabricado o primeiro equipamento, cognominado de purificador.

O purificador ndo apenas filtrava particulas, mas também impedia que outras
substancias, tais como o cloro e metais pesados fossem absorvidas, contribuindo desta forma
para a descontaminacéo da agua.

Em 1984, juntou-se ao administrador Décio Mucio de Souza, para fundar a Brasfilter,
dona da marca Europa, e de la para ca foram acangadas diversas conquistas. (REVISTA
PEQUENAS EMPRESAS & GRANDES NEGOCIOS, 2010. p. 62)

Atualmente o grupo Europa € formado por cinco empresas totalmente voltadas para a
fabricagdo e comerciaizacdo dos mais modernos sistemas de purificacdo de agua do Brasil e
do mundo (EUROPA, 2013)

Segundo Tavares (1998, p. 31), amarca aém de ter umaidentidade propria, associa-se
ao processo mediante selos de qualidade e os certificados de origem.

NoO seu segmento, a marca Europa é considerada lider e referéncia, detendo o maior
nimero de produtos certificados pelo INMETRO (Instituto Nacional de Metrologia,
Qualidade e Tecnologia), a maior rede de assisténcia técnica autorizada, e foi uma das
primeiras a possuir o processo de fabricacdo certificado pelo 1SO 9001:2008, com
reconhecimento internacional .

Em 2009, a marca Europa ultrapassou mais de 5 milhdes de produtos no Brasil e
exporta para 30 paises, com mais de 700 pontos exclusivos de atendimento direto ao
consumidor em todo territério nacional, entre lojas, pontos de venda e escritérios, com forca
de vendas de mais de 3.000 pessoas (EUROPA, 2013).
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5.4.1 A andlise da marca Europa em Salvador

A capital baiana composta por uma populacdo de aproximadamente 2.883.672 (dois
milhdes, oitocentos e oitenta e trés mil, seiscentos e setenta e dois) habitantes, € o municipio
mais populoso do Nordeste, compreende uma &rea territorial de aproximadamente 693,276
(seiscentos e noventa e trés mil, duzentos e setenta e seis) kmz.

A cidade de Salvador esta classificada entre as 10 cidades mais ricas do Brasil, pois
possui um PIB (Produto interno Bruto) em torno de R$ 36.744.670.000 (trinta e seis bilhdes
setecentos e quarenta e quatro milhdes seiscentos e setenta mil). A empresa Europa chegou a
Salvador no ano de 1990, sendo percebida desde entdo uma boa aceitacdo no mercado local.
Fonte: (IBGE, 2010).

No ambito da andlise da marca ressalta-se aspectos importantes, um destes é o
logétipo, refere-se a forma particular como 0 nome da marca € representado graficamente,
pela escolha ou desenho de uma tipografia especifica. Segundo Tavares (1998, p. 26) € uma
letra, simbolo ou sinal, usado com um significado proprio para representar a marca.

A Europa procurou expressar sua ideia para 0 mercado, por meio de um simbolo no
qual o nome da empresa € apresentado em forma mailscula, grafado num fundo azul. Com o
objetivo de chamar a atencdo do publico, as letras mailsculas tem o sentido de mostrar a
grandeza que esta atrelada a organizagdo, integrado a questédo do bem-estar e da salde,
fazendo com que os consumidores possam associar a marca a um produto que lhes traga
real mente seguranga, como demonstrado na Figura 2.

Figura 2 - Logotipo Europa

EUROPA

a sadde da dgua

Fonte: Europa, 2013.

Ja afrase embaixo do simbolo (a salde da égua), busca trazer um pensamento ligado a
saude. A reflexdo de que uma &gua com poluentes causa inumeros maleficios para o
organismo. Que este produto tem como principal objetivo fornecer uma agua de qualidade
(EUROPA, 2013).
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Esta logomarca tem o objetivo de destacar algo revolucionario, conforme a Europa
(2013), ou sgja, ago nada visto anteriormente, e que em primeira instancia faz com que ao
visualizé-la perceba-se a solidez e confiabilidade da empresa para com seus clientes. A grande
énfase da logomarca para se manter presente na mente dos potenciais consumidores esta na
consciéncia da sobrevivéncia e bem-estar da vida humana através da agua. Através de dados
extraidos em entrevistas realizadas com clientes dos produtos dessa Empresa se faz possivel
identificar a credibilidade e confianca associados a marca no mercado, como pode ser visto

nas Figuras 3 e 4.

Figura 3 - Principais atributos que contribuem para a escolhada Marca

Europa por parte dos consumidores de Salvador, 2013

18%
m Qualidade
® beleza
' Inovacao
Durabilidade
. 46%

Fonte: Elaborag8o Propria, 2013.

Um dos atrativos de grande importancia da marca Europa, pontuado pelos
entrevistados (Figura 3) que utilizaram os purificadores de agua Europa é a qualidade, que
tem uma pontuacdo de 27%, outro quesito que e abordado com destaque € a durabilidade com
18%, logo apds com a pontuacdo de 9% aparece a aparéncia do produto (a beleza), mas o
quesito com maior pontuacdo € a inovagdo com 46%, percebe-se entdo que a Europa
proporciona na mente dos consumidores, uma distincdo dos produtos semelhantes da
concorréncia, demonstrando que a diferenciacéo trazida por inovacfes atrai a atencdo dos
clientes possibilitando desta forma que seus consumidores criem possiveis lagos efetivos com

amarca.
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Figura4 - Critérios importantes que contribuem para a escolha da marca
Europa por parte dos seus consumidores de Salvador, 2013

u Desing
» Consistencia

w Diferenciacio

Fonte: Elaborag&o Propria, 2013.

Dentre os critérios citados pelos consumidores, na pesquisa feita em Salvador, um
fator que contribuiu substancialmente para a escolha da marca Europa frente a concorréncia é
0 design dos seus produtos (representa 55% - Figura 4) algo que é marcante e muito bem visto
por todos. Outro fator importante € a consisténcia de suas mercadorias (representa 27% -
Figura 4) fruto resultante de uma atuagdo sempre constante, visando satisfazer seus clientes.
Em seguida destaca-se a diferenciagcéo dos seus produtos (representa 18% - Figura 4), pois
sempre houve uma preocupacao por parte da empresa em atingir varios publicos. Em suma,
percebeu-se na pesquisa que a imagem que os clientes mais associam a empresa Europa, € a
de uma marca que transmite confianca naquilo que ela propde que é a salde de seus
consumidores.

5.5 ANALISE DA MARCA E SUA PRINCIPAL CONCORRENCIA EM SALVADOR

Segundo KOTLER (2006) os 4 P's, ligados diretamente a area de marketing sdo, o
produto, 0 preco, a praca e a promocao, eles formam um conjunto de ferramentas para se
alcancar estratégias relacionadas a0 mercado. Na andlise feita no Quadro 1 pode observar as

referéncias da marca Europa em comparagdo com sua concorrente a Superzon.
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Quadro 1 - Quadro comparativo da marca Europa com seu concorrente - Salvador, 2013

PRINCIPAIS
CONCORRENTES E
SUAS MARCAS

EXPLICACAO DA
MARCA

PONTOS FORTES
RELACIONADOS A
MARCA

PONTOS FRACOS
RELACIONADOS A
MARCA

EUROPA’

a dadde da dgua

As cores que compdem o
nome da Empresa sio
estrategicamente azul e
branca para que publico
sempre a relacione a
imagem da &gua limpa, o
logotipo com as letras
maiUsculas tem o sentido
de mostrar a grandeza que

esta atrelada a
organizacao.

Produto: Somente a marca

Europa ja é de grande

satisfacéo dos seus
clientes. Preco: Marca

reconhecida agrega valor
de venda ao produto.
Praca: A marca Europa é
vista por todo territorio
nacional e internacional.
Promocdo: A
Europa esta associada ao

marca

bem-estar e salde com
suas propagandas na TV e
Web.

Produto: Pelos seus
valores, a marca Europa

ndo atende as classes

menos favorecidas.
Preco:  Os clientes
pagam mas pelo
produto. Praca: S&o
Nnecessarios clientes
revendedores de
franquias para
expansdo.  Promoc&o:
N&o encontramos

comerciais da Europa
em todas emissoras de
televiso.

SUPERZON

AGLA PURE F GELABA

e —

As cores do nome da
Empresa sa0
estrategicamente azul e
branca para que publico
sempre a relacione a
imagem da agua limpa e
as ondas localizadas
abaixo do nome ainda
atrela mais a imagem da
ondas da agua na visdo do

publico.

Produto: A

Superzon atende a todos os

marca

niveis sociais. Preco: Com
Seus valores mais
econdmicos, a Superzon
pode ser adquirida por
todos. Pracaa Tem um

grande reconhecimento na

regido do  Nordeste.
Promocao: Podemos

encontra propagandas da
Superzon em  varios

busdoor pelacidade.

Produto: A marca do
produto ainda ndo é
reconhecida por todos.
Preco: Seus vaores
abaixo do mercado
podem desvalorizar a
Praca:
encontramos a marca

marca. N&o
Superzon na regido sul
e sudeste. Promoc&o. A
marca Superzon néo
esta presente em todas
as emissoras de

televisdo.

Fonte: Elaborag8o Propria, 2013.

A marca Europa se destaca do concorrente, pois tem como estratégia a grande

divulgacéo de sua marca em TV e Web, tal fato proporciona reconhecimento desta a nivel
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nacional, principalmente em territérios que a populacdo ainda ndo conhece as marcas
concorrentes.

A marca Europa ja se consolidou no mercado e se tornou de grande satisfacéo dos seus
clientes, e ja se espalhou por todo o territorio nacional e ate mesmo fora do pais. Mas por
outro lado com seu grande valor agregado na marca, a Europa néo atende as classes menos
favorecidas e ndo a muitos comercias em todas emissoras de TV, com iSsO 0 Superzon se

destaca com os seus comerciasna TV.

5.6 CONCLUSAO

O presente trabalho tem como objetivo mostrar a importancia da marca Europa no
mercado de purificadores de &gua na cidade de Salvador, no ano de 2013. Embasado em
pesquisa feita com clientes da empresa neste mesmo ano, percebeu-se que dentre 0s principais
atributos expressos pela marca, 0 que mais atraiu os consumidores foi 0 quesito inovagéo, que
compreende cerca de 46% das opinides. Constatou-se que para 0 alcance do sucesso desejado,
€ imprescindivel a empresa utilizar-se da tecnologia como uma potente ferramenta que a
possa diferenciar dos seus concorrentes. A empresa Europa manteve-se atenta também a
outros atributos como, qualidade, durabilidade, beleza. Tais caracteristicas contribuiram de
forma expressiva para a aceitacdo da mesma no mercado de purificadores de Salvador
conseguindo assim com base nos dados demonstrados, destaque perante o seu mercado.

Para concluir, essa marca tem o0 intuito de proporcionar aos seus clientes
confiabilidade e desta forma se consolidar no mercado, por tanto se compreende que 0s
critérios, assim observados, se direcionam em conquistar e manter clientes satisfeitos,
buscando atender as necessidades dos mesmos focando a partir disso na divulgagcdo dos seus

produtos.
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RESUMO

O trabalho tem como objetivo avaliar qual o perfil do estédgio do curso de Bacharelado em
Administracdo da IBES/IFACSAL. Desta forma, foi possivel identificar as deficiéncias na
qualificacdo dos alunos para as exigéncias da vaga desgada, o0s requisitos basicos e 0s
beneficios oferecidos pelas empresas, em 19 de setembro de 2013 foi realizada uma pesquisa
com 77 alunos do curso de Administracdo no Instituto Baiano de Ensino Superior (IBES),
cursando 0 1°, 2°, 5°, 6°, 7°, 8° semestre, assim foi possivel compreender como a faculdade
prepara 0 seu auno para o mercado, e o que o aluno faz para estar apto aos requisitos
cobrados das vagas de estagio disponivel no mercado, o artigo foi construido por meio de uma
abordagem quantitativa, pesquisa bibliogréfica, dedutiva, exploratéria com o0 uso de pesguisa
de campo, conclui-se que os aunos devem buscar formas e estratégias que fagcam ficar em
destaque na sua érea, pois a concorréncia é multipla, e o estagiério do curso de Administracéo
deve se espelhar no Administrador, pois essa é afungdo que deseja alcancar.

Palavras-chave: Administracdo. Estégio. Institui¢des de Ensino Superior. Salvador (BA).

ABSTRACT

The study aims to evaluate the profile of the trainee's course of administration in Salvador
(BA), according to research conducted job market in the period from July to September 2013,
and according to field research conducted on September 19, 2013 with 77 students of
Directors at the Institute Baiano Higher Education (IBES), attending the 1st, 2nd, 5th, 6th,
7th, 8th semester, so it was possible to understand how college prepares its students for the
market, and so the student should prepare to be qualified in search of a great internship
opportunity, in the case study was identified requirements that the market wants the intern and
the benefits sought by them, the article was constructed by means of literature, deductive,
exploratory using field research, so it can be seen that the profile of the trainee Administration
course is the mirror of the Administrator as is involved in al areas within the company, is
highlighting and evolving market.

Key words: Administration. Probation. College. Salvador (BA).

1 Alunos do curso de Bacharelado de Administracdo de Empresas do 7° e 8° semestres do Instituto Baiano de
Ensino Superior - IBES.
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6.1 INTRODUCAO

O artigo visa avdiar qua o perfil do estagio do curso de Bacharelado em
Administracéo da IBESIFACSAL que o mercado tem tracado para o preenchimento de suas
vagas e 0 que o discente espera das oportunidades encontradas no mercado. E como o
estudante do curso de Administracéo da IBES/IFACSAL tem sido preparado para 0 mercado
de trabalho através das habilidades e competéncias que ele desenvolve na faculdade e/ou fora
da mesma. Para realizar a pesquisa foi feita a seguinte pergunta: Qual o perfil do estagio do
curso de Bacharelado de administragéo que o mercado de Salvador seleciona?

O administrador esta presente em todas as areas da organizacdo, o estagiario deve estar
preparado para exercer sua capacidade de aprendizado e competéncia com 0 maior éxito.
Desta forma o artigo esclarece qual o perfil do estudante de administragdo para o cargo de
estagiério.

Tem como objetivo identificar as habilidades e competéncias necessarias no estagio de
administracdo requisitadas pelas empresas (Salvador-Ba); além de destacar os demais
requisitos que o estagiario precisa ter para que esteja apto a ocupar vagas de maior destague
no mercado; explanar as vagas disponiveis para os estagios do curso de Bacharelado
administracdo no periodo de Julho a Setembro de 2013. Foi realizada uma pesquisa descritiva
com 0 uso de pesguisa de campo no Instituto Baiano de Ensino Superior (IBES), com 0 uso
de amostra ndo probabilistica estratificada com 77 alunos do curso de administragdo do
periodo noturno do Instituto Baiano de ensino Superior (IBES), cursando os semestres 1°, 2°,
5°, 6°, 7° e 8°, redlizada em 19 de Setembro de 2013. Nessa pesquisa foi utilizada a amostra
ndo probabilistica por julgamento, pois foi considerada adequada a populacédo de alunos de
administragdo da Instituicdo, o tamanho da amostra foi determinado de acordo com a
disponibilidade de alunos que se encontravam na I nstitui¢do no periodo em que a pesquisa foi
realizada.

Paralelamente foi realizada pesquisa nos classificados de selecdo de estagidrio em
empresas de recursos humanos (Anima, Soul RH, CIDE, |EL, CIEE) e de intermédio de mao
de obra (Cia Talentos, Catho, Curriculum) que operam em Salvador (BA). Extrai-se como
base de dados para andlise, 40 vagas de estagio para alunos de Administracéo,
disponibilizadas no periodo de Julho a Setembro de 2013, foram analisado o0s seguintes
aspectos. areas de atuacdo, valores de bolsa auxilio, semestre em curso, sexo, requisitos
complementares, cursos concorrentes, atividades desempenhadas e beneficios.
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Também foi utilizada a pesquisa de internet de dados fornecidos pelo Ministério da
Educacédo (MEC), Conselho Regional de Administracdo da Bahia (CRA-BA), Conselho
Federal de Administracéo da Bahia (CFA-BA), Conselho Nacional de Educacédo, Camara de
Educacdo Superior; aém da pesquisa bibliogréfica Andrade (2001) Chiavenato (2003) e
Matta (2004), que contribuiram para embasar o conteldo a cerca do perfil, formacéo,
atividades e caracteristicas do profissional de administracdo, a historia do curso de
administracdo na Bahia e em Salvador, como as Instituicbes de Ensino Superior tem
colaborado para a formagéo profissonal do estudante de administragdo e a importancia do
estégio para o discente.

O artigo foi dividido em: perfil do Administrador, formacdo do profissional de
administracdo, a evolucdo do curso de administracdo no Brasil e na cidade de Salvador (BA),

estudo de caso, discusséo e recomendagdes e conclusao.

6.2 PERFIL DO ADMINISTRADOR

O Conselho Federal de Administragdo (CFA) readlizou em 2011 uma pesquisa
Nacional tomando como base os resultados da Pesquisa Nacional: Perfil, Formagdo, Atuacéo
e Oportunidades de Trabalho do Gerente Administrador. Nesta pesquisa foi entrevistado um
total de 17.982 Administradores em 27 estados. Ainda segundo o CFA, a maioria dos

entrevistados se enquadra no perfil conforme apresentado no Quadro 1.

Quadro 1 - Perfil do Gerente Administrador (CFA, 2011)

Perfil do Administrador para o cargo de Gerente

E do sexo masculino, casado e com dependentes;
Tem idade média de 39,3 anos,

E egresso de universidades particul ares;

Concluiu o curso de Administracéo entre 2000 e 2011,

Possui especializacdo em alguma &rea da Administracéo;

o g M W NP

Trabalha em empresas de grande porte (servicos e indistria) e

Orgaos publicos;

7. Atuanas areas de Administragéo Geral e Financas;

8. Possui carteira profissional assinada;

9. Ocupa cargos de geréncig;
10. E registrado no CRA.
Fonte: Conselho Federal de Administracéo 2011.
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O Administrador esta envolvido nas éreas de servico, indastria, comércio, consultoria
empresarial, controladoria, entre outras, visando o crescimento e desenvolvimento das pessoas
e da organizacdo ao qual esta vinculado com o objetivo de gerir todo 0 processo

administrativo desde a geréncia até o chéo de fabrica.

Segundo Chiavenato (2003, p. 153) o administrador exerce trés fun¢des fundamentais para o

crescimento organizacional:

Tornar economicamente produtivos 0s recursos organi zacionais, minimizando riscos
e maximizando oportunidades.

Tornar produtivos os recursos humanos, fazendo pessoas trabalharem juntas,
reunindo em uma tarefa comum suas habilidades e conhecimentos individuais, e
tornar produtivas as suas forcas e irrelevantes as suas fraquezas.

Desempenhar uma fungdo publica: o administrador é visivel e representa alguma
coisa na comunidade. Na verdade, o administrador constitui o Unico elemento de
lideranca em nossa sociedade atamente organizada e ingtitucionalizada. A funcéo
executiva do administrador apresenta trés aspectos. € uma funcdo para a qual sdo
necessarios objetivos e instrumentos; uma funcdo que requer qualidade e
competéncia; e é umafuncdo na qual setem de decidir. Sdo estas as demarcagdes da
funcdo do administrador.

Com novos avancgos tecnologicos, o grande desafio do administrador é buscar aces
sustentaveis no ambiente corporativo e no hébito dos colaboradores. O administrador atual
deve focar na responsabilidade social, pois traz bons negécios e eleva aimagem institucional,
aém de proporcionar beneficios internos e externos para a organizagdo, com issO O
administrador procurar conscientizar sobre a importancia da cidadania empresarial, ja que faz
0 papel de articulador e, é possuidor do conhecimento dos processos e do papel empresarial e

social da organizagso.

6.3 FORMACAO DO PROFISSIONAL DA ADMINISTRACAO

Segundo Andrade, et a. (2001, p. 172), “[...] as instituicbes de ensino assumem o
compromisso de contribuir para a formagdo de um sujeito critico, com capacidade analitica,
um agente de mudancas e outros epitetos de moda, sem preocupar-se com as efetivas
condic¢des para que isto ocorra’.

As disciplinas oferecidas so especificas para a compreensdo e interpretacdo dos
assuntos a serem abordados no decorrer dos estudos. A didatica abordada serve como
norteador no processo de desenvolvimento do profissional e a literatura utilizada tém como

principal funcéo o estimulo da reflexdo fundamentada na sua érea especifica.
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A Resolugdo CNE/CES n° 4, de 13/07/2005, publicada no Diério Oficial da Unido de
19/07/2005 estabelece as Diretrizes Curriculares Nacionais relacionadas a Graduagdo do
Curso de Bacharel em Administracdo, e oferece outras providéncias, aém de abolir
aResolucdo CFE n° 2, de 04/10/1993 e a Resolugdo n° 1, de 2 de fevereiro de 2004.

De acordo com o artigo segundo da Resolucdo CNE/CES n° 4, de 13/07/2005, a
organizacao do curso de administracéo se promulga através de projeto pedagdgico, que traz o
perfil do futuro administrador, as competéncias e habilidades, componentes curriculares, 0
estégio supervisionado, as atividades complementares, o tipo de avaliagdo, o projeto de
iniciagdo cientifica ou o projeto de atividade, como Atividade final de Curso, o regime
académico de of erta dentre outros aspectos que tornam consistente o projeto pedagaogico.

O artigo quinto da Resolugcdo CNE/CES n° 4, de 13/07/2005 explana a cerca do
contelido das disciplinas ministradas no curso. O mesmo deve apresentar ementas de
Formacdo Basica (relacionados a estudos antropoldgicos, socioldgicos, filosoficos,
psicologicos, ético-profissionais, politicos, comportamentais, econdmicos e contabels, bem
como os relacionados com as tecnologias da comunicacéo e da informacdo e das ciéncias
juridicas); assuntos de Formag&o Profissional (relacionados com teorias administrativas das
organizagbes e a administragdo de recursos humanos, sociedade e marketing, materiais,
produtos e logistica, financeira e orcamentaria, sistemas de informagdes, projetos estratégico e
servigos); contelidos de Estudos Quantitativos e suas Tecnologias (pesguisa operacional,
teoria dos jogos, modelos matematicos e estatisticos e aplicacdo de tecnologias que
contribuam para a definicdo e utilizacdo de estratégias e procedimentos inerentes a
administracdo); e conteldos de Formacdo Complementar (estudos opcionais de caréter
transversal e interdisciplinar para o enriquecimento do perfil do formando).

De acordo com aResolucdo CNE/CES n° 2, de 18/07/2007, a carga horaria minima
dos cursos de Bacharelado em Administracdo € de 3000 horas, desenvolvidas no periodo
minimo de quatro anos. Ja estdo inclusos nesta carga horaria os estégios e atividades
complementares, que ndo deverdo exceder a 20% da carga horéaria total.

O curso de Administracdo na sua grade curricular exige o estagio especifico para a
area em que o profissional esta concluindo o seu curso, € de extrema importancia para que o
aluno cologue em prética tudo o que foi adquirido como teoria em sala de aula. O estégio
proporciona a vivencia dos acontecimentos dentro da organizacdo, onde ele possa

acompanhar de perto as tomadas de decisdes e resol ugdes para cada acontecimento.
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O estagio pode ser obrigatorio ou ndo. O obrigatorio € quando 0 aluno necessita da
carga horaria exigida pela instituicdo para a conclusdo do seu curso, ja o0 ndo obrigatério é o
exercido como uma atividade opcional, onde pode ser acrescentada a carga horaria
obrigatdria. O estagio ndo obrigatorio ndo envolve vinculo empregaticio.

O artigo quarto da Resolucdo CNE/CES n° 2, de 18/07/2007, para 0 curso de
graduacéo em administracéo deve permitir uma formagéo profissional que mostre no minimo

as seguintes competéncias e habilidades:

| — reconhecer e definir problemas, equacionar soluctes, pensar estrategicamente,
introduzir modificagcBes no processo produtivo, atuar preventivamente, transferir e
generalizar conhecimentos e exercer, em diferentes graus de complexidade, o
processo da tomada de deciséo;

Il — desenvolver expressdo e comunicagdo compativeis com o exercicio profissional,
inclusive nos processos de negociagdo e nas comunicacBes interpessoais ou
intergrupais;

Il — refletir e atuar criticamente sobre a esfera da produgdo, compreendendo sua
posi¢do e fungdo na estrutura produtiva sob seu controle e gerenciamento;

IV — desenvolver raciocinio l4gico, critico e analitico para operar com valores e
formulagdes mateméticas presentes nas relacbes formais e causais entre fendmenos
produtivos, administrativos e de controle, bem assim expressando-se de modo critico
e criativo diante dos diferentes contextos organizacionais e sociais;

V - ter iniciativa, criatividade, determinacdo, vontade politica e administrativa,
vontade de aprender, abertura as mudancas e consciéncia da qualidade e das
implicagdes éticas do seu exercicio profissional;

V1 - desenvolver capacidade de transferir conhecimentos da vida e da experiéncia
cotidianas para o ambiente de trabalho e do seu campo de atuacdo profissional, em
diferentes model os organizacionais, revelando-se profissional adaptavel;

VIl - desenvolver capacidade para elaborar, implementar e consolidar projetos em
organizacOes; e

VIII - desenvolver capacidade para realizar consultoria em gestdo e administracéo,
pareceres e pericias administrativas, gerenciais, organizacionais, estratégicos e
operacionais.

O curso de Administragéo tem como funcéo principal, desenvolver no aluno e futuro
administrador o dominio fundamental na execucdo das praticas administrativas,
proporcionando uma visdo ampla e detalhista da organizagéo, da sociedade e de sua profisséo
envolvendo o intelecto, a cultura e a tecnologia para melhor desempenho das funcdes
atribuidas nas organizagOes, tornando o administrador apto para exercer atividades na area

financeira, de producdo, de pessoas entre outras.

6.4 EVOLUCAO DO CURSO DE ADMINISTRACAO NO BRASIL

Segundo Chiavenato (2000, p. 33) o periodo de industrializacdo foi fundamental para

0 aparecimento da teoria administrativa, teve seu inicio no século XIX, estendendo-se até
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metade do século XX. Segundo o Conselho Federal de Administragdo (CFA, 2013), o ensino
da administragdo no Brasil est originamente vinculado a formagéo social brasileira, iniciado
na regido Sudeste nos estados do Rio de Janeiro e Sdo Paulo. Estes Estados tém influéncia
direta do sistema de ensino americano, com relacdo a bibliografia, grade curricular, métodos
de ensino e conhecimentos, modelo que acabou inspirando e servindo como fonte de
referéncia para a organizacdo dos demais cursos que se constituiram nas diversas regides do
Brasil nos anos que se seguiram.

Com base no acervo do Centro de Pesguisa e Documentagdo de Historia
Contemporanea do Brasil (CPDOC, 1984), os primeiros sinais da teoria da administragéo no
Brasil ocorreram em 1938 através da criagdo do Departamento Administrativo do Servico
Publico (DASP), com objetivo de modernizar a burocracia do Estado, formando técnicos com
capacidade de gerenciar a maquina do governo, que crescia a cada dia em virtude das novas
atividades assumidas pelo Estado. Com a necessidade crescente do governo e a busca da
eficiéncia, o entdo presidente do (DASP), Luis Sim&es Lopes, arquiteta e viabiliza através de
recursos da iniciativa publica e privada a criacdo do primeiro curso de Administracdo no
Brasil na cidade de S&o Paulo, Fundagédo Getulio Vargas (FVG) no ano de 1944, junto com a
criagdo da Faculdade de Economia e Administracdo da Universidade de S&o Paulo (USP), o
curso teve crescimento, contribuindo para economia do pais, conquistando espaco no mercado
e formando profissionais para atuar na area com qualidade e desempenho.

Segundo dados concedidos pelo Conselho Regional de Administragdo da Bahia (CRA-
BA, 1999), em 1941 o ensino de Administragdo ganha identidade com a criacéo do primeiro
curso, na Escola Superior de Administracdo de Negocios (ESAN/SP), inspirado no modelo do
curso da Graduate School of Business Administration da Universidade de Harvard, nos EUA,;
em 1946 foi criada a Faculdade de Economia, Administracéo e Contabilidade da Universidade
de S&o Paulo (FEA/USP), que ministrava cursos de Ciéncias Econdmicas e de Ciéncias
Contabeis, onde eram explanadas algumas matérias relacionadas a Administracdo, na década
seguinte em 1952 é criada a Escola Brasileira de Administragdo Publica e de Empresas, da
Fundagdo Getulio Vargas (EBAPE/FGV), no Rio de Janeiro, seguida da Escola Brasileira de
Administracdo de Empresas de Sdo Paulo (EAESP) em 1954, vinculada a (FGV), com a
graduacdo da primeira turma em 1959, surgindo o primeiro curriculo especializado em
Administracdo, com o objetivo de formar especiadistas em técnicas modernas de
Administracgo. Este curriculo foi um ponto de partida para os outros cursos que foram
inseridos no pais. A partir da década de 1960, a FGV passa a ministrar cursos de pés-

graduac@o nas éreas de Economia, Administracdo Publica e de Empresas. Ja em 1965 €
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regulamentada a profisséo de Administrador, com a promulgacdo da Lel n° 4.769, de 9 de
setembro de 1965, que autoriza o exercicio da profissdo de Técnico de Administracéo, e da
outras providéncias.

A partir da década de 60, as I nstitui¢fes de Ensino Superior (1ES) voltadas ao curso de
Administracgdo no Brasil se multiplicaram, tendo seu crescimento mais expressivo a partir do
ano de 2000 com média de 750 bacharéis, atuamente existem 2023 institui¢des ofertando o
Curso no pais, segundo o Ministério da Educacéo (MEC), conforme apresentado no Grafico 1.
O curso esta disponivel em todos os estados e no Distrito Federal (DF), conforme o Gréfico 2,
tendo como principal Estado de oferta do curso o estado de S&o Paulo com 415 |ES.

Gréfico 1 - Evolucao das Instituicdes de Ensino Superior em relacéo ao Curso de Bacharel
em Administracdo — Brasil 1960-2013
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Fonte: CRA-BA / MEC, 2013.
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Gréfico 2 - Distribuicdo das Institui¢cbes de Ensino Superior do Curso de Bacharel em
Administracéo por Estado em 2012
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Fonte: MEC, 2013.

6.5 EVOLUCAO DO CURSO DE ADMINISTRACAO EM SALVADOR (BAHIA)

O curso de Administragdo tem como objetivo formar gestores que possam conquistar
seu espaco no mercado, contribuindo para a melhoria das organizaces de forma geral. O
ensino de Administracdo na Bahia surgiu em 9 de marco de 1959 na Universidade Federal da
Bahia (EUFBA), foi realizado um convénio entre os EUA e o Brasil que possibilitou a
chegada do curso.

Segundo Jodo Matta (2004, p. 3), no ano de 1972 em Salvador os professores e
bacharéis da EAUFBA fundaram na Universidade Catdlica, a Escola de Administragdo de
Empresas. Em 1973, surgiu a Escola de Administracdo da Bahia que obteve uma extensdo de
crescimento sendo conhecida como Faculdade UNIFACS. Na década de 70, a cidade de
Salvador se firmava apenas com trés cursos de administragdo, até que em 2004 de acordo com
0 Conselho Regiona de Administragdo da Bahia (CRA-BA) tinha registrado 30 (IES)
Instituicbes que ofereciam curso de Administracdo, dentro dessas apenas 11 tinham o curso
reconhecido pelo Ministério da Educacdo (MEC). No Gréfico 3 pode-se observar o nivel de
crescimento do curso de Administragdo na Bahia, a cada ano a quantidade de bacharéis na

area demonstra um grande crescimento.



109

Gréafico 3 - Evolucdo da quantidade dos bacharéis em administracéo no
periodo de 1963-2013.1

Fonte: Matta (2004, p. 3); Conselho Regional de Administracdo da Bahia (CRA-BA).

6.6 PERFIL DOS ESTAGIARIOS DA AREA DE BACHARELADO EM
ADMINISTRACAO EM SALVADOR-BA

Com relacdo a bolsa auxilio das vagas identificadas nas empresas de recursos humanos
e intermédio de méo de obra em Salvador, identificou-se variacdo entre R$ 332,97 e R$
1.650,00 (0,49 e 2,46 salérios minimos da época - R$ 678,00), conforme Gréfico 4.

GRAFICO 4 - BOLSA AUXILIO DASVAGAS GERAIS PARA ESTAGIARIOS DE
ADMINISTRAGAO (SALVADOR —2013.2)

1800,00

1600,00

1400,00

1200,00

1000,00

800,00

600,00
400,00

200,00

0,00

Fonte: Elaborag&o propria, 2013.
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Foi verificado também, que a area comercia é a que apresenta maior remuneracao,
valor médio de R$ 1.069,50, se destacando entre as demais &reas, isto porque a mesma esta
associada a pagamento de comissdo; tendo como menores remuneragfes, as vagas de:
biblioteca, atendimento e recursos humanos que apresentaram valores médios de R$ 466, 75,
R$ 466,45 e R$ 450,00 (0,6884, 0,6880 e 0,663 salarios minimos da época - R$ 678,00)
respectivamente.

A pesquisa confirma que a maior parte das vagas admite ambos os sexos (72%) e as
vagas apresentadas para o sexo feminino (15%), obtiveram apenas um pequeno destaque
frente as vagas destinadas ao sexo masculino (13%), conforme apresenta o Grafico 5.

Gréfico 5 - Sexo requisitado para vagas de estagio do Bacharelado em
Administracéo (Salvador — 2013.2)
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Fonte: Elaboragdo propria, 2013.

Sete diferentes areas de atuacéo foram encontradas nas vagas de estagio sendo elas:
administrativa, atendimento, biblioteca, comercial, financeiro, logistica/4gestdo, recursos
humanos, conforme Gréfico 6.
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Gréfico 6 - Areas requisitadas pel as empresas para estagio de Bacharelandos
do Curso de Administragéo - (Salvador-2013.2)
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Fonte: Elaboragdo propria, 2013.

Segundo as empresas gue recrutam estagiarios na cidade de Salvador, as vagas
disponibilizadas para os Bacharelados em Administracdo sdo também disponibilizadas para
alunos dos cursos de Biblioteconomia, Ciéncias Contébeis, Comunicagéo, Economia, Gestdo
Financeira, Gestdo de Pessoas, Jornalismo, Marketing, Pedagogia, Publicidade e Propaganda
e RelacBes Publicas. Os principais concorrentes, de acordo com o que as empresas avaliam
SA0 CUrsos que possuem matérias académicas com contelido similar ao curso de Bacharelado
de administragdo, senso assim os alunos ficam aptos a participar de qualquer processo seletivo
gue seja de acordo ao seu perfil e que os mesmos contenham os requisitos solicitados pelas
empresas.

N&o foram localizadas vagas em que além dos cursos de Bacharelado citados fosse
solicitado também cursos de formagéo tecnol ogica.

O Mercado de Trabalho tem buscado aprendizes que se adaptem a necessidades
organizacionais, ao conjunto de conhecimentos requeridos pela empresa, que possuam
habilidades e competéncias tornando a adaptacdo mais facil; além disso, que tenham a postura
gque a organizagdo procura. Os alunos procuram se preparar da melhor forma, para que
consigam se destacar e conquistar as melhores vagas disponiveis no mercado. O Quadro 2
demonstra os principais requisitos procurados atualmente pelas organizaces, os candidatos

devem se adequar para concorrer a uma das vagas.
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Quadro 2 - Diferencial dos estagiarios no Mercado de trabalho
Pacote Office (especiamente Excel Intermediario/Avancado)

Lingua Estrangeira— Inglés ou Espanhol (Intermediério/Avancado)

Carteira Nacional de Habilitacdo

Condugéo prépria

Fonte: Elaboragéo propria, 2013.

Os beneficios oferecidos pelas empresas aos estagiarios séo similares, pois a carga
horéria, bolsa auxilio e as vantagens sdo compativeis com 0 maioria das vagas disponiveis no
mercado, sdo elas: auxilio transporte, auxilio alimentacdo, assisténcia médica e odontol bgica,
e em alguns casos bénus no alcance de metas e auxilio combustivel.

Conforme andlise das vagas disponiveis nas agéncias de RH em Salvador (BA) foi
observada gque os estudantes do 1°e 8° semestre tem dificuldades em encontrar vagas de
estagio, pois apenas 19 das vagas pesquisadas recrutavam alunos destes semestres. Entretanto
os aunos do 3° a0 5° semestre tém maiores possibilidades de se candidatar-se as vagas
oferecidas no mercado, pois com esse requisito ha maiores facilidades de participar das
seletivas e consegue uma das vagas. 1sto se da por razfes distintas. os alunos do primeiro
semestre normalmente n&o sdo requisitados, pois, em sua maioria, acabaram de sair do ensino
médio e ndo tem nenhuma experiéncia - nem prética nem tedrica, visto que estdo cursando
suas primeiras matérias na faculdade; as empresas acabam por ndo enxergar tdo vantajoso
contrata-los, pois poderéo ter mais dificuldade na execucéo de suas tarefas.

Quanto aos alunos do oitavo semestre, a situagdo € diferente. A suamaioria ja estagiou
em alguma outra empresa ou participou de atividades académicas, aém de possuir 0
conhecimento tedrico acumulado durante todo o curso. Todavia, €les ndo sdo muito
requisitados justamente por estarem no fim do curso, logo passardo pouco tempo como
estagiarios e algumas empresas preferem ndo contrata-| os.

Quanto a pesquisa de campo redizada no Instituto Baiano de Ensino Superior, a
mesma trouxe perguntas objetivas, nas quais o aluno poderia escolher mais de uma
aternativa. Do total de alunos entrevistados 37 ndo haviam estagiado, desta forma foram

avaliados apenas os estudantes conforme Quadro 3 e 4.
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Quadro 3 - Perfil dos estagiarios do curso de Bacharelado em Administracéo de Empresas -
IBES/FACSAL Noturno - 2013.2

¢  Nenhum estudante atuou na érea de e | ogistica/gestao;

e 62,5% atuou em area administrativa geral;

e  Apenas um estudante teve valor de bolsa auxilio entre R$ 1.201,00 e R$ 1.500,00 (1,77 € 2,21
salérios minimos da época - R$ 678,00) e nenhum estudante teve bolsa auxilio acima de R$
1.500,00 (2,21 salarios minimos da época - R$ 678,00);

e 52,50% receberam entre R$ 300,00 e R$ 600,00 (0,44 e 0,88 sal&rio minimo da época - R$ 678,00)

como bolsa auxilio;

o 27,5% receberam entre e R$601,00 e R$ 900,00 (0,88 e 1,33 salério minimo da época - R$ 678,00)

como bolsa auxilio;

e  45% escolheram, dentre outros motivos, participar da selecéo de estagio por causa das atividades
gue estégio era composto, 37,5% em razdo causa da empresa em si que ofertada avaga. 17,5%
escolheram participar da selecdo de estégio por causa da bolsa auxilio e 17,5% devido a

proximidade da empresa a residéncia do estudante;

e 97,44% dos alunos tiveram em seu estagio auxilio transporte, 46,15% auxilio refeicdo ou refeitério
no local de estagio, 20,51% assisténcia médica, 10,26% assi sténcia odontol 6gica, 7,69% bbnus por

alcance de metas, 5,13% auxilio combustivel;

e 72,72% dos alunos preferem atuar na area administrativa geral, 23,38% na éreafinanceira, 18,48%
da &rea de recursos humanos, 16,88% logistica/gestéo, 7,79% na &rea de atendimento , 5,19% na

areacomercial.

e 40,26% dos alunos desgjam receber entre R$ 901,00 e R$1.200,00 no estagio (1,33 e 1,77 salério
minimo da época - R$ 678,00), 29,87 % entre R$ 601,00 e 900,00(0,88 e 1,33 salario minimo da
época - R$ 678,00), 11,69% entre R$ 1.201,00 e R$ 1.500,00 (1,77 e 2,21 salérios minimos da
época - R$ 678,00), outros 11,69% acima de R$ 1.500,00 (2,21 salérios minimos da época - R$
678,00) e 7,79% entre R$ 300,00 e R$ 600,00 (0,44 e 0,88 sal&rio minimo da época - R$ 678,00).

Fonte: Elaborago propria, 2013.

Quadro 4: Perfil dos Estudantes de Administragéo de Empresas - IBES/FACSAL
Noturno - 2013.2

(continua)

e 40,26% dos alunos possuem conhecimento em Word intermediario, 33,77% conhecimento

avangado, 23,38% conhecimento bésico e 2,60% néo possuem conhecimento em Word;

e  36,36% dos alunos possuem conhecimento em Powerpoint intermediario, 29,87% conhecimento

basico, 25,97% conhecimento avangado e 7,79% n&o possuem conhecimento no programa;

e  42,86% dos alunos possuem conhecimento intermedidrio em Excel, 33,77% conhecimento basico e

22,08% conhecimento avancado e 1,30% ndo possuem conhecimento em Excel;

e  38,96% dos estudantes informaram que ndo possuem conhecimento em inglés, 48,05% possuem
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Quadro 4. Perfil dos Estudantes de Administracdo de Empresas - IBES/IFACSAL
Noturno - 2013.2

(concluso)

e conhecimento basico, 11,69% conhecimento intermediario e 1,43% conhecimento avancado;

e  Quanto a conhecimento em espanhol nenhum aluno apresentou conhecimento avangado, 61,03% ndo
possui conhecimento em espanhol, 37,66% possui conhecimento basico e 1,30% conhecimento
intermedi&rio;

e Apenas um aluno conhecimento em outro idioma, sendo 0 mesmo basico em alemao;

e  67,53% dos alunos ndo possuem carteira de habilitacdo, dos mesmos, dos mesmos 82,69% s&o
mulheres e 17,31% homens. 32,47% possuem carteira de habilitacdo, dos mesmos 32% sdo mulheres e

68% homens.

Fonte: Elaboracdo propria, 2013.

6.7 DISCUSSAO E RECOMENDACOES

Foi observado que quanto ao valor da bolsa auxilio 30% das vagas de estagio ofertadas
ofereciam bolsa auxilio de R$ 500,00 (0,74 salario minimo da época - R$ 678,00), 15% bolsa
auxilio de R$ 450,00 (0,66 salério minimo da época - R$ 678,00), e 10% de R$ 678,00 (1
sal&io minimo da época - R$ 678,00); estas percentagens estiveram em acordo com a
realidade apresentada pel os estudantes.

Assim como foi visto na oferta do mercado a minoria dos estudantes informou ter
recebido valor de bolsa auxilio superior a R$ 1.000,00; e apesar dos valores de bolsa auxilio
pesquisada nas empresas chegar a R$ 1.650,00, apenas um estudante informou receber bolsa
auxilio de valor aproximado, no caso entre R$ 1.201,00 e R$ 1.500,00, este atuou em area
administrativa e possui conhecimento em Word e Excel béasicos.

Tanto a pesguisa de mercado quanto a realizada com 0s estudantes apresentaram que
as maiores bolsas auxilio sdo ofertadas nas areas comercial, financeira e administrativa
66,23% dos estudantes entrevistados eram do sexo feminino, e apesar do mercado ofertar a
maioria das vagas para ambos 0s sexos, quando ha preferéncia em um Unico sexo, o feminino
obtém vantagem frente ao masculino com relacdo a quantidade de vagas com este requisito.

Quanto a area de atuacdo, a area administrativa oferta 0 maior nUmero de vagas, assim
como apresenta um maior nimero de estudantes que ja atuaram na mesma, além de ser a area
de maior interesse dos estudantes, conforme é apresentado na Tabela 1. Apesar damaioria dos
estudantes ndo demonstrar interesse no segmento de atendimento, 25% das vagas sdo neste

setor e 25% dos estudantes ja atuaram na mesma, foi verificado também que ha maior oferta
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de vagas do que interesse na area comercial, ao contrario do que foi identificado em éreas
como financeira, recursos humanos e logistica/gestdo, em que existem poucas vagas

comparado ao interesse dos entrevistados.

Tabelal - Comparativo area de atuacdo dos estagiarios do curso de
Bacharelado em Administracéo — IBES/FACSAL —2013.2

AREA Pesquisa de Estagios Area de interesse dos
VAGAS REALIZADOS ENTREVISTADOS
Administrativa 40% 62,5% 72,73%
Atendimento 25% 25% 7,79%
Financeiro 17% 17.5% 32,47%
Comercia 10% 15% 5,19%
Recursos Humanos 3% 15% 19,48%
Logisitca/gestéo 3% 0% 10,39%
Biblioteca 2% 2,5% 2,6%

Fonte: Elaboragdo propria, 2013.

Entre os beneficios informados pelas empresas nas vagas de estagio e os beneficios
informados pelos estudantes, o auxilio transporte € ofertado em quase 90% das vagas,
enguanto os demais beneficios ndo chegam a 20% das ofertas, enquanto na pesguisa de campo
0 cenario é mais favoravel uma vez que mais de 97% dos estudantes receberam auxilio
transporte e quase metade receberam auxilio alimentacdo, além de outros beneficios,
conforme consta no Tabela 2. Vae ressaltar que 100% dos estudantes tém vinculada a sua
vaga 0 seguro vida, pois tal beneficio tem obrigacéo de ser ofertado em todos os estagios por

setratar delai.

Tabela 2 - Comparativo de beneficios (pesquisa de mercado x pesquisa com estudantes)

Beneficios Pesquisa de mercado Pesquisa com estudantes
Auxilio transporte 87,5% 97,44%
Auxilio aimentacdo 17,5% 46,15%
Assisténciamédica 2,5% 20,51%
Assisténcia odontol 6gica 2,5% 10,26%
Bonus por acance de metas 5% 7,69%
Auxilio combustivel 2,5% 5,13%

Fonte: Elaboragéo propria, 2013.
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Segundo pesquisa de estagios realizada, o mercado tem solicitado conhecimento no
pacote Office e 96,10% dos alunos apresentaram este conhecimento, sendo o Excel o software
mais requisitado em niveis intermedi&rio e avancado, e do total de alunos entrevistados
64,94% possuem tal conhecimento. Para concorrer a algumas vagas faz-se necessario
também conhecer inglés ou espanhol (basico ou intermediério) apenas 7,14% informaram
dominar este conhecimento; outro requisito presente, € a necessidade do candidato possuir
CNH (CarteiraNaciona de Habilitacdo), 32,47% atendem esse critério.

Com base na pesquisa redizada nas empresas de recrutando em Salvador, €
recomendado gue o estudante de Administracdo que tem intencdo de ingressar em um estégio,
independente do periodo que estgja, busque desenvolver além das competéncias e habilidades
necessarias para a funcdo, desenvolva conhecimentos em informética, pacote office com
énfase no software Excel, planilha eletrénica com capacidade para fazer calculos, construgéo
de gré&ficos e outros recursos; um outro requisito que deve ser considerado pelo estudante é no
minimo desenvolver nogdes basicas, intermediarios ou avancadas do idioma inglés ou
espanhol.

Uma vez que as aptiddes mencionadas séo requisitos para boa parte das vagas
ofertadas e s&o conhecimentos que poderdo ser um diferencial no futuro.

6.7 CONCLUSAO

As competéncias e habilidades basicas que precisam ser desenvolvidas no estagio do
curso de Administracéo estdo sendo atendidas, uma vez que ao longo do curso séo
contempladas nas diretrizes curriculares teorias voltadas as mais diversas areas de uma
empresa, tais como teoria gera da administracdo, gestdo de pessoas, gestdo financeira,
marketing, logistica, projetos; além de estudos quantitativos e suas tecnologias. Desta forma,
0 estagiario do curso de Administracdo deve desenvolver uma visdo como a do proprio
Administrador, pois hoje, este profissional estd envolvido em todas as areas dentro da
empresa, se aperfeicoando e acompanhando o avango da sua funcdo no mercado para
conquistar seu objetivo e ganhar seu espaco desgjado. Assim, foi possivel ver a atuagéo do
estagiario de administracdo em diversas areas da organizacdo devido a sua formagdo
interdisciplinar.

Com base na pesquisa foi observado que mais de 37% dos entrevistados néo
estagiaram sendo que o estagio contribui de forma significante na formac&o do profissiona de

administracdo; no decorrer do estagio o estudante consegue implementar a teoria e observa de
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perto a complexidade dos problemas rotineiros, desenvolve questdes com estratégia, analise
critica e iniciativa. O mercado tem requerido do estagiario conhecimento no pacote Office e
especialmente conhecimento no programa Excel (intermediario ou avancado), 96,10% dos
alunos apresentaram conhecimento no pacote Office e 64,94% conhecimento intermediario ou
avancado em Excel. Algumas vagas também tinham como critério conhecimento em inglés ou
espanhol (basico ou intermediario) apenas 7,14% dos estudantes entrevistados preencheram
este requisito; outro critério presente, € a necessidade do candidato possuir Carteira Nacional
de Habilitagdo e 32,47% dos alunos possuem.

Os vaores de bolsa auxilio destinada aos estagiarios variam de acordo com area de
atuacdo; e um fator a ser levado em conta é a concorréncia de mercado que o aluno de
administracdo enfrenta com discentes de outros cursos superiores mais especificos como
Ciéncias Contabels, Marketing e Gestdo de Pessoas.

De acordo com as pesquisas realizadas, de uma maneira geral, o perfil do estdgio em
administracdo se apresenta da seguinte forma: as bolsas auxilio variam de R$ 332,97 e R$
1.650,00 (0,49 e 2,46 salarios minimos da época — R$ 678,00), a &rea comercial apresenta a
maior bolsa auxilio, a maioria das vagas se destina a ambos 0s sexos e as areas administrativa,
atendimento e financeira sdo as que mais contratam, 0 mercado de trabalho tem selecionado
aprendizes que melhor se moldem as necessidades da organizacdo, tendo os conhecimentos
requeridos pela empresa e desenvolvam habilidades e competéncias que permitam répida
adaptacdo, além de possuir conhecimento no pacote Office, principamente Excel
Intermediario/ Avancado, lingua estrangeira (inglés e/ou espanhol), carteira de habilitacdo e
conducéo propria. A maioria dos estégios sdo ofertados para estudantes do 3° ao 5° semestre,

e 87,5% oferecem auxilio transporte e 17,5% auxilio alimentacao.
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7 O FLUXO DE VENDAS DO TITULO DE CAPITALIZACAO VOLTADO PARA
IMOVEIS RESIDENCIAIS E COMERCIAIS DA EMPRESA X

Alana Menezes
Jeciane Moreira
Jeferson Cardoso!

RESUMO

O artigo visa andisar o fluxo de vendas do Titulo de Capitalizagcdo voltado para imoveis
residéncias e comerciais da empresa X no ano de 2012, e tem como problema 0 seguinte
questionamento: Como ocorre o fluxo de vendas entre 2011 e 2012? Seu objetivo € mostrar o
fluxo de vendas no ano de 2011 e 2012 fazendo um comparativo entre ambos através de uma
metodologia qualitativa, exploratéria e bibliogréfica. O fluxo das vendas apresentados as
decorrer do trabalho de forma vertical e horizontal mostra que essas estratégias vem dando
certo devido a0 aumento nas vendas nos meses de Marco, Abril, Maio, Junho, Agosto,
Outubro, Novembro e Dezembro. Outro aspecto que confirma gque a estratégia de venda vem
dando certo é o resultado da andlise horizontal, onde o ano de 2012 obteve um aumento
equivalente a 28,51% em relacéo ao ano de 2011.

Palavras-chave: Vendas. Metas. Estratégias.

ABSTRACT

The article aims to analyze the sales pipeline Title Capitaization facing residentia and
commercia rea estate company X in 2012, and has the problem the following question: How
can this title capitalization competitive compared to competitors? Your goal is to show the
flow of sales in 2011 and 2012 making a comparison between them through a qualitative
methodology, exploratory and literature. The flow of sales made during the work vertically
and horizontally shows that these strategies has been successful due to the increase in salesin
the months of March, April, May, June, August, October, November and December. Another
aspect that confirms that the strategy has been successful sale is the result of horizontal
analysis, where the year 2012 obtained an equivalent increase will be 28.51% compared to
2011.

Keywords: Sales. Targets. Strategies.

! Alunos do curso de Bacharelado de Administracsio de Empresas do 7° e 8° semestres do Instituto Baiano de
Ensino Superior - IBES.
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7.1 INTRODUCAO

Este artigo visa analisar o fluxo de vendas do Titulo de Capitalizaco voltado para
imoveis residéncias e comerciais da empresa X no ano de 2012. O objetivo gera € mostra o
fluxo de vendas do ano de 2012, j& os objetivos especificos sao os de identificar os resultados
alcancados através das vendas em 2011 fazendo comparactes com o reaizado de 2012 e
analisar as estratégias mercadol 6gicas adotadas pela empresa para que as vendas ndo sofram
redugdes nos seus resultados no ano corrente. O problema do estudo tem a seguinte questéo:
Como ocorre o fluxo de vendas entre 2011 e 20127

A justificativa visa identificar alternativas de melhorias para o crescimento das suas
vendas além de servir de base para outros estudos na &rea de capitalizacdo voltados para
imOveisresidenciais e comerciais.

O trabalho representa um importante passo para a formagdo académica, além de
estimular a compreenséo das metas de trabalho como desenvolvimento profissional, também
sera agregado ao lado socia devido ao crescimento continuo do produto em questao.

Por ndo ter tido autorizagcdo da empresa, a metodologia seré disfarcada através de um
estudo de caso, com uso de uma abordagem qualitativa e exploratéria. Utilizard também a
pesquisa bibliogréfica (COSTA, 2007; CHANDLER JR, 1962, CHIAVENATO, 2005;
CHISTENSE, 1999; FUTRELL, 2003; MIILIS, 1993; KOTLER, 1998) e documental
(RESUMO DA CARACTERISTICA DO PRODUTO, FOWDEN NOVO GARANTIA DE
ALUGUEL, TABELA).

A empresa foi fundada em 1929, e hoje com 82 anos, ocupa 0 4° lugar no ranking das
empresas de Capitalizacdo no Brasil. Com onze sucursais espalhada pelo Brasil a empresa ja
capitalizou milhdes de Titulos tendo como principais parceiros as Imobiliarias, Locadores,

Corretores de Seguros e de Iméveis.

7.2 VENDAS RELACIONADAS AO TITULO DE CAPITALIZACAO

Venda é o ato de induzir alguém atrocar algo — mercadorias ou servigos, por dinheiro
(CHIAVENATO, 2005, p. 3). Para os autores de marketing como KOTLER (1998, p. 36) e
FUTRELL (2003, p. 4) a venda significa o encontro do agente de oferta com agente de
procura.

As vendas na empresa séo voltadas ao Titulo de capitalizacdo. Capitalizar nada mais é

do que um investimento financeiro destinado a formacao de capital por meio da aquisicéo de
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titulos com rendimentos pré-definidos de pagamento Unico, em parcelas mensais ou
periddicas, ja o resgate pode ser total, parcial, ou ainda antecipado com o objetivo de formar
aplicacdo. (SULACAP, 2013)

O Titulo se diferencia porque o valor investido retorna ao consumidor, parcial ou
totalmente, atualizado monetariamente conforme determinado no plano e nas condi¢des gerais
do produto aprovados pela Superintendéncia de Seguros Privados (Susep), sendo que durante
a vigéncia do titulo, o consumidor tem direito de participar vérios sorteios como, por
exemplo, o valor integral do Titulo. (SULACAP, 2013)

A classificagcdo dos titulos de capitalizacdo proporciona uma maior transparéncia na
comercializagdo e permite que a sociedade de capitalizagéo atenda as necessidades distintas
de cada perfil de cliente.

Segundo levantamento feito no ano de 2013 pela Federacdo Nacional de Capitalizagdo
(FENACAP) o mercado de capitalizac8o ultrapassou os R$ 23 bilhdes em reservas técnicas ja
no primeiro trimestre do ano de 2013. O valor total aplicado, que garante a devolucéo dos
recursos do titulo de capitalizacdo, cresceu 15,5% em relacdo ao mesmo periodo de 2012.

Na empresa X o Titulo de Capitalizagdo é realizado em pagamento Unico, e garante a
locacdo de um imével residencial ou comercial desgjado, sem qualquer burocracia,
possibilitando o retorno do valor da caucdo ao final do contrato, corrigido pela taxa de
rendimento (TR), desde que ndo haja débitos com o proprietario do imovel. (Resumo da
Caracteristica do Produto — Novo Garantia de Aluguel).

O Titulo de Capitalizagdo funciona da seguinte forma: Ap6s a escolha do imével a ser
alugado, o inquilino negocia com a Imobiliaria/Proprietério o valor da garantia e adquire um
Titulo de Capitalizagdo no mesmo valor, garantindo a locacdo negociada, através de um
documento de vinculag&o de caucéo.

As vendas do Titulo de Capitalizacdo ocorrem através da necessidade que um locador
tem em alugar com garantia para néo ficar em prejuizo devido a uma possivel inadimpléncia
do locatério. O valor devera ser quitado através de ficha de compensacdo no banco de
preferéncia do cliente ou pela internet. A empresa obtém seu lucro através de cada Titulo
vendido fazendo investimentos da forma que acha pertinente com o objetivo de garantir
seguranca na locacdo. Essa receita da venda de titulos vem dando certo e atendendo um
universo de pessoas, tanto Locador quanto Locatério e Imobiliaria que vem aderindo cada vez
mais 0 produto pela sua caracteristica, envolvimento com o mercado e aformade plangjar.

Planejamento envolve determinadas metas basicas e 0s objetivos da empresa em longo

prazo onde 0s primeiros passos € conhecer o mercado de atuag&o, pois o potencial de mercado
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determina a capacidade que um mercado é capaz de produzir (CHANDLER JR., 1962, p. 13).
Com a empresa 0 processo néo é diferente a empresa conhece 0 mercado onde atua sabe quais
sd0 as dificuldades, publico alvo, e principamente conhece a concorréncia, sendo assim todas

as metas de venda que a empresa estipula é em cima da realidade vivida.

7.3 ESTRATEGIAS DE VENDAS NO MERCADO DA EMPRESA X

Estratégia visa identificar o caminho, ou a¢fes formuladas de maneira diferenciada
para alcancar as metas, 0s desafios e objetivos estabelecidos pela organizagdo. A estratégia
determina as necessidades da estrutura organizacional em termos de qualificacdo, as quais,
por suavez, estabelecem a estrutura de pessoas e valores comuns (MIILIS, 1993, p. 116).

Na empresa X as estratégias sdo langadas sempre com intuito de acangar um maior
numero de vendas baseado no mercado atuante e no seu publico alvo. Uma das estratégias que
vem dando certo na empresa é a premiacdo feita para os parceiros a cada Titulo vendido. Essa
€ uma forma de motivé-los a vender cada vez mais 0 seu produto e as duas partes sairem
ganhando. A empresa vende, o cliente adquire uma Gtima garantia e 0 parceiro levar uma
méquina fotografica, como exemplo, de um prémio j& oferecido pela organizacdo. Essas e
outras estratégias sdo imprescindivels interna e externamente, pois as empresas concorrem
entre si para obter pedidos dos clientes com o intuito de ndo perder venda, assim, suas forcas
de vendas s&o lancadas estrategi camente.

Para que essas forgas entrem em evidencia, 0os consultores de vendas da empresa
tracam algumas estratégias de como, por exemplo, abordar certeiramente um grupo de
compradores, promover reunido de vendas entre 0 pessoal de sua empresa e 0S parceiros
potenciais, discutir problemas e oportunidades muatuas e ter conhecimento suficiente do
produto no qual esta divulgando passando confianca os clientes e adquirindo credibilidade. A
empresa plangja estrategicamente o encontro com o seu publico alvo com intuito de ndo
perder venda e nem tempo.

Outra estratégia bastante plausivel utilizada pela empresa € manter seus funcionérios e
colaboradores sempre motivados enfatizando uma melhoria continua no processo e no
desenvolvimento de seu produto. Todos os funcionarios sabem que a empresa oferece
oportunidade de crescimento para aqueles que desempenham um bom trabalho e isso os
motivam a trabalha sempre da melhor forma possivel (AZEVEDO, 2013).

A motivacdo da empresa ndo é apenas com seus clientes mais também com os

parceiros que sdo contemplados com brindes através de campanhas de vendas. Essa
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premiacao é feita de acordo com a producéo de cada parceiro, como por exemplo, 0s parceiros
gue mais fecham Titulos com a empresa sdo 0s que vao participar das melhores campanhas de
venda. Outra motivacdo utilizada pela empresa sdo os treinamentos oferecidos pela
companhia com intuito de aperfeicoar o funcionario, e torn&lo mais quaificado, além de
presentear cada um dos seus funcionarios em sua respectiva data de aniversario. Essa
integracéo faz os funciondrios se sentirem Uteis e satisfeitos pela confianca e investimento
feito pela empresa.

Através de uma estratégia pode-se filtrar 0 segmento de mercado prospectando em
caminhos com mais facilidade. Na empresa a segmentacéo de mercado € o norteamento de
onde e por onde os consultores podem ir, ou sgja, onde encontrar um publico pagante com
perfil para o produto que eles oferecem e diferenci&los de forma a separar o perfil de cada
um.

A segmentacdo do mercado é uma subdivisdo do mercado em subconjuntos
homogéneos de clientes, em que qualquer subconjunto pode, concebivelmente, ser
selecionado como meta de mercado a ser acancada com um composto de marketing distinto
(KOTLER, 1990, p. 177).

Nessa segmentacdo a empresa tem a percepcéo de que o Novo Garantia de Aluguel
ndo pode atender as necessidades de todos os consumidores pelo mercado ser muito amplo e
com diversas modalidades de garantia voltada para uma locac&o, porém o intuito da empresa é
superar todas as outras modalidades de garantias com o seu diferencial e alcangar um maior
nimero de compradores. O Quadro 1 mostra as principais diferencas do Titulo de

Capitalizacdo para as outras modalidades de garantias.

QUADRO 1 - Principais caracteristicas do Titulo de Capitalizagdo residencial e comercia a
outras modalidades

(continua)
TITULO DE
TIPO CAPITALIZACAO CAUCAO EM
ATRIBUTO NOVO GARANTIA SEGUROFIANGA FIADOR DINHEIRO
DE ALUGUEL
Féacil, répido, sem | Sujeito a aprovacdo | Pessoa disposta a se | Necessaria abertura
burocracia, andlise | cadastral realizada | responsabilizar pela | de conta poupanca,
Caracteristicas | cadastral e custos pela Seguradora locacdo, que tenha 2 | conjunta, limitada a

(dois) imoéveis no loca

de domicilio.

3 (trés) vezes o valor
do aluguel.
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QUADRO 1 - Principais caracteristicas do Titulo de Capitalizaco residencial e comercial a

outras modalidades

(concluséo)
TITULO DE
TIPO CAPITALIZACAO CAUCAO EM
SEGURO FIANCA FIADOR
ATRIBUTO | NOVO GARANTIA DINHEIRO
DE ALUGUEL
Automética facil, | Aotérmino davigéncia | Ndo ha N&o ha
répida, sem | da apdlice, o locat&rio
burocracia e sem | devera passar por hova
Renovagdo | custos. andlise cadastral e arcar
com novos custos na
contratacdo do novo
Seguro.
) Recebimento do
O locatario recebe o
valor, por parte do
valor do titulo, | NG h& retorno do ] )
o ) locatario, ao fina da
corrigido pela TR, ao | valor pago ao final do | _ | . i
Resgate ] i i . N&o hdvaloresareceber. | locagdo, apbs a
find do periodo de | periodo de vigéncia do .
. . desocupagéo do
vigéncia do contrato | contrato de locac&o. o
B imovel e entrega das
de locagéo.
chaves.
Sorteios pela Loteria
. Federal, cujo prémio i i i
Premiacdo | . N&o ha N&o ha N&o ha
€ igual ao vaor do
titulo.
Unico ou em . .
] ) Deposito  Gnico em
o mensalidades (Acima |
Pagamento | Unico N&o ha caderneta de
de 4 parcedas com
‘o . poupanca.
acréscimo de juros).
Livremente ] .
_ Maximo estipulado Correspondente a 3
Valor negociado entre N&o ha .
pela Seguradora (trés) aluguéis.

locador e locatério.

FONTE: Elaboragéo propria, 2013.

7.4 ESTRUTURA DA FORCA DE VENDAS NA EMPRESA X

As forgas de vendas podem ser: diretas ou indiretas. Nas diretas a empresa utiliza

vendedores proprios que deverdo visitar diretamente os clientes na empresa. Nas indiretas a

empresa utiliza vendedores dos seus representantes ou distribuidores ou, ainda, os chamados
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vendedores auténomos, isto €, vendedores sem vinculo com a empresa. Ambas tém suas
vantagens no caso das diretas os vendedores sdo mais facilmente controlados e motivados e
nas indiretas os representantes sd0 pagos somente a base de comissdo, ndo ha salérios ou
encargos fixos o custo é variavel.

A empresa utiliza consultores que trabalham apenas com vendas direta que nada mais
€ do que um sistema de comercializacdo de bens de consumo e servicos diferenciado,
aprimorado na relacéo pessoal, entre vendedores e compradores, fora de um estabel ecimento
comercial fixo. Percebe-se que é formado por dois profissionais que atendem em diferentes
regides com objetivo de ndo deixar nenhuma &rea descoberta. As visitas aos parceiros séo
constantemente monitoradas pelo gerente comercial com intuito ter um controle das
prospeccoes. (COACHIN, 2013).

A estrutura da forca de vendas depende muito do tipo de vendas a ser adotada, pois
para gque se estruture algo é necessario ter a base de como vai ser composta essa estruturagéo,
nesse caso para estruturar a forca de vendas depende do tipo de vendas que se vai adotar.
Existem varios tipos a serem utilizados como, por exemplo, a venda por cobertura onde €
realizada somente através de visitas a clientes em prospeccéo ja conhecidos ou com suspeita
de interesse pelos produtos ou servicos da empresa. A pré-venda no qual € necess&rio para
desenvolver a venda de novos produtos ou servigos, este € muito utilizado quando a fase do
projeto pode determinar o tipo de produto ou servico a ser utilizado posteriormente. E o de
pos-venda, normal mente desenvolvido para satisfazer as necessidades dos clientes e fortal ecer
o relacionamento para que ele se transforme em gerador de novos negécios.

A empresa adota apenas a venda por cobertura e de pés venda onde eles visitam
constantemente seus parceiros (Pode-se citar as imobiliérias e os corretores de Imoveis) que
oferecem o produto para os clientes, e muitas vezes vao até locador/ proprietario do imével,
visto que se ele tem um imovel ele vai querer dlugar e nesse momento a empresa esta a sua
disposicéo para oferecer o Novo Garantiade Aluguel.

A capitacdo por novos parceiros acontece de varias formas como, por exemplo, atravées
de pesguisa em Jornais e Internet. HA uma equipe que entra em contato como possivel
comprador ou parceiro e marca uma visita, apos isso dever é do consultor em ir a visita,

argumentar, enfatizar e chegar até o objetivo final de vender o Titulo.
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7.5 FLUXO DE VENDAS NA EMPRESA X NO ANO DE 2011

No ano de 2011, conforme grafico 1, percebe-se que na maioria dos meses a empresa
ndo atingiu sua meta ficando Agosto com um indice de 97,50%. Junho 75,31%, Setembro
67,99%, Maio 66,83%, Outubro 49,56%, Abril 44,46%, Marco 46,20%, Novembro 42,20%,
Julho 35,11% e Dezembro 28,40%, Ja nos meses de Fevereiro e Janeiro a empresa ultrapassou
sua meta obtendo um resultado de 21,20% e 6,44%, a mais que o orcado respectivamente.

GRAFICO 1 - Vendas orcadas e realizadas da empresa X do Titulo de Capitalizagio
- 2011 Salvador
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FONTE: Manua Interno, 2011.

Foram vérias oscilacBes de um més para o outro, conseguindo atingir no geral 60% do
orcado sendo que a meta anual foi de R$ 4.888.440 e o redlizado R$ 2.942.926, isso acorreu
devido a0 aparecimento e fortalecimento de outras empresas do mesmo ramo, aém da
estipulagdo da meta ser muito alta para o mercado atual podendo até causar uma certa
desmotivacao para os colaboradores envolvidos.

Para superar esses dados a empresa conta com estratégias de vendas a serem adotas em
2012 de vender para vencer fidelizando cada vez mais seus clientes, realizando treinamentos e
potencializando cada vez mais seu produto, através de parcerias e boa gestdo, com objetivo de
se manter competitiva e lider no mercado que atua. O Gréfico 1 mostra o fluxo das vendas na
empresa em 2011, bem como seu orcado e realizado. Percebe-se que em todos os meses ha
um aumento na meta estipulada pela empresa mais o realizado ndo segue a mesma frequéncia

de aumentou continuo.
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Metas sdo valores quantitativos ou qualitativos a serem atingidos em certo momento
de um futuro preestabelecido (COSTA, 2007, p. 209).

Os resultados do Gréfico 2 é referentes as vendas acancadas no ano de 2012 pela

empresa, onde nota-se o fluxo das vendas e sua importancia para a estrutura da organi zagao.

GRAFICO 2 - Vendas orcadas e realizadas da empresa X do Titulo de Capitalizacéo
- 2012 Salvador
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FONTE: Manual Interno, 2011.

No Gréfico 2, percebe-se a redidade do fluxo de vendas na empresa. No qual a

empresa trabalha com metas estipuladas e diferenciadas nos diferentes meses do ano. Essas

metas sdo divididas para dois consultores (0 primeiro chama-se Amanda e o segundo

Luciano) e o valor varia de acordo com aregido de cada um na cidade de Salvador (Figura 1).

A regido com um maior numero de publico alvo teoricamente tera uma meta maior a ser

alcancada.
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Figura 1 - Mapa das vendas do Titulo de capitalizacdo daempresa X - 2011
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FONTE: Elaboragdo propria, 2013.

E possivel notar que em aguns meses a empresa ndo conseguiu atingir seu or¢ado, e
um fator impactante sdo as metas altas estipuladas pela companhia que a cada ano s faz
aumentar. Ao comparar o plangado com o realizado, constata-se que houve aumento nos
meses de Agosto atingindo 87,63%; em Novembro 84,95%; em Abril 61,05%; em Outubro
59,38%; em Setembro 55,67%; em Maio 52,78%; em Junho 46,72%; em Dezembro 39,37% e
Fevereiro 37,46%.

Ja nos meses de Marco e Julho a empresa ultrapassou sua meta com uma margem de
25,66% e 3,97% respectivamente. Ou sgja, a empresa conseguiu atingir sua meta duas vezes
no ano e quase todos 0s outros meses seus resultados foram satisfatérios visto que na maioria
dos meses foi atingindo mais que 50% do or¢ado. No geral a empresa atingiu 60% do or¢ado
devido sua meta anual ter sido a de R$ 5.400.000,00 e o realizado de R$ 3.785.880,54.

O titulo de capitalizacdo geralmente abrange com maior frequéncia as pessoas que tem
um poder aquisitivo positivo, pois tem que disponibilizar um montante a ser pago de forma
anica na maioria das vezes entre 8 a 12 vezes o valor total da locag&o, consequentemente seu
indice de clientes em bairros mais populares € muito pouco até mesmo porque as pessoas que
moram em bairros populares relativamente séo as pessoas com menos poder aquisitivo, logo

essas pessoas alugam com o proprio locador e muitas vezes sem nenhuma garantia locaticia.
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Em relacdo as imobiliérias e aos corretores de seguros eles também costumam estarem
em pontos mais centrais e bairros mais nobres e consequentemente s&o essas as regides que 0s
consultores mais atendem. Os consultores oferecerem todo suporte para as imobiliarias ja que
na maioria dos casos sa0 elas que faz o cliente chegar até a empresa. A regido que mais traz
retorno para a organizacdo € a do bairro da Pituba e do ltaigara ambos atendidos pelo
consultor Luciano, pois la estdo localizadas as trés maiores Imobiliaria de Salvador e
consideradas as mais produtivas para a empresa com isso 0 consultor responsavel por essa
regido tem sua meta mais ata. Geramente Imobiliarias dessas regifes tem um valor do
aluguel alto que atende uma classe social maior, sobretudo essas pessoas tem mais facilidade

para optar pelo titulo de capitalizacdo como garantia da locagéo.

7.7 COMPARACOES DOS FLUXOS DE VENDAS DE 2011 E 2012 EM SALVADOR

A Tabela 1 mostra uma andlise vertical e horizontal das vendas atingidas em 2011 e

2012 pela empresa.

TABELA 1 - Comparagdo entre os anos de 2011 e 2012 daempresa X — Salvador

(continua)
Analise vertical

Meses 2011% 2012% Analise Horizontal - 2012
Janeiro 292.523 9,93% 262.742 6,94% 89,82% -10,18%
Fevereiro 280.272 9,51% 143.198 3,78% 51,09% -48,91%
Marco 132.734 4,51% 502.140 13,26% 378,31% 278,31%
Abril 139.333 4,73% 276.902 7,31% 198,73% 98,73%

Maio 228.533 7,76% 237.108 6,26% 103,75% 3,75%
Junho 280.888 9,53% 236.929 6,26% 84.35% 115,65%
Julho 142.875 4,85% 449.166 11,86% 314,38% 214,38%
Agosto 432.812 14,69% 476.536 12,59% 110,10% 10,10%
Setembro 329.255 11,18% 264.541 6,99% 80,35% -19,65%
Outubro 264.903 8,99% 301.179 7,96% 113,69% 13,69%
Novembro  243.260 8,26% 456281  12,05% 187.57% 87.57%

Dezembro 178.606 6,06% 179.159 4,73% 100,31% 0,31%
TOTAL 2945994  100%  3.785881  100% 128,51% 28,51%

FONTE: Elaboragéo prépria, 2013.
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Um fator relevante para o resultado encontrado no ano de 2012 ter sido superior ao
ano de 2011 é areformulagéo do garantia de aluguel com a opgéo de prazo (15 meses) para o
contrato de novas assisténcias. O plano de 12 meses continuou e ambos podendo ser
renovados automati camente durante a vigéncia do contrato.

Conseguentemente esses meses de 2012 ocorreram um declinio em relagdo a 2011,
podendo ser um fator impactante as datas comemorativas que ocorre em alguns desses meses
em Salvador. Fevereiro, por exemplo, a maior procura é por locacdo para temporada e nesse
caso o titulo setornainvial.

Um fator relevante para o aumento das vendas € a burocracia das outras modalidades
de garantias. Com isso, os locadores estédo preferindo adquirir cada vez mais o titulo pela
maior facilidade e menor burocracia. Além disso, ha também parcerias que sdo feitas com
representantes de imobiliarias e corretores de seguros de varias regides de Salvador.

De acordo com a Tabela 1 foi feita uma andlise horizontal e vertica de cada ano
individualmente, comparando 2011 com 2012. Iniciando a analise vertical com o ano de 2011
onde a empresa obteve no més de Agosto uma maior contribui¢do do ano, com um indice de
14,69%, impactando gradativamente no resultado final j& Setembro com 11,18%; Janeiro
com 9,93%; Junho com 9,53%; Fevereiro com 9,51%; Outubro com 8,99%; Novembro com
8,26%; Maio com 7,75%; Dezembro com 6,06%; Abril com 4,73%; Julho com 4,58% e
Marco cuja foi o menor indice do ano com 4,51%. Os dados foram apurados de forma
decrescente, com o objetivo de identificar aimportancia dos meses no ano de 2011.

No ano de 2012, o indice de contribui¢cdo dos meses foi menos satisfatorios em relagdo
a 2011, porém o resultado final foi melhor. Tendo Agosto uma contribuicdo referente a
12,59% novamente a maior contribuicdo do ano; Novembro com 12,05%; Julho com 11,86%;
Outubro com 7,96%; Abril com 7,37%; Setembro com 6,99%; Janeiro com 6,94%; Maio com
6,26%; Junho com 6,26%; Dezembro com 4,73% e Fevereiro com o0 menor resultado do ano
de 3,78%. Os indices foram apresentados de forma decrescente em relacdo a anadise
horizontal em comparacéo ao ano de 2012 por 2011, tendo em vista que no més de Marco a
empresa se superou e teve o melhor resultado indice de (278,31%), seguido pelo més de Julho
com um resultado de 214,38%; Abril com 98,73%; Novembro com 87,57%; Outubro com
13,69%; Agosto com 10,10% e Maio 3,75%. Ja em Fevereiro ocorreu uma queda em
comparacdo a 2011 de (-48,91%) indice muito alto e preocupante, 0 mesmo aconteceu com o
més de Setembro (-19,65); Junho (-15,65%); Janeiro (-10,18%) e Dezembro (0,31%) o indice
mais alarmante. Mesmo existindo esse declinio nos meses de Janeiro, Fevereiro, Junho e

Setembro comparando o valor total entre a andlise vertical e horizontal mostra que a
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horizontal teve um aumento gradativamente positivo de 28,51%.

7.8 CONCLUSAO

O presente trabalho apresentado tem por objetivo mostrar o fluxo de vendas no ano de
2012. Paraisto foi demonstrado na Tabela 1 uma andlise horizontal e vertical de cada ano
individualmente, comparando 2011 com 2012. Iniciando a andlise vertical com o0 ano de 2011
onde a empresa obteve no més de Agosto uma maior contribui¢do do ano com um indice de
14,69% impactando gradativamente no resultado final, Setembro com 11,18%; Janeiro com
9,93%; Junho com 9,53%; Fevereiro com 9,51%; Outubro com 8,99%; Novembro com
8,26%; Maio com 7,75%; Dezembro com 6,06%; Abril com 4,73%; Julho com 4,58% e
Marco cuja foi o menor indice do ano com 4,51%. Ja ano de 2012 o indice de contribuic&o
dos meses foi menos satisfatorios em relacdo a 2011 porem o resultado final foi melhor.
Tendo Agosto uma contribuicéo referente a 12,59% novamente a maior contribuicdo do ano,
Novembro 12,05%, Julho 11,86%, Outubro 7,96%, Abril 7,37%, Setembro 6,99%, Janeiro
6,94%, Maio 6,26%, Junho 6,26%, Dezembro 4,73% e Fevereiro com o0 menor resultado do
ano de 3,78%.

Em relacdo a andlise horizontal do ano de 2012, constata-se que houve no més de
Marco uma grande superacéo e melhor resultado de 278,31%; seguido pelo més de Julho com
um resultado de 214,38%; Abril com 98,73%; Novembro com 87,57%; Outubro com
13,69%/; Agosto com 10,10% e Maio 3,75%. Ja em Fevereiro ocorreu uma queda em
comparacdo a 2011 de (-48,91%) indice muito alto e preocupante, 0 mesmo aconteceu com o
més de Setembro (-19,65), Junho (-15,65%), Janeiro (-10,18%) e Dezembro 0,31% o indice
mais alarmante. Mesmo existindo esse declinio nos meses de Janeiro, Fevereiro, Junho e
Setembro comparando o valor total entre a andlise vertica e horizonta mostra que a
horizontal teve um aumento gradativamente positivo de 28,51%.

Entretanto deparou-se com a necessidade de deixar o titulo de capitalizacdo mais
competitivo em relacdo aos concorrentes, a empresa se organiza em termo de estratégias para
atender ndo sO as necessidades de seus clientes como também as necessidades internas e
externas atingindo uma evolucdo constante. Umas das estratégias que esta sendo utilizada e
vem dando certo na empresa € a premiacdo feita para os parceiros a cada Titulo vendido essa
€ uma forma de motivalos ambas as partes e ndo perder a venda, outra estratégia tragada
pel os consultores da empresa sdo abordar certeiramente um grupo de compradores, promover

reunido de vendas entre o pessoal de sua empresa e 0s parceiros potenciais, discutir problemas



133

e oportunidades mutuas e ter conhecimento suficiente do produto no qual esta divulgando
passando confianca os clientes e adquirindo credibilidade. E com isso o foco da empresa €
manter seus funcionérios motivados enfatizando uma melhoria continua no processo e no

desenvolvimento de seu produto.
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8 A INFLUENCIA DA CULTURA ORGANIZACIONAL NO PROCESSO DE
PROFISSIONALIZACAO EM UMA EMPRESA FAMILIAR

Bruno Digezi Andrade Pinheiro
Eraldo Da Silva Ramos'

RESUMO

Este artigo teve como objetivo analisar como a cultura organizacional influencia no processo
de profissionalizagdo em uma empresa familiar. A metodologia utilizada para embasar o
desenvolvimento e as informagdes sobre o tema abordado foi uma pesquisa bibliografica e
descritiva, sendo consultados: O acervo da biblioteca, revistas e internet. Os resultados da
pesquisa revelaram que a influéncia da cultura organizacional e o papel de seu fundador sdao
determinantes em todo contexto da empresa familiar e no processo de profissionalizagdo.

Palavras-chave: Cultura Organizacional. Empresa Familiar. Profissionalizagao.

ABSTRACT

This article aims to analyze how organizational culture influences the process of
professionalization in a family business. The methodology used to support the development
and the information about the topic was a bibliographic and descriptive research being
consulted: The library, magazines and internet. The survey results revealed that the influence
of organizational culture and the role of its founder are crucial in every context of the family
business and in the process of professionalization.

Keywords: Organizational Culture. Family Business. Professionalization.
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8.1 INTRODUCAO

O presente artigo tem como tema o estudo da cultura organizacional e a influéncia que
esta exerce sobre o processo de profissionalizagdo em wuma empresa familiar.
Experimentamos mudangas constantes em variados contextos - sociais, econdmicos, politicos
e culturais — atuais, marca da globalizacdo em um mercado cada vez mais dindmico e
competitivo. Neste cendrio estdo incluidas as organizagdes que evidentemente, “‘se
desenvolvem no ambiente dindmico e, simultaneamente, exercem impacto e precisam se
adequar as mudangas” (MACHADO, 2005).

Dessa forma, a cultura de uma organizacdo pode favorecer ou nao um processo de
mudanga, pelo “poder” que exerce sobre comportamento humano e, principalmente, o papel e
a influéncia desta em uma empresa familiar. Importante salientar que, “as empresas familiares
representam 99% das empresas ndo estatais brasileiras” (Macedo, 2002). A efetiva
implantacdo de um novo modelo de gestdo requer uma transformacao, ou seja, uma mudanca
em termos de estrutura, sistemas, e cultura (MAMED, 2004).

A aposta pela profissionalizacdo da gestdo neste tipo de empresa representa um passo
fundamental para a competitividade do segmento no mercado. Neste sentido, Padua (1998),
aponta que a profissionalizacdo comeca a ocorrer quando a organizacao deixa de ser apenas
um “negdcio de familia” para ser uma empresa profissional, onde a distingdo entre a
propriedade e a gestdo fica mais evidente.

O tema, “profissionaliza¢do da gestdo em uma empresa familiar”, observa diferentes
variaveis. Entretanto, o que chama a atengdo para o sucesso ou fracasso deste processo ¢ a
influéncia das decisdes conjuntas entre o fundador e socios (filhos) durante a transicdo da
gestdo familiar para a profissional. Afinal, “a cultura organizacional estd relacionada a
natureza humana e ao que se constitui em valores apropriados a organizagdo” (TAVARES,
2005).

Ante ao exposto, a pergunta norteadora do presente estudo foi: Como a cultura
organizacional influencia o processo de profissionalizacdo em uma empresa familiar?

Diante dessa perspectiva, esse texto versara sob a luz dos autores IDALBERTO
CHIAVENATO (1999); PADUA (1998); MACHADO (2005); TAVARES (2005) e
MAMEDE (2002). Este artigo, em termos gerais, busca uma melhor compreensdo sobre a
rela¢do da cultura organizacional e a influéncia exercida no processo de profissionalizagdo da

empresa familiar.
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Em termos especificos, este trabalho propde-se a entender o significado de cultura
organizacional e o papel exercido pelo fundador.

Conforme destaca Aaker, Kumar, Day (2004) se busca um entendimento sobre a
natureza geral de um problema de pesquisa, as possiveis hipdteses explicativas e varidveis
relevantes, nesse caso, sobre cultura organizacional nas empresas familiares e o processo de
profissionalizagdo. Segundo Mattar (2001), esse tipo de pesquisa permite municiar o
pesquisador de um maior conhecimento do tema, auxiliando e, ao mesmo tempo,

desenvolvendo a formulagdo mais precisa do problema de pesquisa.

8.2 DESENVOLVIMENTO

8.2.1 Conceito de Cultura Organizacional

Cultura significa cultivar, e vem do latim colere. Genericamente a cultura ¢ todo
aquele complexo que inclui o conhecimento, a arte, as crengas, a lei, a moral, os costumes e
todos os habitos e aptiddes adquiridos pelo homem ndo somente em familia, como também
por fazer parte de uma sociedade como membro ativo e construtor.

O que ¢ organizagdo: Combinacao de esforg¢os individuais que tem por finalidade
realizar propositos coletivos. Exemplo: empresas, associacdes, 6rgaos do governo, e, qualquer
entidade publica ou privada. Ou seja, a organizacdo em uma empresa determina o que fara
cada integrante para alcancgar o objetivo coletivo, do grupo.

A partir da definicdo do conceito de cultura e organizagdo, fica mais claro o
entendimento e significado combinado dessas palavras, que refletem o ambiente interno das
empresas no mundo moderno. E o que vem a ser Cultura organizacional?

Cultura organizacional ou cultura corporativa o conjunto de habitos e crengas
estabelecidos através de normas, valores, atitudes e expectativas divididas por todos os
membros da organizagdo, diferenciando uma das outras, refletindo assim, a maneira de pensar
compartilhada entre seus colaboradores. (CHIAVENATO, 1999).

Essa cultura ¢ que mantém os seus membros unidos influenciando o que pensam sobre
si mesmos ¢ seu trabalho. No processo de ajudar a criar um entendimento mutuo da vida da
organizagdo, a cultura empresarial desempenha as fung¢des de: dar aos membros uma
identidade organizacional, facilitar o compromisso coletivo, promover a estabilidade
organizacional e moldar o comportamento de seus membros e dar sentido a seus ambientes.

Isso tem a ver com compartilhamento de normas e procedimentos, compartilhamento de
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culturas pessoais, formacao de identidade e compromisso, e servir como fonte de significados
comuns (HOLLENBERCK; WAGNER III, 2004).

J& Robbins (2009) colabora com as defini¢des e conceitos de cultura, dizendo que a
cultura organizacional diz respeito a maneira pela qual os funcionarios percebem as
caracteristicas: Inovagdo e propensdo a riscos, atengdo aos detalhes, orientacdo para os
resultados, orientacdo para as pessoas, orientacdo para a equipe, agressividade e estabilidade.
A forma como sdo percebidas essas caracteristicas sdo definidoras de cultura organizacional,
ndo o fato dos trabalhadores gostarem ou ndo delas.

Sao esses elementos constitutivos, ou seja, normas, procedimentos, valores, atitudes,
expectativas, formacdo de identidade, Inovagdo, propensdao a riscos, atencao aos detalhes,
orientacdo para os resultados, orientacdo para as pessoas, orientacdo para equipe que se
encontram presentes nos cenarios organizacionais e constituem a cultura das organizagdes.
Segundo as definigdes dos autores citados acima fica a seguinte pergunta: qual o poder

exercido pelo fundador (diretor) na organizagao da cultura?

8.1.2. Cultura Organizacional: Poder de Influéncia do Fundador

A influéncia do fundador ¢ relevante para a cultura da organizagao, principalmente em
seus anos iniciais. Embora a cultura seja criada pelas experiéncias compartilhadas, ¢ o
fundador quem inicia esse processo, ao impor suas crengas, valores e pressupostos. Os
fundadores tem a dificil tarefa de serem, ao mesmo tempo, claros e fortes para articularem sua
visdo para a organizagdo, mas também de permanecer aberto as mudancas, & medida que a
visdo se torna deficiente em um ambiente turbulento (SCHEIN, 2009). Neste sentido Bertero

(1996, p. 39) complementa que:

Na fase inicial de uma empresa, o fundador — individuo ou grupo — ‘forma’ a cultura
organizacional moldando-a um pouco a sua propria imagem e semelhanga. As
atitudes do fundador, comportamentos, sua visdo do mundo, da natureza humana e
do proprio negocio (ou obra) acabam por ir moldando e vdo lentamente e
gradativamente impondo, como valores e crengas.

Robbins (2002), mostrando o papel fundamental dos fundadores da organizagao, cita

trés formas de criagdo da cultura e desenvolvimento de uma empresa:

1. Os fundadores s6 contratam e mantém funcionarios que pensem e sintam as coisas
da mesma forma que eles.
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2. Os fundadores doutrinam e socializam esses funcionarios de acordo com sua
forma de pensar e sentir.

3. O comportamento dos fundadores age como um modelo, encorajando os
funcionarios a se identificarem com ele e, dessa forma, introjetando seus valores,
convicgdes e premissas.

E perceptivel o poder de influéncia do fundador nos processos de selecio e
recrutamento, uma vez que ele ird escolher pessoas afins com seus valores, crencas e visao de
negocios compativeis com as suas, bem como buscard pessoas que se deixem moldar ao que
ele pondera como sendo a postura organizacional mais conveniente e adequada a ser
incorporada. (BERTERO, 1996).

E importante citar algumas caracteristicas pessoais do fundador que exercem grande
poder de influéncia em seus colaboradores como: “personalidade, experiéncias, vivéncias,
conhecimento, energia vital, motivacdes interiores, criatividade, capacidade de enfrentar
desafios, maturidade emocional, competéncia técnica, nivel de assertividade, intuicdo e
competéncia interpessoal”. (KRAUSZ, 1991).

Todos esses padrdes de comportamentos sao incorporados ao longo do tempo como
formas aceitaveis e corretas de pensar, perceber e sentir. Isso também, se aplica nas empresas
familiares, em que o fundador representa o proprietario e o principal dirigente da empresa,
sendo a cultura organizacional apenas o reflexo desses valores. (FERREIRA, 2006).

Deste modo, para se conhecer a historia e compreender a cultura de uma organizagao,
faz-se necessario, além do conhecimento da cultura da sociedade na qual se encontra inserida,

conhecer também os valores de seu fundador. Como veremos na empresa familiar.

8.3 EMPRESA FAMILIAR

Empresa familiar ¢ uma determinada caracteristica de um grupo de empresas com um
sistema de gestdo diferente de uma empresa que ndo possua vinculos familiares no seu quadro
societario. Conforme Casillas, Vazquez e Diaz (2007, p. 1), “as proprias empresas familiares
estdo admitindo que sua natureza familiar ¢ apenas mais uma caracteristicas da empresa que
influencia inimeros campos organizacionais”. A gestdo de qualquer empresa parte dos quatro
principios da administragdo: planejar, organizar, executar e controlar. Sem estes principios
sera inviavel uma adequada gestdo administrativa, pois fazem parte de elementos basicos que
precisam ser trabalhados e desenvolvidos por parte do administrador, inclusive para empresas

familiares.
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Para uma empresa ser considerada empresa familiar, Bornholdt (2005, p. 34) destaca

que ela precisa ter a seguinte identificagdo:

a) o controle acionario pertence a uma familia e/ou a seus herdeiros;

b) os lagos familiares determinam a sucessdo no poder;

¢) os parentes se encontram em posigdes estratégicas, como na diretoria ou no
conselho de administragio;

d) as crengas e os valores da organizagao identificam-se com os da familia.

As empresas familiares sdo um perfil bem peculiar de organizacao, pois, enquanto sdo
consideradas de micro, de pequeno ¢ de médio porte, sofrem impactos diretos no método de
administracao por parte de seus fundadores e de sua cultura. Geralmente uma organizagao
administrada por seu fundador ¢ mais centralizada e com resisténcias a mudangas,
principalmente quando essas mudangas interferem nos sistemas e métodos administrativos.

Para descrever esse perfil de empresa, Lodi (1978, p. 6) afirma que:

o conceito de empresa familiar nasce geralmente com a segunda geragdo de
dirigentes, ou porque o fundador pretende abrir caminho para eles entre os seus
antigos colaboradores, ou porque os futuros sucessores precisam criar uma ideologia
que justifique a sua ascensio no poder.

Empresa familiar tem sido um tema abordado com mais énfase nos ultimos tempos.
Este tipo de empresa ¢ reconhecido como um modelo de empresa importante para o
desenvolvimento mundial e do pais, com grande representatividade em relacdo ao niimero de
empresas existentes, especialmente as de micro, de pequeno e de médio porte, com inumeros
casos de fracassos e também de sucessos. LODI (1993) levanta alguns pontos relevantes a

respeito:

PONTOS FRACOS
e conflitos que surgem entre os interesses da familia e os da empresa como
um todo;
e falta de disciplina, em todos os setores da organizag@o, com respeito a
lucros e desempenho;
e comodismo de alguns parentes, em se preocupar apenas com o resultado
operacional, deixando de lado o processo administrativo, que € preciso para
se chegar ao resultado;
e resisténcia a modernizagdo do marketing;
e uso indevido dos recursos da empresa por membros da familia
transformando a companhia num erario dos familiares;
e emprego e promogao de parentes por favoritismo e ndo por competéncia
anteriormente comprovada.

PONTOS FORTES
e A disponibilidade de recursos financeiros e administrativos impossiveis de
se obter de outra forma, devido a sacrificios feitos pela familia;
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e Importantes relagcdes comunitarias e comerciais decorrentes de um nome
respeitado;
o Sensibilidade pelas responsabilidades sociais;
e O nome da familia pode ter grande reputagdo no estado, na regido ou no
pais inteiro, funcionando como uma cobertura econdmica e politica;
e Um sistema de decisdo rapida.
AMEACAS
e cntrada de concorrentes estrangeiros
e introdugdo de novos produtos substitutos
e ciclo de vida do produto em declinio
e mudanga nas necessidades/gestos do consumidor
e declinio da confianga do consumidor
e empresas rivais adotam novas estratégias
e maior regulamentacdo governamental
e queda na atividade econdmica
e mudanga na politica do Banco Central
e nova tecnologia
e mudangas demograficas
e barreiras no comercio exterior
e fraco desempenho de empresa aliada
e tumulto na politica internacional
e enfraquecimento da taxa de cAmbio da moeda corrente
OPORTUNIDADES
e rapido crescimento do mercado
e empresas rivais sdo complacentes
e mudanga nas necessidades/gestos do consumidor
e abertura de mercados externos
e revés de empresa rival
e novas descobertas de produtos
® boom econdmico
e desregulamentagdo governamental
® nova tecnologia
e mudangas demogréaficas
e outras empresas buscam aliangas
e grande alteragdo de marca
e queda nas vendas de produto substituto
e mudanca nos métodos de distribuicdo

Fonte: Adaptado FERRELL, HARTLINE, 2009, p. 134-135.

A analise da Matriz SWOT ¢ uma ferramenta essencial para uma organizacao, pois ¢
através dela que a empresa consegue ter uma visao clara e objetiva sobre quais sdo suas forcas
e fraquezas no ambiente interno e suas oportunidades e ameacas no ambiente externo, dessa
forma com essa andlise os gerentes conseguem eclaborar estratégias para obter vantagem
competitiva e melhor o desempenho organizacional. A Figura 1, abaixo, resume de forma

grafica a Analise SWOT, correlacionando seus quatro elementos:



141

Figura 1 - Quadro Relacional da Analise SWOT

Prejudicial

Fraquezas

Fonte: MONEO, 2012.

As Empresas Familiares tem seus pontos fracos e fortes como foi dito pelo autor e
demonstrado pela Figura 1. Percebemos que para serem bem sucedidas essas empresas
precisam saber lidar com suas dificuldades e desafios. O fator relevante neste contexto ¢ o

processo de profissionalizagao.

8.4 PROFISSIONALIZACAO

A profissionalizagdo ¢ um fator chave para o desenvolvimento de qualquer
organizagdo, pois faz parte do amadurecimento e do planejamento de crescimento de uma
empresa que queira prosperar e triunfar no mundo globalizado dos negocios, onde ndo existe
mais fronteira entre paises e continentes € muito menos negdcios impossiveis de serem
realizados. Floriani (2007, p. 224) aponta a profissionalizagdo como um dos pontos-chave

para a empresa prospcerar:

Lideranga e profissionalizagdo parecem ser, assim, os pontos nevralgicos da
estrutura da empresa familiar, no sentido de dar-lhe perspectiva de prosperar seu
nome, sem que sofra os acidentes de percurso a cada momento da passagem do
bastdo de mando, de uma geragdo para seguinte.
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Em uma empresa familiar hd fatores tipicos que podem interferir no sistema de
profissionalizagdo da empresa. E comum perceber que profissionais que ndo tém o nivel de
conhecimento necessario para tal ocupem posi¢des importantes dentro da empresa familiar.
Esse fato deve-se muito ao critério utilizado para a identificagdo desses profissionais, que em
empresas de menor porte sdo os critérios do proprietario, ou do fundador, que prevalecem. Ou
seja, se este criar empatia ao profissional avaliado ¢ o que basta, porém, Lodi (1998, p. 25)

apresenta que profissionalizacdo ¢ mais que isso:

E o processo pelo qual uma organizagio familiar ou tradicional assume praticas
administrativas mais racionais, modernas e menos personalizadas; é o processo de
integragdo de gerentes contratados e assalariados no meio de administradores
assalariados; € a adocdo de determinado codigo de formagdo ou conduta num grupo
de trabalhadores (exemplo: artista); ¢ a substituigdo de métodos intuitivos por
métodos impessoais e racionais; ¢ a substitui¢do de formas de contratagdo arcaicas
ou patriarcas por formas assalariadas.

Existem sete principios bésicos para profissionalizacdo da empresa, de modo que a
mesma comece a ser gerenciavel. Estes principios, quando implantados de maneira efetiva,
permitem a organiza¢ao um grande salto de qualidade e aumento no nivel de competitividade.

Defini¢do do objetivo e posicionamento da empresa: E necessario entender o publico-
alvo que se deseja alcangar e qual serd o posicionamento estratégico da empresa para o
alcance deste objetivo. As agdes da organizagdo devem ser direcionadas, para o que lhe
proporcione resultado efetivo.

Desenvolver as pessoas: O capital intelectual ¢ o maior diferencial competitivo que
uma empresa pode ter no mundo moderno, portanto, investir no corpo funcional da empresa
com politicas de incentivo e desenvolvimento passa a ser ponto chave para um crescimento
sustentavel. O ponto de partida ¢ o investimento na contratagdo de novos talentos e renovagao
daqueles que ja estio presentes na organizacao.

Criar Espirito Empreendedor: Inovagdo e criatividade sdo marcas registradas de
empresas que querem crescer € conquistas novos mercados; as organizagdes devem criar
mecanismos para estimular o surgimento de novos processos ou ideias inovadoras na
prestagdo de servigo.

Implantar um modelo de gestdo: A empresa deve definir como organizara suas
atividades e os procedimentos que fazem parte das normas de atuacdo da empresa. Os

procedimentos devem estar sempre alinhados com as crengas e valores da organizagao.
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Implantar ferramentas de controle: Os itens de controle sao de vital importancia para o
gerenciamento. O administrador que ndo controle, ndo exerce nenhum tipo de gerenciamento
sobre o seu negdcio, o que gera uma grande perda de capacidade dentro da organizacao.

Desenvolver canais de comunicagdo eficazes: Problemas de comunicagdo geram
perdas dentro da organizagdo: Recursos Humanos, Recursos Financeiros, Clientes, entre
outros. Portanto, possuir uma comunicagdo clara e definida propicia a organizacdo obter
vantagem competitiva.

Criacdo de um Conselho: E importante definir quem vai comandar a empresa e como
se dara essa conducdo. O conselho é importante para oficializar e fortalecer o processo de
tomada de decisdo dentro da organizagao.

Em linhas gerais, ¢ indispensavel para as empresas de origem familiar buscar a
implantacdo de métodos e ferramentas que lhes permitam crescer no mercado competitivo e
com isso expandir sua marca e seus valores. Ao aplicar as sete acdes sugeridas acima, o

empreendedor passa a ter uma base solida e sustentavel para o seu crescimento.

8.5 CONCLUSAO

Este artigo foi desenvolvido com objetivo de ampliar o conhecimento dos
profissionais da area de administracdo e dos gestores em geral, ao tratar sobre a cultura
organizacional e o processo de profissionalizagdo em uma empresa familiar.

Fatores relevantes da pesquisa: O fundador como personalidade central organizador da
cultura na empresa familiar € no processo de profissionalizagao, dando aos membros uma
identidade organizacional, facilitando o compromisso coletivo, promovendo a estabilidade na
empresa, gerando mudangas de comportamentos, e dando sentido ao ambiente de trabalho.

Nas empresas familiares o destaque para o perfil centralizador do fundador ¢ a
resisténcia a mudancas, dificultando o processo de profissionalizagdo da empresa, Ja que ele ¢
o principal agente de mudanga que permitird a organizacdo d4 um grande salto de qualidade,
desenvolvimento, e crescimento para fazer frente aos desafios do mundo globalizado. As
decisdes do mesmo sdo de extrema importancia para o sucesso ou fracasso nos negocios.
Porém, fica claro no ambiente da empresa familiar, outros aspectos importantes como: O
papel paternalista do fundador (proprietario) que coloca seus filhos como s6cios da empresa
dando 50% de cotas para ambos do capital social ampliando as relagdes de familia para o
ambiente dos negocios, entretanto, o fundador centraliza todo poder das decisdes sobre o

planejamento, os investimentos, a estratégia, e na distribui¢do dos dividendos (participacao
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dos lucros). Esse comportamento gera alguns conflitos internos na relagdo entre os sOcios
(filhos) e pai (diretor) e uma sensagdo de desvalorizagao da capacidade dos mesmos, na
gestdo. Esses sdo alguns dos problemas vivenciados na empresa familiar que dificulta a
mudanca da empresa para uma profissionalizagdo da gestdo. E no mundo dinamico e
competitivo ¢ imprescindivel aproveitar as oportunidades e enfrentar as ameagas, com
respostas rapidas, tecnologias de ponta, ferramentas adequadas de apoio a gestao, em busca de
resultados.

Por fim, percebe-se o poder de influéncia do fundador em toda estrutura, sistemas e

cultura.
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RESUMO

Em um ambiente de constantes transformaces e na tentativa de atender aos novos desafios
impostos pela alta competitividade, observa-se a necessidade de reconfiguragcdo das
organizag6es por meio de um continuo processo de inovacao através da implantacdo de novas
préticas gerenciais que privilegiem o desenvolvimento do capital intelectual. Sob essa
perspectiva, busca-se compreender o importante papel do processo de aprendizagem
organizacional como instrumento norteador para a obtencdo de vantagens competitivas,
utilizando-se como metodologia uma pesquisa bibliogréfica.

Palavras-chave: Aprendizagem. Organizacdo. competitividade.

ABSTRACT

In an environment of constant change and trying to meet the new challenges posed by high
competitiveness, there is a need for reconfiguration of organizations through a continuous
process of innovation through the implementation of new management practices that favor the
development of intellectual capital. From this perspective, we seek to understand the
important role of organizational learning process as a guiding instrument for obtaining
competitive advantages, using as a literature search methodology.

Key-words: Learning. Organization. competitiveness.

1 Alunos do curso de Bacharelado de Administracdo de Empresas do 5° e 6° semestres do Instituto Baiano de
Ensino Superior - IBES.
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9.1 INTRODUCAO

O atual contexto socioeconémico, politico, tecnoldgico e cultural que reflete em
constantes transformacfes do ambiente empresarial exige das organiza¢des cada vez mais
capacidade de gerenciamento do conhecimento do seu capital intelectual, como forma de
sustentarem diferenciais competitivos em seus mercados de atuacdo. Nesse sentido, a
aprendizagem organizacional torna-se estratégica, pois, permite que a empresa absorva novas
tecnologias, melhor e continuamente seus processos e desenvolva produtos e servicos
inovadores.

Para Robbins (2002) e Senge (2004) uma organizacgdo de aprendizagem é aquela que
desenvolve a capacidade de se adaptar e mudar continuamente, vislumbrando novas formas de
executar seus processos. Dessa forma: “A organizacdo que aprende é aquela que dispbe de
habilidades para criar, adquirir e transferir conhecimentos, alterando seu comportamento de
modo a refletir sobre as razdes pelas quais possam obter resultados extraordinario”
(GARVIN, 2000, p. 54).

Assim, observa-se a aprendizagem organizacional como uma dimensdo fundamental
para potencializar resultados superiores para as organizagdes, “numa economia onde a unica
certeza é a incerteza, apenas 0 conhecimento é fonte segura de vantagem competitiva”
(NONAKA, 1997, p. 27). Por sua vez, as organizacOes que aprendem continuamente,
apresentam capacidade para desenvolver estratégias de longo prazo obtendo vantagens
competitivas e sustentaveis através das pessoas; da sua capacidade e comprometimento em
aprenderem e do compartilhamento de conhecimentos em todos os niveis da organizacao
(SENGE, 2000).

Sob essa perspectiva, 0 presente artigo visa investigar a importancia da aprendizagem
organizacional como fonte de diferencial competitivo para as organizacdes, refletindo acerca
desse processo. Entende assim que serd possivel apresentar, por meio desse, contribuicdes
relevantes acerca da temaética. Para tanto, serd utilizado como metodologia a pesquisa
bibliografica, abrangendo as publica¢des consideradas mais relevantes no periodo de 2000 a
2012.
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9.2 APRENDIZAGEM ORGANIZACIONAL: CONCEITOS, CICLOS E TIPOS

9. 2.1 Aprendizagem Organizacional: conceitos

Diante das atuais mudancas ocorridas em razdo da competitividade dos mercados,
surge a necessidade das organizacGes adaptarem-se a essas novas configuracfes. Para tanto,
as mesmas necessitam repensar formas de reestruturacéo para se tornarem mais competitivas
e repensarem em 0 seu modo de atuacdo. Nesse sentido, a obtencdo e a selecdo adequada de
informagBes e a transformacdo desses em conhecimentos tornam-se necessarias para
determinar vantagens competitivas.

Para Tedesco (2004), uma sociedade baseada no uso intensivo de conhecimentos
produz simultaneamente fendmenos de mais igualdade e de mais desigualdade, de maior
homogeneidade e de maior diferenciagdo; dessa forma, a sociedade do conhecimento,
enquanto transformadora da organizacdo do trabalho, ndo s6 aumenta significativamente a
desigualdade social como também provoca acentuadamente o fendmeno social da exclusdo da
participacdo no ciclo produtivo. Segundo Borges (1995) as principais tendéncias que definem
a sociedade do conhecimento séo o deslocamento do paradigma de sociedade industrial para
sociedade da informacéo, de economia nacional para economia mundial e de centralizacdo
para descentralizagéo.

Percebe-se assim que, em face ao atual contexto empresarial e sua incessante busca
por vantagens competitivas, torna-se cada vez mais relevante o processo de aprendizagem
como estratégia de competitividade, Conforme Takahashi e Fischer (2008), a aprendizagem
organizacional refere-se ao processo de mudanca transformacional, envolvendo os varios
niveis (individuos, grupos e organizacdo) pelo qual se da a criacdo, utilizacdo e
institucionalizacdo do conhecimento, por meio de indicadores de qualidade, produtividade e
eficiéncia como norteadores para a definicdo de novos formatos organizacionais. Observa- se
entdo, que o atual cenario, marcado pela crescente competitividade tem provocado a
necessidade de rever as formas de gestdo e de atuacdo das empresas com o0 objetivo de
desenvolverem capacidades permanentes de se adaptarem as mudancas, com foco principal
em aspectos ligados ao conhecimento. Diante do exposto, parece notorio que o foco do
processo produtivo se transfere do capital para o conhecimento, que se transforma no fator de
producdo em destaque (PAIVA, FENSTERSEIFER E ROTH, 2000).

Conforme Angeloni e Fernandez (2000), na nova era do conhecimento, as

organizacOes passam a moldar e adequar a reconfiguracéo de seus processos organizacionais.
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Desse modo, as organizac¢Oes buscam desenvolver capacidades permanentes de se adaptarem
as mudancas e a constante necessidade de aperfeicoamento, transformando-se em
organizagoes “pensantes”, visualizando a aprendizagem organizacional como principal fonte
de sustentabilidade mercadoldgica. Diante desse contexto, enfatiza-se o conhecimento como
um fator transformacional para a obtencdo de vantagens competitivas (PAIVA,
FENSTERSEIFER E ROTH, 2000). Em outras palavras, torna-se imprescindivel a
reconfiguracdo das organizacoes, enfatizando-se a necessidade de aprenderem e se tornarem
capazes de se adaptarem antecipadamente as mudancas, trabalhando aspectos que influenciam
a sua consolidagéo e a construcdo de realidades em que o capital intelectual surge como um
diferencial competitivo independentemente de tamanho, atividade ou nacionalidade, conforme
afirma Stewart:

O capital intelectual é a soma dos conhecimentos dos individuos em que estdo
inseridos no ambiente organizacional proporcionando-lhe vantagens competitivas. Ao
contrario dos ativos, com os quais empresarios estdo familiarizados — propriedade, fabrica,
equipamentos, dinheiro — constituem a matéria intelectual como um importante demarcador
de mercado (STWARTE,1998, p. 13).

J& para Edvinsson e Malone et al. (1998) apud Antunes (2000, p. 78), definem capital
intelectual como a parte invisivel da empresa onde se encontram o capital humano
(conhecimento, inovagéo e habilidade dos empregados) mais os valores, a cultura e a filosofia
da empresa. Através dos conceitos apresentados percebe-se, entdo, que o capital intelectual é
um bem intangivel, formado pelo capital humano, recurso fundamental para agregar valor as
organizagOes numa sociedade intitulada sociedade do conhecimento, em que sobreviverdo as
empresas que investirem cada vez em seus colaboradores, utilizando a gestdo do
conhecimento como uma importante ferramenta de estratégia organizacional.

Da mesma forma, observa-se que o gerenciamento do conhecimento fundamenta-se
em uma cultura baseada na aprendizagem organizacional visando a obtencdo de resultados

alinhados as estratégias empresariais.

9.3 PROCESSOS DE APRENDIZAGEM

9.3.1 Os processos de aprendizagem e o desenvolvimento de competéncias

Como visto, a aprendizagem organizacional revela-se cada vez mais importante para a

mudanga organizacional, sendo entendida como um processo permanente de construcdo e
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desenvolvimento de competéncias, baseando-se na aquisicdo de novos conhecimentos.
Segundo Fernandes (1998), para a compreensdo da aprendizagem organizacional deve-se
explorar a forma pela qual as empresas constroem, incrementam e organizam conhecimento e
rotinas, e as suas relagcdes com resultados e processos organizacionais.

Segundo Senge (1990), o aprendizado € visto como a esséncia da mudanca
organizacional. Assim, diante de um ambiente altamente competitivo a aprendizagem
organizacional e a formacdo de competéncias constituem-se em processos de grande
importancia para a manutencdo e desenvolvimento de condi¢des favoraveis a aprendizagem
constante e permanente com relagdo ao desenvolvimento de competéncias necessarias,
tornando-se um processo permeado e influenciado por um grande nimero de varidveis entre
os individuos e a organizacao (SENGE, 1990).

Nessa perspectiva, nesse cenario de constantes mudangas, as organizacfes percebem a
grande importancia de gerenciar o conhecimento para que possa ser compartilhado entre todos
0s membros, tornando-as mais competitivas. Além disso, a utilizacdo do conhecimento é
necessaria para manté-las competitivas no mercado. (FLEURY, 2002).

Conforme Parry (1996) e Dutra (2001), o desenvolvimento de competéncias pode ser
medido de acordo com os padrdes estabelecidos e aperfeicoado via treinamento e
desenvolvimento para a quantificacdo de avangos obtidos em niveis de competéncia
vinculados aos objetivos organizacionais.

Nesse sentido, as competéncias organizacionais relacionam-se as competéncias
coletivas e individuais das pessoas através do desempenho resultante da aquisicdo de
conhecimentos, habilidades e atitudes alinhados a partir da cultura organizacional sobre o
processo de interagdo e geracdo do conhecimento, em que os formatos da organizacdo séo
estabelecidos por conhecimentos tacitos e explicitos que, por sua vez, estdo relacionados ao
contexto individual e aos conhecimentos obtidos principalmente através da informacéo.

Acerca do conceito de conhecimento, Davenport e Prusak afirmam:

Conhecimento é uma mistura fluida de experiéncia condensada, valores, informacéao
contextual e insight experimentado, a qual proporciona uma estrutura para a
avaliacdo e incorporacdo de novas experiéncias e informagfes. Ele tem origem e é
aplicado na mente dos conhecedores. “Nas organizacdes, ele costuma estar embutido
ndo s6 em documentos ou repositérios, mas também em rotinas, processos, praticas
e normas organizacionais” (DAVENPORT E PRUSAK, 2001, p. 6).

A respeito disso Nonaka e Takeushi (2000) apresentam 04 (quatro) formas de

conversao do conhecimento: socializagdo, combinacdo, internalizacdo e externalizagao.
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A Socializagdo séo realizadas as conversdes dos conhecimentos tacitos obtidos entre
os individuos, possibilitando o aperfeicoamento e desenvolvimento do capital intelectual em
que a gestdo de competéncias como instrumentos fundamentais para a integracdo entre as
diversas politicas empresariais, a fim de aumentar as respectivas chances de atingir seus
objetivos estratégicos, permitindo as organizac@es se tornarem mais competitivas.

A Combinag&o é o processo de conversdo do conhecimento explicito em explicito em
que ocorre por meio da troca e combinacdo dos conhecimentos obtidos de maneira explicita
entre os individuos por meio de documentos, reuniBes, redes de comunicacdo
computadorizadas e demais outros meios relacionados a obtencdo de conhecimentos de forma
explicita.

A Externalizacdo € representada através do processo de transformacdo do
conhecimento tacito em conhecimento explicito, expressando-se por meio de metaforas,
analogias, conceitos, hipdteses ou didlogos facilmente transmissiveis, articulados e
construidos a partir de palavras ou nameros, tornando-se a chave para a criacdo do
conhecimento na criacdo de modelos explicitos a partir do conhecimento tacito.

A Internalizacdo € o processo gque ocorre a conversdo do conhecimento explicito em
tacito sob a forma de documentos, manuais ou historias orais, relatando as experiéncias dos
individuos. ApoGs este processo 0 novo conhecimento deve ser socializado com outros
colaboradores (na forma de conhecimento tacito) iniciando assim a geragdo de novos

conhecimentos.

9.4 CICLOS DE APRENDIZAGEM

9.4.1 Ciclos de aprendizagem e a criacdo de uma organizacéo de aprendizagem

Na constante busca por inovagédo e aperfeicoamento nos processos de aprendizagem
organizacional, percebe-se o importante papel dos ciclos de aprendizagem para o
melhoramento continuo das organizagdes. Dixon e Ross (1999), percebem o ciclo de
aprendizagem organizacional como uma ampla forma de gerar de informaces integralizadas
para a disseminacdo do conhecimento atraves de um processo de aperfeigoamento continuo
(Figura 1).
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Figural - O ciclo de aprendizagem organizacional

1-Ampla gerac¢dao de
informagdes

4-autoridade para
assumir e 2-Integracdo
responsabilidade para disseminagdo
agir

3-Interpretacdo coletiva

Fonte: Adaptado DIXON, ROSS, 1999.

Conforme Dixon e Ross (1999) apud CALDAS (2006), percebe-se que o ciclo de
aprendizagem organizacional é de fundamental relevancia para as organizac¢fes, nos dias
atuais existem alguns modelos bastante eficazes que podem ser de suma importancia no
processo de aprendizagem as principais taticas sdo: agir, pensamento, sentimento e acesso aos
outros.

E importante salientar que para uma empresa se manter competitiva deve se manter atualizada
e em constante analise dos seus métodos de trabalho.

Nesse contexto, torna-se fundamental que ode aprendizagem organizacional. A
presenca de um lider que exerga o importante papel nesse processo de disseminagdo e
compartilhando de conhecimentos entre os diversos individuos no ambiente organizacional,
verificando um continuo processo de troca de aprendizagens de modo a as pessoas
desenvolvam capacidades individuais capacitando as organiza¢des em um ambiente altamente
competitivo (DUTRA, 1999, p. 23). A constru¢cdo de uma organizacdo de aprendizagem,
segundo Garvin (2001), envolve cinco praticas principais:

a) Emprego sistematico de técnicas de resolucéo de problemas: realizacdo de treinamentos
estimulando o aprendizado e a disciplina, fazendo com que os individuos estruturem melhoras

suas ideias e sejam mais atentos a todos os detalhes;
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b) Experimentacdo, envolvendo pesquisa sistematica e teste de novos conhecimentos:
Neste caso se faz necesséria a existéncia de pessoal devidamente treinado e habilitado para
realizar e para avaliar as experimentacfes, por meio de programas rotineiros ou com projetos
inovadores;

c) Aprendizado pelas experiéncias passadas: é de fundamental importancia que as
organizacOes revejam periodicamente suas agdes de sucesso e de fracasso, e as torne
acessiveis a todos os empregados. Dessa forma, a organizacdo aprende com 0s Seus erros e
acertos;

c) Aprendizado das experiéncias realizadas por outros: uma organizacao de aprendizado
deve reconhecer as acbes de todos os individuos que dela fazem parte e utilizar essas
experiéncias como fonte de aprendizado para a organizacdo como um todo.

e) Transferéncia de conhecimento: desta forma as informacdes tornam-se transparentes

dentro e fora das organizagdes e 0 aprendizado ndo se transforma em um evento localizado.

9.5 TIPOS DE APRENDIZAGEM ORGANIZACIONAL

9.5.1 A perspectiva socio-prética e individual-cognitivista

Para Souza-Silva (2007), a perspectiva individual- cognitivista e sdcio pratica
baseiam-se na forma pela qual cada uma compreende a obtencdo de conhecimentos. Diante
desse contexto, observa-se 0 processo de aprendizagem sécio-pratica como primordial para a
promocdo do desenvolvimento de competéncias no ambito organizacional, a qual se observa o
processo de aprendizagem como fruto das interacdes entre os individuos, vinculada aos
contextos socio-interacionais (SOUZA-SILVA, 2005).

Sob essa perspectiva, a compreensdo da aprendizagem organizacional passa a ser
considerada ndo apenas como uma forma de aprendizagem cognitiva, havendo um processo
de migracdo para um processo de aprendizagem socio-elaboral fundamentalmente a partir das
relacbes sociais entre os diversos individuos, engajados por meio do intercambio de
experiéncias, conhecimentos e significados (CROSSAN E NICOLINI, 2000).

Nesse sentido, percebe-se que a perspectiva individual-cognitiva relaciona-se com a
ideia tradicional de transmitir conhecimentos, utilizando-se de mecanismos explicitos. Para
Blacker (1995), o conhecimento cognitivo é entendido como dependente de talentos
conceituais e habilidades cognitivas que por sua vez, sdo obtidas por meio de livros e manuais

bem como, meios eletronicos de armazenamento de informacg6es (SOUZA-SILVA, 2007).
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Por outro lado, segundo Polanyi (1966), a perspectiva socio-pratica concebe a
aquisicdo de conhecimentos por meio do processo socio-relacional de aprendizagem,
privilegiando a transmissdo integral de conhecimentos tacitos e explicitos, potencializando
eficientemente a obtencdo de resultados por meio da troca de experiéncias e informacdes em
um ambiente socio-interacional de aprendizagem (SOUZA-SILVA e SCHOMMER, 2008).

Diante desse contexto, compreende-se que tanto o0 processo de aprendizagem
individual-cognitivista quanto a perspectiva de aprendizagem socio-pratica, relacionam-se de
maneira articulada como catalisadores para a crescente prosperidade organizacional, a partir
da obtencdo de conhecimentos tacitos e explicitos nos quais possibilita o desenvolvimento de
competéncias entre os diversos individuos por meio de aspectos cognitivos e sécio-
interacionais de aprendizagem (ARAUJO, 1998; SCHOMMER, 2005).

9.6 METODOLOGIA DE PESQUISA

O estudo realizado buscou levantar as contribuicdes na producdo de artigos
académicos relacionados aos conceitos, tipos e ciclos da aprendizagem organizacional. Para
tanto, adotou-se como metodologia a pesquisa bibliogréfica, a qual consiste, segundo Marconi
e Lakatos (1992), na elaboracdo de analises bibliograficas, contemplando artigos publicados
nos principais periddicos da &rea de Administragdo: Revista de Administragdo da USP
(RAUSP), Revista de Administracdo Publica (RAP), Revista de Administracdo de Empresas
(RAE), Revista de Administracdo Contemporanea (RAC), Revista de Administracdo
Mackenzie (RAM) e Revista OrganizacOes e Sociedade (O&S). Essa delimitacdo justifica-se
pela importancia dos referidos peridédicos na comunidade cientifica nacional, destacando-se
como alicerce para a investigacdo e discussdao sobre ideias, fundamentos e conclusbes de
autores, relacionando suas fontes conforme normas e técnicas pertinentes, permitindo
conhecer as contribuicBes de outros pesquisadores, com informacdes e dados, elaborados

sobre determinado assunto.

9.7 CONCLUSAO

Diante de um ambiente empresarial globalizado e da alta competitividade, torna-se
cada vez mais necessaria a criacdo de novas estratégias para que as empresas se mantenham
ativas em seus mercados de atuagdo. Assim, observa-se o capital intelectual como uma das

dimensGes mais valorizadas pelas organizagdes, tendo em vista que a geracao, disseminacéo e
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0 processamento de conhecimentos tornaram-se fontes fundamentais para a obtencdo de
resultados diferenciados.

Em outras palavras, percebe-se que a interacdo e troca de conhecimentos entre 0s
individuos no ambiente organizacional passou a ser um fator primordial para a inovacao.
Assim, a aprendizagem organizacional ganha importancia, pois, como visto no decorrer desse
estudo é por meio desse processo que as organizacdes podem repensar as suas estruturas e
modos de atuacdo, incorporando praticas inovadoras para manterem-se sustentaveis. Segundo
Gouillart (1995), o valor criado por uma organizacao reside no conhecimento acumulado das
pessoas que a integram, desenvolvendo habilidades que séo traduzidas eficientemente em
potenciais operagdes para a obtencdo de resultados satisfatorios.

Nesse sentido, observa-se a aprendizagem organizacional como uma dimensao
fundamental para o alcance da exceléncia empresarial por meio da aquisicdo e disseminacédo
de conhecimentos, resultante da interagdo e compartilhamento de experiéncias entre
individuos. Sob essa perspectiva, verificam-se os diversos aspectos que influenciam na
obtencdo de diferenciais competitivos no ambiente organizacional por meio do processo de
aprendizagem bem como, a necessidade de adaptacdo das organizacdes em um ambiente de

incertezas.
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RESUMO

Artigo aborda a importancia e contribuicdo da Administracdo Cientifica nas organizacGes
atuais, identificando as contribuicdes e relevancia. O nosso objetivo é abordar que tais teorias
ainda estéo presentes e contribuiu para a atual organizacdo das estruturas administrativas.
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ABSTRACT

Article discusses the importance and contribution of Scientific Management in today's
organizations, identifying the contributions and relevance. Our objective is to tackle that such
theories are still present and contributed to the current organization of administrative
structures.
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10.1 INTRODUCAO

Observa-se que no século XXI, em que o acesso a informacao é virtualmente global e
ocorre em tempo real e com avanco da globalizacdo e o advento das tecnologias, o ato de
administrar passa a representar um grande desafio para os atuais gestores. Assim, devido as
constantes mudancgas do mundo atual, o papel do gestor torna-se cada dia mais complexo.

Administrar, ndo é s6 o fato de gerir, e sim de adequar-se aos novos paradigmas,
desenvolvendo boas praticas empresariais e gerenciando com ética, transparéncia, capacidade
de lideranca e iniciativa. Nesse sentido, a necessidade de desenvolver novas competéncias
gerenciais torna-se indispensavel para que as empresas sejam cada vez mais competitivas.

Considerando tais demandas, acredita-se que o0 conhecimento das teorias da
administracdo pode ser uma importante ferramenta. Dentre essas teorias destaca-se a Escola
Cientifica da Administracdo, que segundo Chiavenato (2009), caracteriza-se pela: supervisao
funcional, padronizagdo de ferramentas e instrumentos e a ideia de tarefas associadas a
prémios e producéo pela execucéo eficiente.

Com base no exposto, 0 presente artigo possui como objeto investigar a importancia e
as contribuicGes da Teoria Cientifica para as organizacGes atuais. Para tanto, serd adotada
como metodologia a revisdo bibliografica que certamente possibilitara uma visdo mais
aprofundada do tema, o qual considera-se de grande relevancia ja que as empresas necessitam

ampliar seus niveis de competitividade.

10.2 DIFERENCIAL TEORICO DA ADIMINISTRACAO CIENTIFICA

Em torno de 1903, surgem os resultados dos primeiros estudos de Frederick Winslow
Taylor, um engenheiro nascido na Filadélfia, que posteriormente teve suas ideias conhecidas
como Administracdo Cientifica. Segundo Chiavenato (2003), Taylor procurava uma forma de
elevar o nivel de produtividade, para que os operarios produzissem mais em menos tempo
sem elevar o custo de producgdo. Assim ele observou que os sistemas administrativos da época
eram falhos: a falta de padronizagdo dos métodos de trabalho, o desconhecimento por parte
dos administradores do trabalho e a forma de remuneracdo utilizada. Em decorréncia da
observacao dos resultados dos trabalhos desenvolvidos pelos operarios, publicou seu primeiro
livro, por volta do inicio da Revolugdo Industrial. Destacando que os operarios perdiam muito

tempo realizando suas fungdes na producgdo. Assim, segundo Chiavenato (2003), sistematizou
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técnica e principios que, em conjunto contribuiram para 0 aumento substancial dos niveis de

eficiéncia da inddstria americano no inicio do século XX.

10.3 CONCEITOS E CARACTERISTICAS DA ADMINISTRACAO CIENTIFICA

Administracdo consiste em governar as organizagdes ou parte delas. Para Chiavenato
(2003, p. 11) trata-se do processo de planejar, organizar, dirigir e controlar o uso de recursos
organizacionais para alcancar determinados objetivos de maneira eficiente e eficaz. Ja para
Stoner: € um processo de planejar, organizar, liderar e controlar os esforgos realizados pelos
membros da organizacao e 0 uso de todos 0s outros recursos organizacionais para alcancar os
objetivos estabelecidos (STORNER, 1999, p. 4).

Com os constantes estudos ao longo dos anos a respeito da Administracdo e sua
importancia e, com o surgimento de diversas teorias defendidas por nomes importantes da
historia administrativa, surgiu a entdo Escola da Administracdo Cientifica e suas teorias e
principios revolucionarios para as organizacfes da época. Chiavenato (2006) destaca que as
bases de aplicacdo da Administracao Cientifica sdo:

1. Estudo de tempo e padréo de producéo: divisdo e subdivisdo de todos os

movimentos necessarios a execucao de cada operacdo de uma tarefa;

2. Supervisdo funcional: existéncia de diversos supervisores, cada qual

especializado em determinada area e que tem autoridade funcional sobre os

subordinados;

3. Padronizacdo de ferramentas e instrumentos: padronizacdo dos métodos e

processos do trabalho;

4. Planejamento das tarefas: definicdo de cargos e tarefas;

5. Utilizacdo da regra de célculos e instrumentos para economizar tempo:

visando agregar maior precisdo e método aos processos;

6. Fichas de instrucdes de servicos: desejando padronizar 0s processos, a partir

do detalhamento de cada parte do mesmo;

7. Ideia de tarefas associadas a principios de producéo pelas suas execugdes

eficiente: foco no aperfeicoamento;

8. Sistema para classificacdo dos produtos e do material utilizado na

manufatura e sistema de delineamento das rotinas de trabalho: méxima

padronizacéo e busca da produtividade com eficiéncia.
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10.4 AS CONTRIBUICOES DA ADMINISTRACAO CIENTIFICA NA GESTAO
CONTEMPORANEA

Analisando o contexto operacional das organizacGes na atualidade, pode-se afirmar
que nada ou quase nada foge aos modelos dos principios defendidos por Taylor na Teoria da
Administracdo Cientifica (CHIAVENATO, 2003). Tais principios, como a padronizacéo, a
divisdo do trabalho, a necessidade de treinar, especializar e qualificar trabalhadores, alta
produtividade e baixo custo ainda sdo fatores que permeiam a realidade. Afinal, as incertezas,
mudangas e as pressdes geradas pela competitividade entre as organizagdes no mundo
globalizado, ddo um enfoque maior a eficiéncia e eficadcia em termos de producdo e
rendimento, confirmando a importancia dessa Teoria. Acredita-se assim que as ideias e
contribuicdes de Taylor para a Administracdo ainda estdo muito presentes no dia a dia das
empresas.

Em pleno século XXI, pode-se afirmar que Taylor continua atual e seus principios
também. Percebe-se, entdo, que ainda ndo se conseguiu substituir de fato suas ideias no que se
refere a execucdo do trabalho e a producdo industrial, conforme destaca Maximiniano apud
Taylor (2006, p. 57):

A prosperidade maxima de cada empregado significa ndo apenas salarios mais altos,
mas também, e méo importante, significa o desenvolvimento de cada homem & sua
condicdo de eficiéncia méxima. A maioria das pessoas acredita que 0s interesses
fundamentais dos empregados e empregadores sdo antagbnicos. A administracdo
cientifica, no entanto, tem por principio que os verdadeiros interesses dos dois s&o
idénticos (MAXIMIANO apud TAYLOR, 2006, p. 57).

Observa-se, entdo que Taylor e seus principios continuam atuais e regentes na real na
Administracdo Contemporanea, considerando que nas organizacdes atuais estdo presentes a
divisdo do trabalho, a necessidade de treinar e especializar os trabalhadores, a énfase a alta
produtividade, a definicdo de metas, a baixo custo para obter e sustentar alta qualidade ao
mesmo tempo em que se controlam o custos; além da avaliacdo e feedback do trabalho, e do
dinheiro como motivador.

Nesse sentido, segundo Drucker (2008), Taylor teve tanto impacto sobre o mundo
moderno quanto Karl Marx e Sigmund Freud, pois, a influéncia desse teérico certamente foi
mundial e continua por muito tempo apos sua morte. Apesar das contribuicdes da Escola
Cientifica serem evidentes nos dias atuais, a visao do funcionario enquanto ser pensante,

atuante e modificador do meio que vive evoluiu, deixando ele de ser visto apenas como



162

alguém que produz e que espera uma recompensa por isso. Espera-se que o individuo,
enquanto parte da organizacéo seja retribuido por todo esforco empenhado numa tarefa a ele
confiada, mas que, acima de tudo seja valorizado pelo que se é e ndo pelo que se tem ou pode
produzir. Silva (2008). Observa-se, assim gque a Administracdo Cientifica ainda hoje tem um
relevante papel na sociedade, notadamente nas organizagdes. Taylor, sem duvida, foi o
precursor de uma ciéncia que trouxe e continua a trazer grandes contribui¢fes. S&o principios
que se revelaram perenes na arte de planejar, organizar, dirigir e executar das organizacdes,
que se veem as voltas com a complexidade crescente, levando os atuais gestores a lidar com a

avalanche das mudangas atuais.

10.5 CONCLUSAO

Considerando as discussbes realizadas até aqui, percebe-se que, no atual contexto
empresarial marcado pela concorréncia, com cenarios instaveis, em que as organizacGes
precisam apresentar resultados para atender seus clientes e se posicionar frente aos
concorrentes: os preceitos da Administracdo Cientifica continuam a fazer sentido. Tais
preceitos, como exemplo a divisdo do trabalho continuam atuais tendo em vista que as
organizacBes necessitam manter uma estrutura organizacional enxuta, com custos minimos,
utilizando os recursos da melhor forma possivel. Evidenciado o crescimento, ao longo dos
anos, acerca das mudancas necessarias na gestdo e organizacdo do trabalho, na discussao
ganha espaco nas transformac@es que afetam as organizacGes em geral. Neste sentido, torna-
se necessario resgatar a teoria da Administrativa Cientifica em seus aspectos positivos e
negativos, contribuindo para fundamentacdo de escolhas e para experimentacdo de novos
modelos de gestao.

Taylor foi um marco na administracdo, até hoje ele é lembrado e seguido por muitos
administradores, pois a teoria que ele criou com base na ciéncia, tem formas adequadas ao
bom desenvolvimento organizacional.

Com base na anélise das teorias administrativas e a evolugdo das mesmas, conclui-se
assim que as proposicGes de todas elas ndo séo antagonicas, mais se completam. Assim cada
fragilidade encontrada nessas tem sido aprimoradas por novas teorias posteriores além de

adaptadas ao cenario vigente.
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11.1 INTRODUCAO

Os administradores de empresa tém se deparado com um novo paradigma a
tecnologia da Informagéo (TI), que evoluiu de uma orientagdo tradicional de suporte
administrativo para um papel estratégico dentro da organizacéo.

A visdo da Tl como arma estratégica competitiva tem sido discutida e enfatizada, pois
ndo sO sustenta as operacdes de negdcio existentes, mas também permite que se viabilizem
novas estratégias empresariais.

Muitas empresas depois de implantados os Sistemas Informatizados passaram a dobrar
ou triplicar seu faturamento, mostrando o quanto € imprescindivel a T como ferramenta para
expansdo dos negdcios e o crescimento da organizacdo, do pais e da sociedade como um todo,
influenciando diretamente na vida das pessoas.

Além disso, a globalizacgo vem fazendo com que as organizagtes se tornem cada vez
mais competitivas e inovadoras, e muitas dessas empresas ja descobriram que a porta de
entrada para o sucesso € a Tl, que proporciona muitos investimentos e grandes oportunidades
de negdcios. As empresas que inovaram e conseguiram implantar com sucesso as ferramentas
da Tl na maioria se desenvolveram e hoje sdo muito importantes ndo sd no cenario nacional
como também internacional.

O presente trabalho tem por objetivo apresentar de que maneira as tecnologias (TI)
tem contribuido para os profissionais da administracdo, de que forma essas ferramentas
facilitam o cotidiano desses profissionais. Para tanto, sera utilizada a pesquisa bibliogréafica

como metodol ogia, buscando na literatura embasamento tedrico para fundamentar o trabal ho.

11.2 A EVOLUCAO E IMPORTANCIA DASTI'S

A comunicacdo € imprescindivel e faz parte da vida dos seres humanos ha bastante
tempo. A necessidade de buscar informagdes, trocar idéias faz parte da histéria da
humanidade. A forma de se comunicar evoluiu com o processo de evolugdo do homem.
Assim, com o passar do tempo, 0 homem aperfei coou sua capacidade de se relacionar e de se
comunicar.

De acordo com a necessidade 0 homem usou de sua capacidade intelectual para criar
tecnologias que proporcionasse melhorias no processo comunicacional. Segundo S& (1999,
p.17) “Antes que 0 homem soubesse escrever e antes que soubesse calcular, criou ele a mais
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primitiva forma de inscricéo que foi a artistica, da qual se valeu para também evidenciar seus
feitos e o que havia conquistado para seu uso”.

Tecnologia € tudo aquilo que leva aguém a evoluir, melhorar ou simplificar. Em
suma, todo processo de aperfeicoamento. Segundo Graeml (2000, p. 18), Tl € “o conjunto de
tecnologias resultantes da utilizagdo simulténea e integrada de informética e
telecomunicacbes’. Conforme Valle (1996), TI é como uma ferramenta utilizada pelas
empresas produtivas para alavancar e potencializar o processo de criagdo e desenvolvimento
de capacitagéo tecnol 6gica.

A evolugdo da tecnologia da informagcdo (TI) pode ser verificada de forma
contundente, nos Ultimos 45 anos, com o surgimento do circuito integrado em 1965, e foi dai
em diante que comecou a fabricacdo de computadores da 32 geracdo. Esses computadores
tinham um melhor acesso do que os das geragOes anteriores. Em seguida foi implantada a
ARPANET em 1969, ela foi precursora da Internet (COPPE/URRJ, M. Sc., Engenharia de
Sistemas e Computacéo, 2006).

Segundo (KENN, 1996) as Tls podem ser divididas da seguinte forma 1)
Computador- que é o conjunto de dispositivos eletrénicos capazes de aceitar dados e
instrucdes, executa-las para processar os dados e apresentar os resultados, este surgiu
inicialmente com fins militares; 2) Comunicagdo - efeito de comunicar, partilhar e participar.
Existem dois meios de comunicacdo através das tecnologias, as telecomunicactes
(comunicagdo a distancia, via televisdo, radio, satélite, etc.) e telemética (comunicagdo mais
informética-video conferéncias); 3) Controle e Automagdo-transformacdo de um processo
manual em automético. Esse processo € usado na robdtica, por exemplo, nas linhas de
montagem de carros, e na CAD-CAM (desenho e fabrico de pecas controladas por
computadores).

Dentre as mais variadas e vastas ferramentas tecnol 6gicas existentes em uma empresa,
no que tange as tecnologias de informagdo, o computador € o que mais se destaca, na medida
em que € o instrumento como qual ha maior interacdo humana nas organizacoes.

A humanidade j& passou por diversas fases de evolugdes tecnoldgicas, porém um
equivoco comum quando se pensa em tecnologia € se remeter as novidades de Ultima
geracéo.Hoje a tecnologia estd a servico da comunicagdo desenvolvendo diversas areas da
administracdo e gestdo administrativa. A facilidade nos processos de comunicagdo melhorou
significativamente as relagdes empresariais devido a velocidade e qualidade com que elas se
estabelecem (KROENKE, 1992; LAUDON, 1999).
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De acordo com Tait (2000), as TI's evoluiram ao longo do tempo procurando
encampar as tecnologias que possibilitam o desenvolvimento de novas aplicacOes e as
diferentes maneiras de tratar a informacdo nas organizacdes. As TI's passaram por véarias
etapas, em sua evolucdo: a operacionaizagdo das tarefas rotineiras, a integragdo entre os
vérios Sl na empresa; como suporte ao gerenciamento; ainformagdo como recurso estratégico
€ Seu uso para alcancar vantagem competitiva.

Héa uma grande expectativa acerca das aplicaces da Tecnologia da Informacéo (T1),
gue possibilitam novas alternativas de estratégias de negdcios e novas possibilidades para as
organizagdes, como é o caso do “e-business”.

Contudo, ha também um grande questionamento de alguns teoricos das Tis sobre os
reais ganhos advindo dos investimentos em TI. Um enfoque centrado unicamente na
eficiéncia das aplicages de Tl ndo permite responder estas questoes. Para avaliar os impactos
da Tl nas operacdes e estratégias das organizacles, € necessario que haja foco na sua eficécia
nos resultados advindos das aplicactes da Tl em relacéo aos objetivos, metas e requisitos nas
organizacfes. Neste momento, a“Era dos Sistemas de Informacéo”, a TI comegou a aumentar
sua importancia nos niveis intermediarios da organizacéo, embora a ata geréncia ainda visse
a Tl como despesa ou como mera utilidade (GROVER, TENG, FILDLER, 1998).

11.3 CONCLUSAO

Diante do exposto pode-se afirmar que 0 maior motivo pelo qual as empresas utilizam
a Tl é abusca de vantagens no mercado competitivo entre as empresas. Desde o inicio de sua
utilizacdo pensavam-se em obter vantagens por meio da diminuicdo de custos através da
automatizacdo e eficacia de processos. Em seguida objetivava-se a que as informagdes
tivessem mais qualidade. Na sequéncia, utilizou-se a Tl para gerar uma diferenciacdo no
mercado competitivo através da reducdo de custos, a melhoria no controle dos processos.
Dessa forma a utilizacdo de sistemas estratégicos estéo diretamente ligadas a busca pela
mel horia da competitividade da empresa.

Atualmente, a chamada “computacdo em rede” pretende melhorar a competitividade
agilizando e melhorando os processos de comunicagéao e coordenacdo de diversas atividades
dentro das organizacfes. No contexto atual de globalizacdo, o aumento da competitividade e a
interacdo de clientes, fornecedores e empresa de forma encadeada séo importantes. Assim, a
utilizacdo de TI's pode ser considerada praticamente como um fator de sobrevivéncia nas

organizacdes de hoje.



168

REFERENCIAS

COPPE/URRJ, M. Sc., Engenharia de Sistemas e Computacéo, 2006.

GRAEML, Alexandre Reis. Sistemas de informacéo: o alinhamento da estratégia de Tl com
a estratégia corporativa. Sdo Paulo: Atlas, 2000.

GROVER, Varun, TENG, James T.C. e FIEDLER, Kirk D. (1998). IS investment prioritiesin
contemporary organizations. Communications of the ACM, Fev./1998, v.41, n.2, p.40-48.

KENN, Peter G. W. Guia Gerencial para a tecnologia da informacéo: Conceitos essenciais
e terminologia para empresas e gerentes. Rio de Janeiro: Campus, 1996.

KROENKE, D. Management information systems. S8o Paulo: McGraw-Hill, 1992.

LAUDON, Kenneth C.; LAUDON, Jane Price. Sistemas de informacéo. 4. ed. LTC: Rio de
Janeiro,1999.

SA, Antonio Lopes de. Teoria da Contabilidade. 2. ed. S50 Paulo: Atlas, 1999.

TAIT, TaniaF. C. Um Modelo de Arquitetura de Sistemas de Informacé&o parao Setor
Publico: estudo em empresas estatais prestadoras de servicos de informética. 2000. Tese
(Doutorado em Engenhatia de Produc&o) - Universidade Federal de Santa Catarina, UFSC,
Santa Catarina, 2000.

VALLE, Benjamim de Medeiros. Tecnologia da informacéo no contexto organizacional.
Revista ciéncia da informagdo. v. 25, n. 1. 1996. Disponivel em:
<http://www.ibict.br/cionline/250196/25019601.htm>. Acesso em: 13 out. 2013.



	CAPA: "ADMINISTRANDO O FUTURO AGORA"
	PREFÁCIO
	APRESENTAÇÃO
	RESUMO CURRICULAR DOS ORGANIZADORES
	SÚMARIO
	1 PROCESSO DE COMPRA DO CHOCOLATE EM BARRA: PÚBLICO DAS LOJASAMERICANAS DO SHOPPING PIEDADE SALVADOR-BA (2013)
	2 A ATUAÇÃO DO SEBRAE NO DESLOCAMENTO DA INFORMALIDADE PARAA FORMALIDADE NA BAHIA 2013
	3 ARMAZENAGEM DAS EADI’S NO PORTO SECO DE SALVADOR:ARMAZENAGEM DE CONTEINER
	4 O PROCESSO DE SELEÇÃO PARA O CARGO DE AUXILIAR LOGÍSTICO(SIMÕES FILHO-BA - 2013)
	5 A EUROPA: UMA MARCA EM DESTAQUE NO MERCADO DEPURIFICADORES DE ÁGUA
	6 PERFIL DO ESTAGIÁRIO DO CURSO DE BACHERELADO EMADMINISTRAÇÃO DA IBES/FACSAL
	7 O FLUXO DE VENDAS DO TÍTULO DE CAPITALIZAÇÃO VOLTADO PARAIMÓVEIS RESIDÊNCIAIS E COMERCIAIS DA EMPRESA X
	8 A INFLUÊNCIA DA CULTURA ORGANIZACIONAL NO PROCESSO DEPROFISSIONALIZAÇÃO EM UMA EMPRESA FAMILIAR
	9 APRENDIZAGEM ORGANIZACIONAL: CONCEITO, PROCESSOS, CICLOS ETIPOS
	10 A IMPORTÂNCIA E AS CONTRIBUIÇÕES DA TEORIA CIENTÍFICA PARA ASORGANIZAÇÕES ATUAIS
	11 A IMPORTÂNCIA DA TECNOLOGIA DA INFORMAÇÃO NASORGANIZAÇÕES NA ATUALIDADE



