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Resumo: O Bloco X é um regime que dispfe sobre a especificacdo de requisitos do
Programa Aplicativo Fiscal - Emissor de Cupom Fiscal (PAF-ECF) que trata da
regulamentagcao das atividades das empresas de Santa Catarina. O objetivo desta
pesquisa é identificar quais as dificuldades na implantacdo do Bloco X nas empresas
catarinenses. Para chegar a esse objetivo, foi realizada uma pesquisa descritiva, com
abordagem qualitativa, utilizando-se do procedimento de levantamento, onde foi
aplicado um questionario os escritorios de contabilidade do Municipio de Lauro
Muller/SC. Por meio da andlise, constatou-se que as empresas que 0s escritorios de
contabilidades pesquisados atendem ainda ndo estdo preparadas para o envio do
Bloco X. Também se verificou que as empresas estdo tento dificuldade apenas quanto
aos controles de estoque.

Palavras-chave: Bloco X. Estoque. Dificuldades.

Introducéao:

Tema de extrema importancia para os varejistas catarinenses, as exigéncias
do Bloco X para Santa Catarina, ja tem calendario de obrigatoriedades estabelecido
no estado com previsao de aplicacdo a partir de junho de 2019. E, o contribuinte que
NAao se organizar para cumprir esta obrigatoriedade podera sofrer implicacfes préticas
para o seu negdcio, incluindo até a impossibilidade de realizar novas vendas.

Em linhas gerais, o bloco X tem como objetivo enviar para a base de dados da
SEF/SC os dados diarios dos cupons fiscais emitidos pelo Emissor de Cupom Fiscal,
ECF (comumente conhecidos como Reducdo Z), além do estoque mensal dos
contribuintes.

Trata-se, portanto, de um requisito previsto no Ato Cotepe/ICMS 9/2013 que

possibilita ao fisco melhor acompanhamento e fiscalizacdo das transacdes de venda
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ao consumidor final, através da emisséo de cupons fiscais. Ja o Ato DIAT 017/2017,
publicado em SC, estabelece prazos e critérios para a obrigatoriedade de transmissao
do Bloco X (SANTA CATARINA, 2019).

Por este motivo, o estoque € um dos ativos mais importantes para a empresa,
pois tem uma relevancia alta no grupo e influencia fortemente o resultado. E por meio
do estoque que a companhia pode cumprir sua atividade operacional e auferir os
resultados esperados. Além disso, o estoque contribui diretamente para a
maximizacédo dos resultados e impacta a administracdo do capital circulante liquido.

Controlar o estoque é muito importante para a empresa néo perder dinheiro.
Quando ha alguma escassez ou excesso de produtos, o risco de prejuizo € maior, e
uma das maiores preocupac¢des dentro de uma organizacao é definir como se devem
estocar seus produtos de maneira que haja um melhor aproveitamento dos recursos.

Neste sentido, a gestdo e o controle de estoques sédo fundamentais para uma
empresa, sobretudo no ramo empresarial, visto que estdo diretamente ligados ao
resultado financeiro da organizacdo. Apesar de gerarem alguns custos, como o de
manutencgao e obtencgao, exerce funcdo essencial na realizagéo das receitas.

Uma gestao eficiente dos estoques permite a empresa manter-se competitiva
no mercado, uma vez que obtém maior controle sobre os custos e perdas da
operacdo. Se mal administrados, os estoques podem gerar diversas perdas, entre
elas: furto/roubo, deterioracéo, obsolescéncia, avarias, dentre outros.

Diante deste contexto, esta pesquisa tem por problema encontrar quais as
dificuldades na implantacdo do Bloco x nas empresas catarinenses? Para responder
este problema, esta pesquisa tem como objetivo geral identificar as dificuldades na
implantagdo do Bloco X nas empresas catarinenses. Constituem o0s objetivos
especificos deste estudo: verificar o controle de estoque; identificar quem esta
obrigado a entrega do Bloco X; verificar as percep¢fes dos contadores quanta a
implantagdo do Bloco X nas empresas catarinenses; verificar as dificuldades
encontradas na implantacao deste.

Esta pesquisa se torna relevante, pois contribui para quem quiser saber como
fazer o controle de estoque, identificar quem esta obrigado a entrega do Bloco X e
verificar as percepg¢fes dos Contadores quanto a implantagdo do Bloco X nas

empresas catarinenses e as dificuldades encontradas na implantacdo do Bloco X.
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Contabilidade de custos

Com a obrigatoriedade da transmissdo do arquivo de Estoque, cadastrar e
manter o cadastro de produtos corretamente atualizados € de extrema importancia
para evitar que o estabelecimento pague tributos ao governo de forma incorreta ou
esteja comercializando produtos com dados inconsistentes, correndo o risco de ser
multado em caso de fiscalizacdo (DATAMAIS, 2019).

Neste sentido, a avaliacédo dos estoques e a apuracao do resultado econdémico,
por meio do controle de custos, criam condicbes para acompanhar o desempenho
empresarial, vinculando a aplicacdo do ciclo da contabilidade de custos aos resultados
preestabelecidos (LIMA, 2014).

A Contabilidade de Custos nasceu da Contabilidade Financeira, quando da
necessidade de avaliar os estoques nas industrias, tarefa essa que era facil na
empresa tipica da era do mercantilismo. Seus Principios derivam dessa finalidade
primeira e, por isso, nem sempre conseguem atender completamente a suas outras
duas mais recentes e provavelmente mais importantes tarefas: controle e deciséo.
Esses novos campos deram nova vida a essa area que, por sua vez, apesar de ja ter
criado técnicas e métodos especificos para tal missdo, ndo conseguiu ainda explorar
todo o seu potencial; ndo conseguiu, talvez, sequer mostrar a seus profissionais e
usuarios que possui trés facetas distintas que precisam ser trabalhadas
diferentemente, apesar de ndo serem incompativeis entre si (MARTINS, 2010).

Portanto, dentre os requisitos para a transmissao do Bloco X a empresa devera
possuir o cadastro de produtos e controle de estoque correto no sistema de controle

e vendas.

Gestéo de estoque

Com a transmissao do Bloco X, mensalmente, o fisco tera acesso a informacao
do estoque da empresa e os dados de vendas de produtos, portanto o estoque devera
estar rigorosamente cadastrado. Por isso, devera ser dada a entrada e saida nos
produtos corretamente, e com o valor de custo, pois ao gerar o estoque, o valor
utilizado devera ser o de custo.

Cada produto deve ter seu préprio codigo, e devera ser alimentado cada vez
que for comprado. Se o produto tiver tamanhos, cores, pesos diferentes, devem ser
cadastrados separadamente (DATAMAIS, 2019).
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Neste sentido conforme Dias (2015), conhecer o estoque de uma empresa é
um grande desafio, porém, a dificuldade ndo esta em reduzir a quantidade dos
produtos estocados, nem diminuir os custos. A dificuldade estd em obter a quantidade
correta de mercadoria estocada para atender as prioridades gerenciais de modo
eficaz.

Historicamente a forma de contabilizar passou de uma simples contagem para
um importante auxilio na tomada de decisédo por parte de um gestor. Baseando-se na
contagem dos instrumentos de caca e pesca, 0 homem aperfeicoou o seu controle,
estocando o que era produzido. A partir deste momento surge o estoque, Como meio
de guardar em maiores quantidades os itens indispensaveis a sobrevivéncia do
homem. Chegando aos dias atuais, o estoque ja ndo exerce apenas sua fun¢cdo como
garantia de uma producédo, mas, tornou-se um importante auxilio para o gestor em
sua tomada de decisdo (DANTAS, 2015).

Segundo Moreira (2002, p. 463), 0 conceito de estoque é:

[...] quaisquer quantidades de bens fisicos que sejam conservados, de
forma improdutiva, por algum intervalo de tempo; constituem estoques
tanto os produtos acabados que aguardam venda ou despacho, como
matérias-primas [...].

Baseando-se no conceito de Moreira (2002), o estoque € considerado como
todo o acumulo de mercadoria, matéria-prima ou material de expediente destinado
para alguma finalidade. E um item de extrema importancia para as empresas,
principalmente quando se trata de uma organizacao comercial, tendo em vista que o
capital investido nele sera resultado da lucratividade adquirida da atividade de
comercializagao.

Levando em consideracdo o ponto de vista tradicional e as organizacdes

atipicas Viana (2006, p. 110) definiu estoque como:

Materiais, mercadorias ou produtos acumulados para utilizacdo
posterior, de modo a permitir o atendimento regular das necessidades
dos usuarios para a continuidade das atividades da empresa, sendo o
estoque gerado, consequentemente, pela impossibilidade de prever-
se a demanda com exatidao.

Ainda segundo o autor, 0s estoques S0 recursos 0ciosos que possuem valor
econdmico, 0s quais representam um investimento destinado a incrementar as

atividades de producéo e servir aos clientes. A formacao de estoque consome capital
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de giro (VIANA, 2006). Para Almeida (2010), todo material que esteja armazenado em
quantidade significativa para uso ou comercializacdo € denominado de estoque.

A manutencao de estoques requer investimentos e gastos elevados. Segundo
Viana (2006, p. 116), as principais causas que exigem estogue permanente para o
imediato atendimento do consumo interno e das vendas nas empresas Sao
“‘Necessidade de continuidade operacional; incerteza da demanda futura ou de sua
variacao ao longo do periodo de planejamento; disponibilidade imediata do material
nos fornecedores e cumprimento dos prazos de entrega”.

Diante do exposto observa-se que o estoque € um item indispensavel para a
composicdo de uma empresa e existem muitas razdes para sua manutencdo. A
importancia do planejar o estoque € enfatizada pelo autor Tadeu (2010, p. 13): “O
estoque € uma area-chave dentro das organizacdes, uma vez que se configura como
um dos principais elos entre duas outras areas: producéo e planejamento”.

Ainda segundo o Tadeu (2010), a questdo do estoque esta associada a
diversas atividades desenvolvidas na empresa, dentre elas as analises de giro do
estoque, niveis adequados de estocagem, analises financeiras de custo e retorno de
capital, dentre outros procedimentos adotados para auxiliar em uma boa gestao.

Segundo Dantas (2015) dentre as vantagens que o controle de estoque permite
ao gestor estao:

e Ter a nocdo exata do tempo que cada mercadoria pode demorar a chegar a
sua empresa,;

e Comparar a rotatividade do produto com o que se tem estocado, ele chegara a
guantidade correta que deve ser comprada;

e Manter um controle sobre a entrada e saida dos produtos vendidos em seu
estabelecimento;

e Obter informacdes precisas e veridicas para desempenhar ordenadamente
suas compras.

Na concepcéo de Pozo (2008, p. 38):

A funcdao principal do controle de estoques é justamente maximizar o
uso de recursos para gerenciamento dos estoques, porém, o gestor
depara-se com um dilema que € causador da inadequada gestao de
materiais, percebida em inUmeras empresas, e que cria problemas
guanto as necessidades de capital de giro da empresa, bem como seu
custo. E necessario encontrar o ponto ideal entre manter um grande
volume de materiais e produtos em estoque para atender plenamente
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a demanda, o que gera uso elevado de ativos da organizacédo e,
manter volumes muito baixos de estoques para minimizacdo dos
custos, porém com atrasos em entregas, insatisfacéo de clientes pela
falta de produtos e, principalmente, a perda do cliente.

O estoque € um item indispensavel para a composi¢cao de uma empresa, seja
ela industrial ou comercial. O modo como ele é armazenado e controlado pode
aumentar a lucratividade da entidade ou causar transtornos para a mesma (DANTAS,
2015).

Segundo Tadeu (2010) muitas vezes uma compra fica estocada e néo é
convertida em vendas, sendo que a empresa possui uma fortuna guardada em seu
estoque, o capital investido fica preso, sem gerar os resultados esperados pelo gestor
e ndo tem consciéncia disso.

Além de sua importancia, complexidade e extensdo, os estoques representam
um dos ativos mais importantes do capital circulante e da posicao financeira da maioria
das companhias industriais e comerciais. Seu controle eficiente € essencial para a
empresa manter-se competitiva e cumprir adequadamente suas atividades. Embora
essa gestdo de estoques ainda seja negligenciada por muitas empresas, outras ja
percebem como a gestdo de estoque pode trazer vantagens competitivas e estao
inclusive olhando os estoques ao longo de toda a cadeia de suprimentos da qual
fazem parte.

Ao mesmo tempo em que a gestdo do estoque pode ser um grande auxilio no
sucesso da entidade, o mesmo também pode ser motivo de prejuizos consideraveis,
portanto ha uma necessidade de implantacdo de um bom sistema de controle interno
sobre as movimentacdes, isso porque qualguer incorre¢do nos valores de compras e
vendas do estoque pode afetar diretamente o valor do ativo e, consequentemente, 0
resultado contabil no exercicio (DANTAS, 2015).

Para Dantas (2015), o ato de estocar ndo € tdo simples o quanto se imagina,
tendo em vista que este procedimento requer planejamento, conhecimento e solugdes
imediatas na tomada de deciséo eficaz para manter um controle de estoque continuo.
A auséncia do controle do estoque causa uma série de transtornos, desde a perda de
clientes até a reducdo nas vendas da empresa, ainda destacando também a
guantidade de produtos que ficam estocados por muito tempo e perdem a validade.

Diante da obrigatoriedade do BLOCO X sera necessario um aperfeicoamento

as atividades desempenhadas no ambito comercial com relacéo a gestado do estoque
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0 que ira resguardar a empresa de incertezas. Portanto estabelecer mudancas no
setor de estoque, a fim de evitar falhas no cadastro e manutencdo dos produtos
evitando prejuizos fiscais a empresa. As empresas que ja possuem um planejamento

eficaz e execucdo de planos estratégicos irdo se sobressair.

Bloco X: informacdes para o fisco

O Ato COTEPE/ICMS 10, de 20 de maco de 2017 dispOe sobre a especificagao
de requisitos do Programa Aplicativo Fiscal - Emissor de Cupom Fiscal (PAF-ECF) e
do Sistema de Gestéo utilizado por estabelecimento usuario de equipamento ECF,
sendo um dos requisitos o Bloco X, que especifica a transmissdo de arquivos fiscais
de Reducéo Z e Estoque gerados pelo programa, para a Secretaria da Fazenda da
Unidade Federada do contribuinte.

O Estado de Santa Catarina, a principio, € o Unico Estado que esta exigindo a
transmissao dos arquivos, estabelecendo prazos e critérios através do Ato DIAT N°
017/2017, de 31 de julho de 2017, para a obrigatoriedade dos recursos previstos no
Bloco X.

Desde o Ato, o Governo do Estado prorrogou o prazo por mais de uma vez para
inicio do envio dos arquivos. Os estabelecimentos foram divididos em quatro grupos,
com datas de adesdo entre 1° de setembro de 2019 a 1° de junho de 2020.
“Inicialmente, o prazo encerraria dia 1° de junho deste ano. Contudo, entidades ligadas
ao comeércio solicitaram ao governador Carlos Moisés da Silva uma postergacéo e,
por isso, readequamos o calendario”, revelou o secretario de Estado da Fazenda
(SEF/SC), Paulo Eli, ap6s escutarem entidades ligadas ao comércio que revelaram as
dificuldades das empresas, principalmente de pequeno porte, de se adaptarem a nova
sistemética (SANTA CATARINA, 2019).

O Bloco X é um registro contabil obrigatdrio e consiste no envio de arquivos
obtidos no PAF-ECF para a base de dados da SEF/SC. A ferramenta € mais um
instrumento fiscalizador que fornece informacdes sobre tributacdo, venda de
mercadorias e estoque dos estabelecimentos (SANTA CATARINA, 2019).

Sao arquivos gerados de forma automatica, que compilam as informacdes
referentes ao estoque das empresas e devem ser enviados diariamente, no caso de
tributacdo e venda de mercadorias, e mensalmente, para acompanhamento do
estoque. A medida permite melhor acompanhamento e fiscalizacéo das transacdes

de venda ao consumidor final, além de facilitar o acompanhamento do faturamento
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das empresas por parte dos orgaos fiscais. Manter o cadastro de produtos atualizados
€ de extrema importancia para evitar que o estabelecimento pague tributos ao governo
de forma incorreta, ou esteja comercializando produtos com dados inconsistentes,
correndo o risco de ser multado em caso de fiscalizacdo (SANTA CATARINA, 2019).

De acordo com o0 novo cronograma, a partir de 1° de setembro o envio dos
arquivos sera obrigatorio para o comércio de produtos farmacéuticos e homeopaticos,
de cosméticos, de perfumaria e de higiene pessoal. Para o comércio varejista de
materiais de construcdo em geral, o prazo se encerra em 15 de janeiro do préximo
ano. Ja para os restaurantes, bares e similares, a data limite € 1° de marco de 2020.
O prazo final para todos os estabelecimentos aderirem ao Bloco X € 1° de junho de
2020 (SANTA CATARINA, 2019).

Dentre 0s requisitos necessarios para atender a exigéncia da legislacao
referente ao Bloco X, um deles € manter o cadastro de todos os produtos
corretamente. Para isso, possuir as informacdes atualizadas dos codigos
Nomenclatura Comum do Mercosul (NCM) e Cédigo Especificador de Substituicdo
Tributaria (CEST) de cada produto comercializado, se estas informac¢des néo forem
verificadas e preenchidas e os produtos forem comercializados, os arquivos fiscais
nao serao transmitidos para a SEFAZ, gerando o risco de o estabelecimento comercial
ter seu PAF-ECF bloqueado para lancamento de vendas (SANTA CATARINA, 2019).

O NCM é um cédigo criado para identificar as mercadorias que
transitam entre os paises do Mercosul e definir as aliquotas de
impostos de importagdo e exportacdo delas. Adicionalmente o NCM
acabou sendo adotado também pelos Fiscos estaduais, que o utilizam
para definir as aliquotas de ICMS dos produtos, a aplicacdo da
substituicdo tributaria e também reducdes ou isencdes de impostos
nos produtos (TORRES, 2018).

Porém, segundo Torres (2018) o NCM é um cédigo bem abrangente, que por
vezes acaba englobando produtos com tributacbes diferentes no mesmo codigo.
Diante disso foi criado o CEST, justamente para separar dentro de um mesmo NCM
0s produtos que tem ou nao a substituicdo tributaria de ICMS.

Referente a transmisséo do arquivo de Estoque, o estabelecimento deve estar
atento ao controle mensal atualizado de seu estoque no sistema. O controle de
estoque é mais importante do que se imagina, e ndo apenas do ponto de vista fiscal,

um estoque atualizado permite que o contribuinte esteja atento a perdas, furtos, além
do controle mensal de seu negdécio (DATAMAIS, 2019).
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Procedimentos Metodoldgicos

Com a relacéo aos objetivos, esta pesquisa se torna descritiva. Segundo Raupp
e Beuren (2014, p. 81) “[..] A pesquisa descritiva tem como principal objetivo descrever
caracteristicas de determinada populacdo ou fenbmeno ou o estabelecimento de
relacdes entre as variaveis”

Essa pesquisa estuda os fendmenos do mundo fisico e humano, observando
os fatos, registrando, analisando, classificando e interpretando, desde que n&o haja
interferéncia do pesquisador (MARCONI; LAKATOS, 2002).

Este trabalho utiliza o método de levantamento, segundo Gil (2008) se
caracteriza pela interrogacdo direta das pessoas, cujo comportamento se deseja
conhecer, que seria a solicitacdo de informagdes a um grupo significativo de pessoas
acerca do problema estudado. Para em seguida, fazer uma analise qualitativa e assim
obter as conclus@es correspondentes aos dados coletados.

Quanto a abordagem, este artigo é de cunho quantitativo. Diferente da pesquisa
qualitativa, a abordagem quantitativa caracteriza-se pelo emprego de instrumentos
estatisticos, tanto na coleta quanto no tratamento dos dados. Esse procedimento ndo
€ tdo profundo na busca do conhecimento da realidade dos fenbmenos, uma vez que
se preocupa com o comportamento geral dos acontecidos (RAUPP; BEUREN, 2014).

Segundo Gil (1999), amostra € um subconjunto do Universo ou da Populacéo,
por meio de qual se estabelecem ou se estimam as caracteristicas desse universo ou
populacao.

No presente artigo foi realizado um levantamento. Gil (2008) relata que
pesquisa desse tipo se caracterizam pela solicitagdo de informagdes de um grupo
significativo de pessoas sobre o tema pesquisado.

Assim, pode-se dizer que 0 questionario tem como técnica de investigacao,
guestBes apresentadas por escrito as pessoas, tendo por objetivo o conhecimento de
opinides, crengas, interesses, expectativas, situacdes vivenciadas etc. (GIL, 2008).
Para o levantamento de dados, foi aplicado um questionario para 4 (quatro) escritorios
atualmente em Lauro Muller/SC. No questionario foram feitas 7 (sete) perguntas
objetivas e 1 (um) descritiva.

Assim, a populacdo desta pesquisa € composta por 4 (quatro) escritorios de
contabilidade da cidade de Lauro Muller/SC, sendo que a escolha foi feita pela

acessibilidade aos escritorios pesquisados.
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Resultados e Discusséo

Nesta parte da pesquisa, sera apresentado o resultado do questionario, que foi
aplicado em 4 (quatro) escritorios de contabilidade da cidade de Lauro Muller/SC. A
seguir apresenta-se as tabelas com os dados coletado do questionario aplicado,
perguntas objetivas e descritiva e com iSso suas respectivas analises.

A tabela 1 demonstra as respostas sobre se o conhecimento do Bloco X. Todos

0s escritorios responderam saber o que é o Bloco X.

Tabela 1 — Vocé sabe o que € o Bloco X do PAF-ECF?

N° de Respondentes Percentual %
Sim 4 100%
Nao 0 0%
Total 4 100%

Fonte: Dados de Pesquisa (2019)

Quando questionados sobre o nivel do controle de estoque, a tabela 2 mostra
que 75% (setenta e cinco por cento) disseram que o controle de estoque das
empresas que eles atendem é regular. Os 25% (vinte e cinco por cento) restante

disseram ser bom o nivel de controle.

Tabela 2 — Qual o nivel de controle de estogue que as empresas que vocé atende
exercem?

N° de Respondentes Percentual %
Otimo 0 0%
Bom 1 25%
Regular 3 75%
Ruim 0 0%
Péssimo 0 0%
Total 4 100%

Fonte: Dados de Pesquisa (2019)

Tabela 3 — As empresas que ainda néo estao obrigadas a enviar o Bloco X ja estédo
se preparando para 0 envio?

N° de Respondentes Percentual %
Sim 2 50%
N&o 2 50%
Total 4 100%

Fonte: Dados de Pesquisa (2019)

E possivel perceber, conforme a tabela 3, que 50% (cinquenta por cento) das
empresas atendidas pelos escritérios pesquisados ainda ndo estdo preparadas para

0 envio do Bloco X.
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Porém, o indice dos que estéao se preparando é de 50% (cinquenta por cento),
Tal informacdo é preocupante, pois mostra que ha empresas que podem levar
punicbes em decorréncia de ndo estarem se preparando, causando prejuizos para
essas empresas.

A analise feita na tabela 4, apresentando as dificuldades encontradas pelas
empresas atendidas pelos escritérios é preocupante, na medida em que demostra que
75% (setenta e cinco por cento) tém falta de controle de estoque. Além disso, pode-
se destacar na tabela, que 25% (vinte e cinco por cento) tém o sistema ineficiente,

podendo atrasar o envio do Bloco X, podendo assim, prejudicar sua empresa.

Tabela 4 — Quais as dificuldades que as empresas encontram ou podem encontrar no
envio do Bloco X?

N° de Respondentes Percentual %
Legislacdo Complexa 0 0%
Sistema Ineficiente 1 25%
Falta de Controle de estoque 3 75%
Pessoal pouco qualificado 0 0%
Total 4 100%

Fonte: Dados de Pesquisa (2019)

Percebe-se por meio da tabela 5 que 75% (setenta e cinco por cento)
responderam que 0s sistemas empresariais estdo atendendo de forma eficiente o
envio do Bloco X. Porém, 25% (vinte e cinco por cento) ndo estdo sendo eficazes,

podendo prejudicar na nova obrigacdo em que as empresas precisam atender.

Tabela 5 — Os sistemas empresariais estao atendendo as empresas de forma eficiente
para o envio do Bloco X?

N° de Respondentes Percentual %
Sim 3 75%
N&o 1 25%
Total 4 100%

Fonte: Dados de Pesquisa (2019)

Na tabela 6 observa-se que todos os respondentes, ou seja, 100% (cem por
cento) disseram que ainda ndo tem empresas obrigadas a enviar o Bloco X. Isso
mostra que as empresas que esses escritorios atendem terdo essa obrigagdo do envio
do Bloco X entrando em vigor a partir do préximo ano, sendo incluidas todas as

empresas que possuem Impressoras Fiscais.
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Tabela 6 — Alguma das empresas que vocé trabalha ja esta obrigada ao envio do
Bloco X?

N° de Respondentes Percentual %
Sim 0 0%
Nao 4 100%
Total 4 100%

Fonte: Dados de Pesquisa (2019)

Tabela 7 — Caso tenha respondido sim na pergunta anterior, ja passou por problemas
nos arquivos enviados pelas empresas?

N° de Respondentes Percentual %
Sim 0 0%
Nao 4 100%
Total 4 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Com a tabela mostrando o resultado do questionario, foi citado que nenhuma
das empresas, em que eles atendem séo obrigadas ao envio do Bloco x, sendo assim
gque ndo passou por problemas de envios de arquivos pelas empresas, com 0
percentual de 100% (cem por cento).

Foi questionado também, com uma pergunta descritiva, qual era a opinido
sobre a implantacdo do envio do Bloco X para as empresas de Santa Catarina? Dos
4 (quatro) escritorios de contabilidade de Lauro Muller/SC, 3 (trés) responderam.

As respostas obtidas foram que iria haver um controle rigoroso de vendas para
o sistema de tributacao; que haveria uma melhoria até mesmo no controle de estoque,
podendo facilitar e ajudar as empresas que eles atendem; e por fim, que seria uma

norma para fiscalizar as empresas, e assim teriam mais burocracia para intervir nisso.

Consideracfes Finais

Este estudo teve como objetivo geral identificar as dificuldades na implantacéo
do Bloco X nas empresas catarinenses. Constituem 0s objetivos especificos deste
estudo, verificar o controle de estoque; identificar quem esta obrigado a entrega do
Bloco X; verificar as percepc¢oes dos contadores quanta a implantagéo do Bloco X nas
empresas catarinenses; verificar as dificuldades encontradas na implantacdo deste.

O Bloco X se integra em arquivos eletrénicos que contém um resumo dos dados
das vendas das mercadorias registradas em cupons fiscais emitidos pelos
Equipamentos Emissores de Cupom Fiscal (ECF) das empresas, em que Sao
enviados para a base de dados da SEF/SC (Secretaria do Estado da Fazenda). Sdo

arquivos eletrénicos gerados de forma automatica pelos Programas Aplicativos
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Fiscais (Sistema), que devem ser enviados diariamente, no caso de tributacdo e venda
de mercadorias, e mensalmente para acompanhamento do estoque.

Ao desenvolver esta norma, referente ao envio do Bloco x, ela facilita para a
empresa o controle de estoque e de custos, e auxiliando nas fiscalizacoes.

Os objetivos estabelecidos foram atingidos por meio dos procedimentos
metodoldgicos, e conforme os dados obtidos na pesquisa, onde se constatou que a
grande da maioria dos escritorios de contabilidade de Lauro Muller/SC ressaltou que
as empresas que eles atendem ainda nédo estdo sendo preparadas para o envio do
Bloco X. Também se verificou, ap0s a pesquisa, que as empresas que estdo sendo
implantados o bloco x estéo tento dificuldade apenas quanto ao controle de estoque.

Importante ressaltar que o estudo nao teve a pretensdo de esgotar todas as
questbes pertinentes ao tema, tampouco demonstrar resultados absolutos ou
inquestionaveis.

Enfim, o presente artigo cumpriu 0 seu objetivo que era verificar quais as
dificuldades da implantacdo do Bloco X nas empresas de Santa Catarina, resultando
na confirmacéo dos Contadores dos Escritorios de Lauro Muller/SC, pois neste intuito

desta colocacéo nao teria dificuldades e sim melhorias na finalidade.
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Resumo: Com a intencéo de identificar a veracidade entre os servigos divulgados nas
acOes de marketing das clinicas estéticas do municipio de Cocal do Sul e a sua
eficacia, este trabalho apresenta uma pesquisa realizada com as proprietéarias dos
estabelecimentos, identificando as estratégias e uma comparacao com a percepcao
de pessoas que utilizaram o servi¢o. Desta forma, foi utilizado o método exploratorio,
com uma abordagem qualitativa, por meio de questionario na busca por informacdes
que embasassem o artigo. A partir das analises, das ac6es de marketing realizadas,
identificou-se que nas clinicas investigadas as acdes de marketing utilizadas e os
resultados obtidos pelas clientes, expostos nas redes sociais, sdo veridicos.

Palavras-chave: Marketing. Estética. Marketing Digital.

Introducao

A sociedade em geral, associa imagens a produtos ou servigos oferecidos,
como bom ou ruim. Muitos acabando crendo em uma foto, opinido alheia, e
principalmente em meios visuais, sem muitos critérios de andlise. Muitas destas
informacBes podem ser alteradas digitalmente por meio de programas e aplicativos,
outras pessoas deixam de realizar determinado servi¢co oferecido por duvidas nao
sanadas, principalmente, por meio do impacto por campanhas de marketing, nas
redes sociais.

Conforme afirma Cintra,

O marketing digital vem para facilitar a vida das pessoas. Em pouco
tempo se faz a divulgacéo e se estabelecem contatos e isso até com
um gasto menor, pois basta ter acesso a internet e saber divulgar o
produto. O consumidor, por sua vez, terd também uma maior facilidade
para dar sua opinido sobre o produto, fazer comparacdes e
compatrtilhar seu conteado. O que passa a ocorrer, entdo, € uma
interacdo maior e plena entre o consumidor e o proprietario. O
consumidor tera mais facilidade para escolher e comprar; a vida de
muitos que tém pouco tempo para sair e pesquisar diversos produtos
ficara facilitada; de casa mesmo o consumidor fechara negoécio
(CINTRA, 2010, p. 27).
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O conceito de marketing, utilizado como base para este trabalho € destacado

por Kotler e Armstrong (2003, p. 3):

Marketing é a entrega de satisfagdo para o cliente em forma de
beneficio. Os dois principais objetivos do marketing séo: atrair novos
clientes, prometendo-lhes valor superior, € manter os clientes atuais,
proporcionando-lhes satisfacao.

Assim, neste trabalho discutiremos se as ac¢fes identificadas na andlise de
marketing realizadas pelas Clinicas estéticas, em Cocal do Sul, sdo de comum acordo
com as ac¢Oes de marketing digital expostas pelas empresas.

O trabalho se justifica pela relevancia de identificarmos a veracidade da
exposicdo de servicos da area estética ofertado na nossa regido. Demonstrar a
importancia de divulgacfes veridicas, ndo somente na area da estética, mas em
qualquer area de trabalho que se queira demonstrar interesse pela opiniao dos seus
clientes e assim, mostrar para novos consumidores os resultados de seu trabalho.

Quanto aos meios que utilizamos para realizar este projeto, utilizou-se um
questionario aplicado com clientes que passaram por tratamentos nas clinicas de
fisioterapia com servico estético, reunindo informacdes que esclarecem se a forma de
divulgacdo de resultados e consequente atracdo de novos clientes através de
campanhas de marketing por meios on ou off-line, esta ligada aos resultados obtidos

pelas clientes.

Fundamentacao tedrica

Utilizadas como importantes instrumentos para geracéo de pequenos e médios
negocios as acdes de marketing, centradas na satisfacao do cliente, devem considerar
as necessidades emocionais dos consumidores, seus hébitos, a maneira de se
comunicar e consecutivamente, levar em consideracéo a forma como os individuos ali
envolvidos se relacionam com os demais interlocutores e a partir disso, disponibilizar
produtos ou servigos com o compromisso de atender suas necessidades e desejos.

As necessidades dos compradores referem-se aos bens e servicos que 0s
consumidores requerem para sua sobrevivéncia. Por exemplo, as pessoas precisam
de comida para se alimentar, como as empresas e organizagdes, necessitam de
computadores para seu funcionamento (CHURCHILL, 2000).

Para Passos e Nogami (2008, p.10), “entende-se por necessidade humana a

sensacao da falta de alguma coisa unida ao desejo de satisfazé-la.” Ja conforme
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Kotler e Keller (2012, p.8), “as necessidades sdo os requisitos basicos do ser humano,
como aqueles por ar, comida, agua, roupas e abrigo”.

De acordo com Kotler e Keller (2012), pode-se observar que o sucesso
financeiro de uma empresa depende das habilidades e do sucesso das ac¢des do setor
de marketing. O marketing pode ser considerado de extrema importancia em todos 0s
tipos de negdcios, inclusive em centros de estética, spas e clinicas de estética.

Os clientes e pacientes de spas, centros de estética e clinicas de estética
possuem desejos e anseios por procedimentos, tratamentos e produtos relacionados
a beleza, ou seja, tratamentos para elevar autoestima, melhorar sua imagem pessoal,
reduzir medidas, antienvelhecimento, entre outros quesitos, que fazem com que o0s

clientes procurem os centros de beleza (SEBRAE, 2009).

Tratamentos Corporais

Quanto aos métodos de tratamento estéticos analisados neste trabalho,
trataremos principalmente os principais métodos ofertados por estas clinicas,
identificados abaixo:

A Lipocavitacao ou ultrassom cavitacional — conhecida popularmente como a “lipo
sem corte” oferece resultados semelhantes ao de um procedimento invasivo chamado
liposcultura que tem como objetivo a retirada de gordura localizada e definicdo na
silhueta por meio de cirurgia. Clientes entrevistadas relatam perceber maior diferenca

na silhueta, formando a famosa “cinturinha”. Conforme artigo cientifico abaixo:

Objetivo: identificar os efeitos da terapia combinada entre
radiofrequéncia e lipocavitagdo no fibro edema gel6ide flacido na
regido posterior do brago. A amostra foi constituida por 1 individuo do
sexo feminino com 39 anos, 80 kg. Foram realizadas 10 sessdes, uma
vez por semana durante 10 semanas consecutivas. Antes e depois
das sessfes foram avaliadas a circunferéncia e adipometria da area
tratada. Foi realizado exame de ultrassonografia para andlise da
camada adiposa subcutanea antes do tratamento e apés a Ultima
intervencdo. Posteriormente, foram capturadas novamente imagens
da regido posterior do braco direito e esquerdo observando melhora
no aspecto da pele. Conclui-se que a aplicacdo das duas terapias
apresentou resultados satisfatérios proporcionando melhora do
aspecto do FEG e satisfagdo da paciente (SILVA, 2018, p. 01).

A Carboxiterapia - consiste em outro tratamento, em que por meio da liberagao

do gas carbbnico injetado no corpo da paciente, tendo como maior foco o rompimento
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adipdcitos, fazendo o corpo liberar a gordura. Conforme mostra no artigo cientifico

abaixo:

[...] trata-se de uma técnica terapéutica que vem sendo amplamente
utilizada para melhora do quadro do fibroedema gel6ide. O tratamento
consiste em pelo menos 10 sessoes, realizadas 2 vezes por semana,
em dias alternados. Para execucdo € utilizado anidro-carbonico
administrado por via subcutanea, utilizando um aparelho com sistema
Carboxide Digital. Os resultados encontrados apontaram para uma
melhora de 40,47% nas incidéncias dos graus de fibro edema geldide
e de 33,78 % na reducdo do quadro algico. Dessa forma a
carboxiterapia demonstrou-se uma terapia segura, eficaz e sem
grandes contraindica¢cfes, contribuindo entdo para a melhora dos
graus do fibro edema geléide (CORREA, 2008, p. 78).

Ja o método FlacilO consiste em uma técnica de tratamento para gordura
localizada, criado por Ana Julia Graf com apoio da marca Tulipia Cosméticos, onde foi
desenvolvida uma argila amarela com ativos e potencial ortomolecular de hidratacédo
e reposicdo de minerais para o corpo, hoje a criadora do método d& cursos por todo o
Brasil para ensinar sua técnica a outras esteticistas ou fisioterapeutas. Sendo um
compilado de cosmético com equipamento, ndo se acha um artigo cientifico que
comprove a eficacia do método, porém se tem relatos a partir do questionario aplicado
de que as clientes confirmam e percebem diferencas ao decorrer das sessdes. A
criadora da varias entrevistas em revistas de estética e programas no youtube.
Segundo a matéria do site globo.com, no qual fala sobre os resultados obtidos com

esta técnica no Instituo de Beleza llha Mar, no Rio de Janeiro, a técnica inicia:

“Tudo comega com um bate-papo, em que conhecemos melhor
guestbes como habitos alimentares, rotina de atividade fisica,
funcionamento intestinal, uso de medicamentos e a qualidade do sono.
O tratamento baseia-se em cosmetologia e eletroterapia aplicadas a
flacidez, ou seja, estimulo de colageno e hidratacdo da pele — destaca
a esteticista do instituto, Nathany Passe Filgueiras. Segundo ela, a
recomendacao é de que os pacientes facam entre oito e 12 sessdes
(cada uma com uma hora e meia de duracdo) para completar o
tratamento. O preco de cada sessdo € de R$ 180. Ja a partir do
primeiro dia o paciente percebe um grande resultado. Com isso, ele
se anima a continuar o tratamento — afirma a esteticista.” (MENEZES,
2018).

Procedimentos Metodoldgicos
Adotou-se no questionario baseado na escala likert, 03 tratamentos para o
corpo, todos com maiores resultados para fibroedema geloide e gordura localizada,
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todos os tratamentos abordados, sdo ofertados nas duas clinicas. Sendo eles: Método
FlacilO, Lipocavitacdo e Carboxiterapia.

A pesquisa foi realizada com duas das quatro clinicas identificadas como
Clinicas estéticas no municipio de Cocal do Sul, contabilizadas pela prefeitura
municipal daquela localidade. Tendo como distingdo para a escolha das clinicas, os
servicos oferecidos em comum, sendo investigado por meio digital e aplicacdo de
questionario de satisfacdo com as clientes que utilizaram o servigo.

Por meio da abordagem qualitativa, este trabalho propde-se a trazer
identificacbes que possam ampliar o entendimento da contribuicdo do marketing para
as clinicas estéticas. Os dados tratados a seguir, foram obtidos por meio de leituras e
transcricdes dos questionarios realizados com base na teoria de Creswell (2010): A
investigacdo qualitativa emprega diferentes concepcdes filosoficas: estratégias de
investigacdo: e métodos de coleta, analise e interpretacao dos dados.

Entende-se como uma investigacdo qualitativa, quando se utiliza muito de
métodos como: dados de imagem e texto, conseguindo assim realizar uma
investigagcdo de varios meios diferentes. Concentrando-se em caracteristicas,
pesquisas, fontes diferentes, interpretacdo e também fazendo o pesquisador manter
o foco na aprendizagem do participante da pesquisa.

Utilizando juntamente ao questionario a classificacdo da escala Likert,
conforme Tomés Duarte (2019):

Criada em 1932, pelo psic6logo norte-americano Rensis Likert, a
escala Likert € uma escala de resposta psicométrica utilizada na
maioria das vezes em pesquisas de opinido de clientes. Sendo umas
das principais KPI's (Key Performance Indicator) de pesquisas do
mundo, a escala é um dos indicadores mais antigos e tradicionais.

Conceito complementado por Llauradé (2015):

Ao contrario das perguntas sim/ndo, a escala de Likert nos permite
medir as atitudes e conhecer o grau de conformidade do entrevistado
com qualquer afirmac&o proposta. E totalmente (til para situacdes em
gue precisamos que o0 entrevistado expresse com detalhes a sua
opinido. Neste sentido, as categorias de resposta servem para
capturar a intensidade dos sentimentos dos respondentes.

Entende-se entdo como Escala Likert, o método utilizado para classificar o quao

insatisfeito ou satisfeito o cliente ou o entrevistado ficou com o servi¢o prestado. No
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caso deste projeto integrador a estratégia foi utilizada com os clientes das respectivas
clinicas estéticas do municipio de Cocal do Sul.

A populagéo delimitada nesta pesquisa compde-se de trés clientes de cada
duas clinicas estéticas, localizadas no municipio de Cocal do Sul. Tendo como
principal fonte de selecdo de cliente os que apenas contrataram servicos de
tratamento corporal.

Para a verificacdo dos resultados desta pesquisa o instrumento utilizado é o
questionario, que oportunizard a coleta de dados qualitativos, representando a opinido
e o pensamento dos 03 clientes abordados em cada uma das duas clinicas estéticas,
localizadas no municipio de Cocal do Sul.

O questionario € uma forma utilizada na coleta de dados e sua importancia
consiste nas possibilidades que oferece para conhecer o que fazem, opinam ou
pensam os participantes.

Apresenta-se o fato de que as duas clinicas utilizam estratégia de marketing
digital em propostas diferentes, o que acarretou mudangas na forma de investigacao
deste trabalho. Os objetos de estudo foram assim caracterizados:

Clinica 01: Levando em consideracdo que a clinica 01 néo trabalha com venda de
protocolos?, especificos para um equipamento, percebemos que poderia haver
diferentes interpretacfes de quais servicos estédo realmente sendo ofertados, ja que a
clinica apresenta em sua estratégia de marketing, nas redes sociais, postagens com
resultados a partir de aparelhos individuais. Lembrando-se também de que esta clinica
oferta 0 Método Flacil0 como um de seus tratamentos, porém durante a pesquisa
descobriu-se que na verdade eles néo utilizam na area de tratamento corporal, apenas
facial.

Clinica 02: Esclareceu-se durante a aplicacdo dos questionarios, o quao esta clinica
€ elogiada pelo seu bom atendimento e principalmente pelo desempenho de quem
realiza as técnicas de tratamentos, esta clinica compdem-se de um quadro de
funcionarios vasto, com todos os tipos de tratamento na parte estética e
fisioterapéutica, para a averiguagdo dos tratamentos corporais em comum entre as

duas clinicas foi preciso entrar em contato com quem é responsavel pelos excelentes

! Protocolo é o cronograma do que sera exatamente utilizado para tratar e chegar ao objetivo
da cliente ao longo das sessdes.
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resultados e comentarios durante a conversa com as clientes, sendo ela uma pessoa

qgue colaborou para este projeto prontamente.

Resultados e Discusséo
As informacdes coletadas foram organizadas em uma tabela, onde foram
identificadas as predominancias dos resultados, destacando apenas os resultados

mais significativos identificados nos questionarios:

Quadro 1 - Perfil das clientes da clinica

Clinica Faixa Etéria Género Escolaridade
01 De 25 a 42 anos | Feminino | Ensino Médio Completo
02 De 38 a 58 anos | Feminino | Ensino Médio Completo a Ensino Superior

Fonte: Autor (2019).

Como podemos identificar no quadro 1, a clinica 01 tem como principal grupo
de clientes/usuarios do servigco, mulheres com faixa etéria entre 25 e 42 anos com
escolaridade basica completa. Enquanto a clinica 02 se diferencia com perfil de faixa
etaria, que gira entre 38 e 58 anos e com escolaridade das clientes que vai de basica

a superior completa.

Quadro 2 — Avaliagdo do atendimento

Clinica Qualidade do atendimento?
01 Otimo
02 Otimo
Fonte: Autor (2019).

A maior parte das clientes questionadas avaliaram o atendimento geral que

Ihes foi prestado como sendo 6timo em ambas as clinicas, como mostra o quadro 2.
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Quadro 3 — Avaliacdo do servico prestado

Qual desses tratamentos vocé fez e como avalia a qualidade do servico prestado?
Clinica Bom Otimo Ruim Péssimo
01 Carboxiterapia X
01 Lipocavitacao X
02 Flacil0 X
02 Carboxiterapia X
02 Lipocavitacao X

Fonte: Autor (2019).

No quadro 3 € possivel observar o entendimento/avaliagdo sobre cada um dos
servigos, pelo grupo de clientes/usuérias, que na clinica 01, os qualificaram como
otimo e nenhuma realizou tratamentos com o Método Flaci10. Ja na clinica 02, o grupo
de clientes/usuarias do servico, utilizaram todos os tratamentos pesquisados e

classificaram de ruim a 6timo.

Quadro 4 — Avaliacdo de resultados do tratamento

Como vocé classificaria o resultado do seu tratamento?
Clinica Bom Otimo Ruim Péssimo
01 Carboxiterapia X
01 Lipocavitacdo X
02 Flacil0 X
02 Carboxiterapia X
02 Lipocavitacdo X

Fonte: Autor (2019).

Assim como no Quadro 3, as clientes classificaram da mesma maneira 0
resultado do tratamento. Na clinica 01, 100% classificaram os resultados como sendo
6timos. indice que ja comeca a corroborar com a fidedignidade das informagdes
divulgadas. E na clinica 02, as clientes classificaram o resultado dos tratamentos entre

ruim e 6timo (quadro 4).

Quadro 5 — Avaliacdo de satisfagcéo x indicacao

Clinica Vocé recomendaria algum tratamento para outra
pessoa?
01 Sim
02 Sim

Fonte: Autor (2019).

A predominancia mostra que o principal grupo de clientes usuarios do servi¢o
(quadro 5), recomendariam positivamente o tratamento realizado para outras clientes.

Assim, € possivel afirmar, a partir dos dados coletados sobre o trabalho realizado por
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ambas as clinicas que o servi¢o prestado pelos estabelecimentos esta alinhado com

os resultados prometidos nas ac¢des de divulgacao das clinicas.

Quadro 6 — Identificagcdo origem do cliente

Clinica Como conheceu a clinica?
01 Boca-a-Boca
02 Boca-a-Boca

Fonte: Autor (2019).

No que tange as acOes de marketing adotadas para aquisicdo de novos
clientes, conforme mostra o quadro 6, a indicagcdo e recomendacdo entre clientes
ainda se mostra como uma das mais eficazes acgdes.

Trazendo possiveis solu¢cdes para resolver a falta de confian¢a das pessoas com
0os resultados propagados, deve-se, entdo, atentar para as praticas e técnicas
utilizadas para realizar as acfes de marketing das empresas, no caso clinicas
estéticas do municipio de Cocal do Sul, ao realizar promogé&o por meio de plataforma
difital, especificamente em redes sociais, é necessaria atencao as fotos produzidas,
buscando divulgar imagens de antes e depois de extrema perfeicdo nos detalhes.

Fatores essenciais de atencdo, como por exemplo: sutid, calcinha ou bermuda
iguais, fotografar no mesmo local da primeira imagem e utilizando o mesmo tipo de
luz, para que o ambiente, iluminagéo e vestimentas ndo destaquem nem desfoquem
imperfeicdes a serem tratadas no corpo do (da) cliente, que possam acentuar duvidas
dos (das) possiveis clientes. Fundamental que antes de tudo seja providenciado um
termo de autorizacdo de uso de imagem, documento que a paciente devera assinar,
permitindo a utilizacao das fotografias.

Abordando uma conversa direta com a cliente é possivel ganharmos mais
confianca do interlocutor, conforme Vita (2017, p42), os cuidados com a foto
documentacdo em procedimentos estéticos. Onde, por meios comparativos de fotos
publicadas, juntamente com declarac¢des de clientes que trazem mais veracidade para

informac&o.

A fotodocumentacgéo serve como método de comprovagao da eficacia
de um tratamento, protocolo ou mesmo de um produto. A falta de
padronizacdo gera uma interpretacdo errada do resultado, por isso,
para garantir uma boa qualidade para as fotografias é necessario
seguir algumas dicas imprescindiveis: Pode-se usar cameras de
celulares, maquinas fotograficas digitais ou cameras profissionais e
semiprofissionais. E importante sempre utilizar o mesmo aparelho.
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Para padronizacao é necessario ter um local fixo onde ira tirar as fotos,
cuidando para que tenha uma boa luminosidade (a foto ndo pode ficar
muito clara ou escura). O fundo deve ser liso, de preferéncias nas
cores branca ou preta, mas vocé também pode utilizar tecidos na cor
amarela para peles com fototipos mais altos ou azul para padrdes de
cores de hipercromias. Este local pode ser uma parede do seu
escritério de atendimento ou um posturdmetro. Para fotos de
procedimentos corporais, as mulheres devem estar sempre com 0
mesmo biquini ou descartaveis, e os homens sempre com a mesma
sunga.

Imagem 1- Forma adequada de se realizar a fotodocumentacéao frente e verso

—]

&
L

Fonte: Autor (2019).
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Imagem 2 - Forma adequada de se realizar a fotodocumentacdo posterior e
perpendicular

Fonte: Autor (2019).

Assim, os principais entendimentos iniciais séo de que o paciente devera estar
de roupa de banho, caso o protocolo seja corporal. Fica claro também que, atencéo a
padrées minimos estéticos para fotografia aumentam os fatores de visibilidade e
credibilidade demonstrados para o devido publico a ser atingido, com chances ainda

maiores de se tornarem novos clientes.

Considerac0fes Finais

Observando os resultados obtidos por meio dos questionarios e andlise das
acOes de marketing realizadas, identificou-se que nestas duas clinicas investigadas
as acOes de marketing utilizadas e os resultados obtidos pelas clientes sao veridicos.

Levando-se em consideracao as nuances de respostas de cada participante da
pesquisa, nem todo tratamento tem 100% de eficicia, assim, podemos considerar as
respostas negativas somente como um n&o encontro entre aparelho e corpo,
considerando que os aparelhos funcionam e tem como intuito penetrar em nosso
maior 6rgao do corpo humano que € a pele.

Sabendo que os aparelhos investigados neste projeto tinham como objetivo
diminuicdo e eliminagéo de gordura localizada, fibroedema geloide e flacidez, levando
em consideracéo que apenas o tratamento com a lipocavitacao apresentou resultados
negativos, temos entdo a hipétese de que como os outros aparelhos também faziam

0 mesmo efeito e apresentaram resultados positivos, temos como identificar que
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talvez as clientes que tenham feito mais de um equipamento investigado ao mesmo
tempo, possam nao ter certeza do resultado obtido, j4 que secundariamente todos os
aparelhos faziam o mesmo tratamento.

Durante a investigacéo foi necessario confirmar e cumprir com os objetivos
especificos, nos quais foram necessarias conversas entre a realizadora do projeto e
a prefeitura municipal de Cocal do Sul, para afirmar a existéncia das clinicas de
fisioterapia com servico de estética, no municipio. Também se adotou conversas
diretas com as clientes que foram abordadas na pesquisa, para ter maior precisao de
resultados e afirmativas por meio delas descritas neste projeto.

Concluimos entdo que o maior investigado do projeto que foram as acfes de
marketing digital, na sua grande maioria, ndo foi o método mais utilizado pelas clientes
abordadas para que conhecessem as clinicas. Entende-se entdo que, como descrito
no projeto, o boca-a-boca ainda € o método mais eficaz de marketing para promocao
dos servicos. Reforcando que as acdes de indicacdo ainda se configuram como uma
das principais estratégias para alavancar negécios.

O trabalho ainda proporcionou que se pudesse entender mais profundamente
0s processos de divulgacdo executados pelas clinicas que usam dos principais
resultados positivos para buscarem novos clientes.

Apés a realizacdo do projeto, fica claro que as acbes de promocdo em
plataforma fisica ou digital, sdo sim, o principal meio de propagar os servicos e
conquistar novos clientes, promovendo a visualizacdo o trabalho desenvolvido pela

empresa, e recebendo respaldo de indicacdo de alguém que ja utilizou o servico.

Referéncias

CINTRA. Flavia Cristina, Marketing Digital- A Era da Tecnologia on-line, 2010.
Disponivel em: < https://www.semanticscholar.org/paper/Marketing-Digital%3A-a-
era-da-tecnologia-on-line-Cintra/5863ededa5bd7ed83c551e3ae82b17470cef2835>
Acesso em: 14 ago. 2019

CHURCHILL, Gilbert A. Marketing: criando valor para o cliente. Sdo Paulo:
Saraiva, 2000.

CRESWELL. John W., Métodos de Pesquisa, pag. 206, 2010, cap. 9.
CORREA, Michele Santos, “Andlise da eficacia da carboxiterapia na reducdo do

fibroedema geldide: estudo piloto”, 2008. Disponivel em:
http://www.fisiovitasaude.com.br/artigo3.pdf. Acesso em: 29 out. 2019.

28



. Xl Semindrio de Ensino, Pesquisa e Extensdo - SENPEX
unibave

KOTLER E ARMSTRONG. Principios de Marketing. 9. ed. Sdo Paulo: Pearson
Education do Brasil, 2003.

KOTLER, Philip. KELLER, Kevin Lane. Administragcdo de marketing.14. ed. S&o
Paulo: Pearson Education do Brasil, 2012.

LLAURADO Oriol, Escala de Likert: O qué é e como utiliza-la? Disponivel em:
netquest.com. Acesso em: 14 ago. 2019.

MENEZES, Gabriel. Radio frequéncia e Flaci1l0: novas apostas dos especialistas
para combater a flacidez corporal. 2018. Disponivel em: oglobo.globo.com. Acesso
em: 29 out. 2019.

SEBRAE: Servi¢o de apoio as Micro e Pequenas Empresas. Disponivel em:
www.sebrae.com.br/sites/portalsebrae/artigos/vale-a-pena-montar-um-salao-de-
beleza%3f. Acesso em: 28 de agosto de 2019.

SILVA, Eloisa Roberta, Fisioterapia Brasil. Vol. 19, N° 5 - Terapia combinada da
Radiofrequencia e lipocavitacdo no fiboroedema geléide, 2018.

PASSOS, Carlos Roberto Martins; NOGAMI, Otto. Principios de economia. 5. ed.
rev. S&o Paulo: Cengage Learning, 2008.

29



. Xl Semindrio de Ensino, Pesquisa e Extensdo - SENPEX
unibave

DESENVOLVIMENTO DE ACOES DE MARKETING EM UMA EMPRESA DO
RAMO DE GASTRONOMIA DO MUNICIPIO DE ORLEANS/SC

Leonardo Mazuco?l; Rovanio Bussolo?; Jadina de Nez3; Berto Varmeling?;
Giovani Alberton Ascari®; William Casagrande Candiotto®. Fabricio
Schambeck”’

!Graduacgédo. Unibave. mazucoleo@hotmail.com
2Graduacéo. Unibave. rovaniob@gmail.com
3Graduacdo. Unibave e Esucri. jadinadenez@gmail.com
4Graduacdo. Unibave. berto_warmeling@hotmail.com
SGraduacéo. Unibave. giovanifilosofia706 @gmail.com
®Graduagdo. Unibave. williamcasagrande@hotmail.com
‘Graduacéo. Unibave. schamball@hotmail.com

Resumo: As ac¢des de marketing de uma empresa devem ser sempre analisadas,
para que as organizacdes possam conhecer o seu mercado e ter informacfes mais
precisas sobre seus clientes. Dessa maneira, a empresa conseguira realizar o uso
correto de seus recursos e otimizar seus recursos financeiros. Essa pesquisa tem por
objetivo geral, analisar as a¢des de Marketing de uma empresa do ramo de
gastronomia do municipio de Orleans. Para obter as informacdes necessarias, foi
utilizado o método exploratério, a partir de um estudo de caso, com uma abordagem
qualitativa e quantitativa com os clientes da empresa, onde foi aplicado um
guestionario para buscar as informacdes do estudo. A partir das analises, o estudo
mostrou que é necessario modificar as acdes de marketing que a empresa faz, alterar
o cardapio que a organizacao oferta e contratar mais entregadores, melhorando assim
o tempo de entrega dos produtos.

Palavras-chave: Marketing. Swot. Gastronomia.

Introducao

Para Kotler e Armstrong (2007, p. 30), “o marketing apoia o planejamento
estratégico da empresa de maneira detalhada para assim visualizar oportunidades
dentro de um quadro competitivo”.

Esse estudo vislumbra melhoria do setor de marketing da empresa Lanchonete
Gigant’s, situada no municipio de Orleans - Santa Catarina, para que com base na
atual situacao de mercado a qual a empresa se encontra, possa melhorar suas acdes
de marketing, “nortea-la na coordenacdo de suas atividades com melhor
aproveitamento das oportunidades de mercados, visando a constru¢do de uma marca
soélida e uma imagem de marca forte e favoravel” (KOTLER, 2000, p. 86).

Quando a organizacdo busca melhorias em suas acdes organizacionais,

possibilita o crescimento mais solido de seu negdcio, podendo aperfeicoar a conquista
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e retencdo de clientes, gerando assim, oportunidades de trabalho na regido onde a
empresa atua. Ao se referir a marketing, Kotler (2000), diz que é a ferramenta que
pode ser usada para aproveitar as oportunidades e com isso atrair novos clientes e
por fim idealiz&-los.

A partir dessas colocacfes, quando se pensa no problema dessa pesquisa, Gil
(1999, p. 49), relata que “problema é qualquer questao nao solvida e que é objeto de
discussdo, em qualquer dominio do conhecimento”. Diante disso, surge o seguinte
problema: sera que as ac¢des de marketing realizadas pela empresa estdo alcangando
seus objetivos?

Markoni e Lakatos (2010, p. 106), dizem que o “objetivo geral esté ligado a uma
viséo global e abrangente do tema. Relaciona-se com o conteudo intrinseco, quer nos
fenbmenos e eventos, quer nas ideias estudadas”, partindo do questionamento
proposto pelo problema, este estudo possui como objetivo geral, analisar as acfes de
marketing de uma empresa do ramo de gastronomia do municipio de Orleans.

Em relacdo aos objetivos especificos, Markoni e Lakatos (2010, p. 106) relatam
que os “objetivos especificos apresentam carater mais concreto. Tém fungao
intermediéria e instrumental permitindo, de um lado, atingir o objetivo geral e, de outro,
aplicar este a situagdes particulares elencados”. Nesta pesquisa os obijetivos
especificos definidos sdo: a) descrever a acbes desenvolvidas no marketing da
empresa, b) identificar oportunidades, ameacas, os pontos fortes e fracos da empresa
e c¢) apontar melhorias para o marketing da empresa.

Utilizamos para esse trabalho, aplicacdo de um questionario com clientes ativos
da empresa, que frequentaram o restaurante no periodo definido para pesquisa, entre
julho e agosto do ano de 2018. Primeiro aplicamos um pré-teste do instrumento de
pesquisa, depois adequamos o questionario, para assim aplicar a pesquisa.

Marketing

Marketing pode ser definido como um mecanismo gue visa suprir necessidades
gerando lucro. Numa definicdo mais clara, pode-se dizer que o marketing é a atividade
onde se utiliza o conhecimento e capacidades de criar, comunicar, entregar e trocar
ofertas que agreguem valor ao comprador (KOTLER; KELLER, 2012).

Para Content (2017), a palavra marketing consiste na palavra “market”
originaria da lingua inglesa, mais o sufixo “ing” que quer dizer que determinada agéo

esta acontecendo agora, e sua traducido € “a agao de comercializar agora”. Esta
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traducao pode ser utilizada para iniciar o entendimento do que realmente € marketing,
sendo este compreendido como mecanismo de agregar as funcdes necessarias para
atrair o interesse do consumidor ao produto/servigo oferecido.

De acordo com Camarotto (2009), uma organizacdo deve estabelecer uma
estratégia de marketing para integrar os esforcos que focam o alcance dos objetivos
de marketing.

Conhecendo e analisando o ambiente onde a empresa se encontra, para as
organizagcfes terem sucesso, precisam ter uma estratégia de marketing que atinja
seus objetivos, a fim de satisfazer a necessidade de seus clientes. Segundo Kotler e
Armstrong (2007), a estratégia de marketing deve ser criada observando as
necessidades dos mercados-alvos. E neste momento, que todas as decisdes
estratégicas sao tomadas.

Para entendermos mais sobre o ambiente de marketing, vamos abordar a

matriz Swot, que esta diretamente relacionada ao nosso segundo objetivo especifico.

Anélise SWOT

Ferrell e Hartiline (2009), ao abordar andlise SWOT, dizem ser uma ferramenta
gue estuda o ambiente interno e externo de uma organizacao. Internamente, a analise
refere-se as forcas e fraquezas da empresa, tais como, desempenhos e recursos
financeiros, recursos humanos, instalacdes, e capacidade produtiva basicamente tudo
aquilo que a empresa tem o controle. Ambiente externo irA corresponder as
informacdes sobre o mercado (consumidores e concorréncia), condicbes econdémicas,
tendéncias sociais, tecnologia e politicas.

Segundo Ferrel et al (2000, p. 62), a andlise SWOT,

E um modelo simples e direto que fornece direcéo e serve como um
catalisador para o desenvolvimento de planos de marketing viaveis.
Ela exerce o papel de estruturar a adequagcdo entre o que uma
organizacao pode (forcas) e ndo pode (fraquezas) realmente fazer, e
as condicbes ambientais que atuam a seu favor (oportunidades) e
contra (ameagcas).

De acordo com Ferrel e Hartiline (2009), a analise SWOT deve estudar os
pontos fortes e os pontos fracos, para que a organizagao aproveite as oportunidades
e protege-se das ameacas. Desta forma, a organizacdo podera identificar os pontos

fortes que ainda néo foram utilizados e os pontos fracos que podem ser corrigidos.
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Ambiente Interno

A empresa e todos os setores que nela existem formam o seu ambiente interno,
diante disso € necessario que os gerentes de marketing trabalhnem sempre em contato
direto com todos os departamentos da empresa, para que assim, possam trabalhar
juntos de maneira harménica para satisfazer a clientela (KOTLER; ARMSTRONG,
2007).

Pontos fortes: séo todos os fatores que apresentam vantagens
competitivas da empresa em relacdo aos concorrentes ou ao exercicio
de qualquer atividade. Um ponto forte pode ser capacidade
administrativa diferenciada, muitos recursos financeiros ou humanos,
dominio de tecnologia etc.

Pontos fracos: sédo todos os aspectos que interferem negativamente
nessa capacidade (LAS CASAS, 1999, p. 66)

De acordo com Las Casas (1999), o ambiente interno de uma organizacéo &
divido entre pontos fortes e fracos. Os pontos fracos geram desvantagens

competitivas em relagdo aos concorrentes. Ja os pontos fortes ddo a empresa

vantagens competitivas e consequentemente ganho de mercado.

Ambiente Externo

Ferrell et al (2000), enfatiza que o ambiente externo da organizacédo € composto
pelas ameacas e oportunidades. As ameagas colocam a organizagéo em dificuldades
para atingir os objetivos, perda de mercado e reducdo de rentabilidade. Ja as
oportunidades dao a empresa a possibilidade de facilitar o alcance dos objetivos,

melhorar sua posi¢cao competitiva e a rentabilidade.

Uma ameaca € tudo aquilo o que pode prejudicar a empresa no
alcance de seus objetivos e a empresa ndo pode controlar.

Uma oportunidade sao fatos que podem auxiliar a empresa a obter
uma situacao privilegiada (LAS CASAS, 1999, p. 47).

Las Casas (1999, p. 47), ao analisar uma ameaga, diz que “é tudo aquilo o que
pode prejudicar a empresa no alcance de seus objetivos”. O autor complementa
dizendo, “uma oportunidade sao fatos que podem auxiliar a empresa a obter uma

situagao privilegiada”.
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Segundo Ferrell et al. (2000), o ambiente externo € composto pelos fatores
externos que afetam a empresa e o seu desempenho de marketing. Esta analise
identificar4 as oportunidades e ameacas que irdo prejudicar ou beneficiar a empresa.

Ao definirmos como nosso ambiente de marketing se comporta, devemos
pensar em que podemos melhorar nossas acdes. Para conhecer um pouco mais sobre
isso, vamos abordar como devemos proceder em plano de acles, isso esta

relacionado diretamente ao nosso terceiro objetivo especifico.

Plano de acéo (5w2h)

De acordo com Peinaldo e Graeml (2007), a ferramenta chamada 5w2h auxilia
0S gestores por meio de uma tabela, ou em forma de planilha, com a finalidade de
expor acdes, que levardao ao cumprimento dos processos do controle da qualidade;
onde os 5W representam as cinco perguntas basicas em inglés, que sdo: What? (O
qué?); Why? (Por qué?); Where? (Onde?); When? (Quando?) e Who? (Por quem?),
ja o 2H representam How? (Como?) e How much? (Quanto?).

De acordo Peinado e Graeml (2007), o método 5w2h tem a funcao de eliminar
duvidas com relacdo a uma acéo ou atividade realizada dentro da organizacéo, tanto

por parte do supervisor quanto dos subordinados.

Procedimentos metodolégicos

Martins (2009, p. 80) afirma que a metodologia corresponde ao
estabelecimento das “atividades praticas, métodos e técnicas necessarias para a
aquisicdo de dados com os quais se desenvolverdo os raciocinios que resultardo em
cada parte do trabalho final”.

Método de pesquisa utilizado foi o exploratério, e de acordo com Gil (2008),
esse método serve para apontar conceitos e ideias, com a intencdo de mostrar
problemas existentes e possiveis melhoras que devem ser realizadas.

Em relacéo ao procedimento adotado nessa pesquisa, abordou-se a partir do
estudo de caso. De acordo com Yin (2015), este € o método que proporciona diversas
maneiras para realizacdo de uma pesquisa. Segundo o autor, a pesquisa de estudo
de caso é mais comum e utilizada.

A abordagem utilizada nesse trabalho, foi qualitativa e quantitativa. Segundo
Yin (2015), a abordagem qualitativa fornece analises precisas proporcionando

perspectivas aos resultados do estudo. A pesquisa serve para a explicagdo dos
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resultados atuais, e evidenciam melhorias. Para Lamy (2011, p. 70), essa forma de
pesquisa “visa compreender uma realidade ainda ndo descrita completamente, de
modo que ndo apresenta uma teoria exata, dando mais relevancia ao marco
interpretativo do que o marco teérico”.

De acordo com Souza, Fialho e Otani (2007, p. 39), a pesquisa quantitativa
“considera que tudo pode ser quantificavel, o que significa traduzir em numeros
opinides e informagdes para classifica-las e analisa-las”. Complementam os autores,
que essa pesquisa se utiliza de recursos e técnicas estatisticas.

A pesquisa foi realizada na lanchonete Gigant’s, localizada na cidade de
Orleans-SC, foram entrevistadas 19 pessoas. Esse numero de clientes refere-se ao
namero de clientes ativos e que frequentaram o restaurante no periodo da pesquisa,
sendo que a pesquisa foi realizada no periodo de 01 de julho a 01 de agosto de 2018.

Utilizou-se como instrumento de coleta de dados o questionario, que Gil (2008),
define “como a técnica de estudo com o uso de um conjunto de perguntas que sao
aplicadas a determinadas pessoas com a finalidade de obter informacdes sobre
opinides, conhecimento, valores etc.”. O questionario abordava perguntas aos
consumidores referentes a satisfacdo da lanchonete, obtendo assim, dados que seréao
transformados em informacdes que serviram para analise.

Foi definido que sera resguardado os nomes dos entrevistados, por
entendermos que 0s aspectos éticos, devem ser respeitados em relacdo aos
participantes da pesquisa.

Apos definidos os procedimentos, elaborou-se um instrumento de pesquisa
alinhado aos objetivos desejados, este instrumento foi utilizado para aplicar um pré-
teste (questionario piloto). Esse questionario piloto, foi elaborado para termos
respostas descritivas, e aplicado com 5 clientes. A partir disso, ajustou-se um
questionario definitivo, onde foi aplicado com os clientes da lanchonete, e, apos
coletar os dados, utilizou-se para computo das informagdes o software “Word” da

empresa Microsoft.

Resultados e Discusséo

O estudo realizado, oportunizou ao proprietario da organizacdo pesquisada,
informacgdes que podem ser utilizadas para resolucédo de problemas, relacionados a
satisfagéo do cliente. Também mostrou que existem agdes que possibilitam o ganho

de mercado, que devem ser realizadas pela empresa.
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O questionamento aplicado, foi com intuito de obter dados referentes a
percepcao dos clientes em relacdo a organizacdo. Dessa maneira ficaram evidenciado

alguns pontos fortes e fracos dela.

Acbes desenvolvidas no marketing pela empresa

Foram avaliadas as acdes de marketing utilizados na empresa, o resultado da
pesquisa mostrou que grande parte das pessoas que ficaram sabendo da Lanchonete
Gigant’s, foi por indicacdo de terceiros ou pela internet, onde 19 dos clientes que
participaram da pesquisa, 10 responderam que conheceram a organizacdo por
indicacdo de outros clientes, 6 por meio da internet e 3 por meio das redes sociais

(quadro 1).

Quadro 1 - Como vocé ficou sabendo da Lanchonete Gigant’'s?

Alternativas Frequéncia Percentual
Indicacao 10 52,63
Internet 6 31,57
Redes Sociais 3 15,78
Total 19 100

Fonte: Autor (2018).

Os clientes responderam também, uma pergunta sobre os meios de divulgacéo
que empresa realiza, assim avaliaram quais delas eram mais perceptiveis, 11 das 19
respostas afirmaram que o WhatsApp é o meio mais reconhecido, Facebook também

foi indicado por 5 pessoas e outras Redes Sociais 3 pessoas (quadro 2).

Quadro 2 - Quais agdes de divulgagao vocé percebe que a Lanchonete Gigant’s faz?

Alternativas Frequéncia Percentual
WhatsApp 11 57,89
Facebook 5 26,31
Internet em geral 3 15,78
Total 19 100

Fonte: Autor (2018).

Como podemos ver no quadro 1, o marketing boca-a-boca, ainda é um forte

meio de divulgacdo, também se notou que é por meio da internet e redes sociais as

principais agdes de marketing que a empresa realiza.
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Segundo Marteleto (2001, p. 72), redes sociais “significam um conjunto de
pessoa autbnomas, unificando ideias e recursos em torno dos valores e interesses

compartilhados”.

Oportunidade e ameacas da empresa

De acordo com a analise SWOT, foi possivel identificar, oportunidades e
ameacas que podem respectivamente beneficiar ou prejudicar a organizagao.

Para Costa (2007, p. 86), as oportunidades “s&o fatores externos previsiveis
para o futuro que, se ocorrem, afetardo positivamente as atividades da empresa”.

Com esse olhar de Costa, entendemos, que se destaca na empresa em estudo,
algumas oportunidades, tais como, o desenvolvimento da regidao e da cidade juntos,
contam com aumento de pessoas usuarias das redes sociais, e a busca pelos
produtos deve aumentar nos proximos anos.

Em relacdo a ameacas, Costa (2007, p. 86), relata que “sao fatores externos
previsiveis para o futuro que, se ocorrerem, afetardo negativamente as atividades da
empresa’.

Diante dessa afirmacéo, observou-se por meio da pesquisa feita que, podemos
definir como ameaca para a organizacao, a crise econémica e o desemprego, esses

sao fatores que podem prejudicar o crescimento do mercado e da organizacao.

Pontos fortes e fracos da empresa

A pesquisa também mostrou os pontos fortes e pontos fracos da empresa. Os
clientes foram questionados sobre qual motivo os leva a fazer sua refeicdo na
organizacdo, como mostra o quadro 3. Das 19 pessoas, 7 afirmaram que o preco mais
baixo é o principal motivo, 6 responderam qualidade, 5, formas de pagamento e 1,
atendimento. Com o resultado dessa questado, percebeu-se que o preco € um grande

ponto forte da organizacéo.

Quadro 3 - Qual o motivo que leva vocé a fazer sua refeicdo na Lanchonete Gigant’'s?

Alternativas Frequéncia Percentual
Preco baixo 7 36,84
Qualidade 6 31,57
Forma Pagamento 5 26,31
Atendimento 1 5,26
Total 19 100

Fonte: Autor (2018).
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O estudo também analisou qual seria o principal concorrente que disputa
mercado hoje com a empresa, como mostra o quadro 4, 8 clientes dos 19
guestionados afirmaram fazer suas refeicdes no X Do Claudio (outro local), sendo
esse, 0 principal concorrente que disputa mercado com a empresa pesquisada,

seguido pelo Guizi Lanches, apontado por 6 clientes.

Quadro 4 - Onde vocé costuma comprar sua refeicdo quando vocé ndo compra na

Lanchonete Gigant’'s?

Alternativas Frequéncia Percentual
X- Do Claudio 8 42,10
Ghizi Lanches 6 31,57
Baggio 3 15,78
La Chopana 1 5,26
Colina 1 5,26
Total 19 100

Fonte: Autor (2018).

Outro ponto avaliado foi 0 preco, que se mostrou um dos principais pontos

fortes, em que 8 pessoas disseram que 0S precos sdo acessiveis, 7 bem acessiveis e

4 responderam que séo razodaveis (quadro 5).

Quadro 5 - O que vocé pensa sobre os precos da Lanchonete Gigant's?

Alternativas Frequéncia Percentual
Razoaveis 4 21,05
Bem acessiveis 7 36,85
Acessiveis 8 42,10
Total 19 100

Fonte: Autor (2018).

Com a intencdo de saber qual o principal critério de escolha dos clientes, foi
guestionado o que era mais analisado na hora de escolher um lanche, 5 pessoas
disseram dar prioridade a qualidade, 5 ao preco, 5 ao tempo de entrega, 3 ao

atendimento e 1 a facilidade de acesso (quadro 6).
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Quadro 6 - O que vocé mais analisa quando vai escolher um lanche?
Alternativas Frequéncia Percentual
Qualidade 5 26,31
Preco 5 26,31
Tempo de entrega 5 26,31
Atendimento 3 15,78
Facilidade de Acesso 1 5,26
Total 19 100

Fonte: Autor (2018).

Todos os itens avaliados como pontos fortes foram colocados em uma questéo,
e os clientes avaliaram qual seria o principal ponto forte. A pesquisa mostrou que 0
preco é o maior ponto forte da empresa. Ele foi indicado 8 vezes. A qualidade ficou
em segundo lugar, indicada 5 vezes; a localizacdo 2 vezes, por ultimo ficou o tempo
de entrega, forma de pagamento e o atendimento com uma indicacdo cada (quadro
7).

Quadro 7 - Na sua opinido, qual o ponto forte da Lanchonete Gigant's?

Alternativas Frequéncia Percentual
Preco 8 42,10
Qualidade 5 26,31
localizacdo 2 10,52
Tempo de entrega 2 10,52
Forma de pagamento 1 5,26
Atendimento 1 5,26
Total 19 100

Fonte: Autor (2018).

A pesquisa também apontou qual seria o principal ponto fraco da empresa,
sendo que para o0s entrevistados, o tempo de entrega foi o mais indicado, 5 vezes,
depois veio a localizacao, indicada 3 vezes, forma de pagamento, atendimento e MIX
de produtos 2 vezes e, por ultimo, o preco 1 indicado uma vez (quadro 8).

Como se pode perceber, os clientes gostam que sua solicitacdo seja entregue
0 mais breve possivel, um dos motivos que pode levar a isso, € que quando se solicita
um lanche, é porque ha fome, e o clientes ndao gostam de esperar. Além dessa
informacdo, percebe-se que outros itens sdo importantes para o cliente, quanto a
localizagdo, as vezes podemos resolver isso, colocando um numero de telefone a

disposicéo do cliente para sua solicitacdo, porém, esse numero deve atender com o
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minimo de custo aos clientes, caso contrario, ele ird solicitar seu lanche em outra

organizacao.

Quadro 8 - Na sua opinido, qual o ponto fraco do Lanchonete Gigant’s?

Alternativas Frequéncia Percentual
Tempo de entrega 5 26,31
Localizacéo 4 21,05
Qualidade 3 15,78
Forma de pagamento 2 10,52
Atendimento 2 10,52
Mix de produtos 2 10,52
Precos 1 5,26

Total 19 100

Fonte: Autor (2018).

Apés as andlises apresentadas a partir das percepc¢des dos clientes, elaborou-

se uma matriz Swot, apresentada no quadro 9

Quadro 9 — Analise da matriz SWOT da empresa (Oportunidade/Ameacas).

Pontos Fortes Pontos Fracos
. Preco. Qualidade. Forma de Pagamento. | Ambiente de Alimentag&do. Mais
Ambiente . . ) ~ -
Interno Atendimento. Uso_ da |nte~rnet como meio | opgOes de cardapio. Tempo de
de divulgacéo. entrega.
Ambiente Oportunidades Ameacas
Externo Crescimento de usuarios da internet. Desemprego, Crise econdmica.

Fonte: Autor (2018)

Como se pode perceber nos dados levantados, a empresa pode se utilizar
destes, para implantar processos que sejam mais eficientes em sua gestdo do

negocio.

Sugestdes de melhorias para a empresa

Abordou-se com os entrevistados, o0 que a empresa poderia melhorar, para sua
experiéncia se tornar ainda melhor. A sugestdo mais mencionada foi o ambiente de
alimentacdao, foi apontado por 8 clientes, outro ponto sugerido foi a lanchonete aderir
mais op¢des de cardapio, sendo essa opg¢éao indicada 7 vezes e por ultimo, foi sugerido

uma melhora no tempo de entrega (quadro 10).
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Quadro 10 - Na sua opinido, o que o Lanchonete Gigant’s pode melhorar?

Alternativas Frequéncia Percentual
Ambiente de alimentacdo 8 42,10
Mais opcdes de cardapio 7 36,84

Tempo de entrega 4 21,05
Total 19 100

Fonte: Autor (2018).

Como o ambiente de alimentacdo foi uma das principais sugestdes de

mudancas apontadas pelos clientes, foi sugerido que a empresa mudasse a atual sala

onde a empresa esta inserida, e foi indicado o uso da ferramenta 5W2H para auxiliar

nessa atividade como mostra o quadro 11.

Quadro 11 — Sugestédo 1

W O qué? Procurar uma nova sala e melhorar o ambiente de alimentacao.

W Por qué? Proporcionar mais conforto aos clientes.

W Onde? A nova sgla,deveré ser proxima a antiga, ja que a pesquisa mostrou que a
localizacdo é um ponto forte.

W Quando? Até 01 de dezembro de 2018.

W Por quem? | Proprietério devera procurar uma sala maior.

H Como? Procura por anuncios avaliar viabilidade do aluguel da sala.
Caso a empresa optar pela implantagdo desta proposta, o valor do aluguel

H Quanto? da nova sala, deve ser no maximo 50% (cinquenta por cento) maior do que
0 pago atualmente.

Fonte: Autor (2018)

Foi sugerido a contratacao de mais um entregador para agilizar o processo de

entrega dos produtos, pois, isso foi apontado como um ponto fraco pela pesquisa

(quadro 120.

Quadro 12 — Sugestao 2

W O qué? Aumentar o nimero de entregadores

W Por qué? Agilizar o tempo de entrega

W Onde? Na organizacéo

W Quando? Até 01 de dezembro de 2018

W Por qguem? | Proprietario

H Como? Contratando mais um entregador

H Quanto? A implantacdo dessa proposta, terd um custo de aproximadamente R$

2.000,00 (dois mil reais) ao més, para cada entregador a mais contratado.

Fonte: Autor (2018)
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Outro ponto fraco foi 0 numero de produtos no atual cardapio da organizacgéao.
Foi sugerido que o numero desses produtos seja aumentado, para essa atividade

também foi indicado o uso da ferramenta 5w2h.

Quadro 13 — Sugestédo 3

W O qué? Aumentar o nimero de produtos no cardapio
W Por qué? Satisfazer melhor seus clientes
W Onde? Na organizacéo

W Quando? 01 de dezembro de 2018

W Por qguem? | Proprietario e colaboradores

H Como? Oferecendo mais produtos de preparo rapido

H Quanto? Para a organizacdo implantar essa proposta, ela terA um custo de
) aproximadamente R$ 200,00 (duzentos reais).

Fonte: Autor (2018)

A partir dessa pesquisa, varios pontos podem ser melhorados ou
implementados, pois, ha indicacdo de que eles estdo atendendo a solicitacdo dos

clientes.

Consideracgdes Finais

A partir do conhecimento do gestor de uma organizagao, o marketing pode ser
desenvolvido de varias formas, porém, o intuito € o mesmo, atender bem o cliente em
suas necessidades.

Essa pesquisa teve o intuito de ampliar o conhecimento dos pesquisadores e
leitores, em uma organiza¢cdo do ramo gastrondémico, e contribuir positivamente para
a organizacao, auxiliando a empresa no desenvolvimento de melhores estratégias
frente ao mesmo.

De acordo com a pesquisa realizada na organizacgao, ela ndo possui um plano
de marketing pronto, apenas faz uso de algumas acdes de marketing, dentre elas, a
divulgacao por meio da internet nas redes sociais.

A analise das a¢fes de marketing, mostra que a organizacdo se torna menos
vulneravel, a partir dos conhecimentos dos pontos positivos e a melhorar, isso € ainda
mais importante com o atual cenario politico e econdémico nacional, que esta instavel.
E imprescindivel ter uma vis&o sistémica, que aponte onde os esforcos devem estar
concentrados, como também, tirar o melhor proveito das oportunidades e potencializar

0s pontos fortes.
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A partir da pesquisa, foram feitas analises, dentre as propostas de melhorias
sugeridas para a organizacdo, destaca-se a ampliacdo do seu espaco de circulacdo
dos clientes, ou seja, uma sala maior, desenvolver um processo de perguntas padroes
e fazer uma pesquisa continua com os clientes, aumentar o numero de entregadores
para agilizar o tempo de entrega, além de diversificar mais o cardapio da organizacao
estudada.

A andlise das acbGes de Marketing, auxiliara a organizacdo a obter um
crescimento sélido, diferenciando-se dos concorrentes, além de conquistar e reter
mais clientes, gerando assim, oportunidades de trabalho na regido onde a empresa

atua e possivelmente, gerando mais lucro para os proprietarios.
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Resumo: A constante mudanca na legislacdo trabalhista e a entrada em vigor do
eSocial, fazem com que as empresas tenham que se reestruturar para evitar
notificacdes. Esta pesquisa buscou analisar se as empresas do Simples Nacional do
Sul de Santa Catarina estdo preparadas frente ao eSocial. Na metodologia, foi
utilizado o estudo multicasos, através de pesquisa de levantamento de dados. Os
resultados apontam que as empresas nao possuem conhecimento aprofundado sobre
o tema, apresentam dificuldade com a falta de informacfes e na complexidade da
legislacdo. Verifica-se que a participacdo em cursos sobre o tema é baixa. Quanto a
maneira de enxergar o eSocial, a maioria coloca a responsabilidade no profissional
contabil. Conclui-se que as empresas ndo estdo preparadas para o contexto do
eSocial, pela falta de conhecimento aprofundado sobre o tema e pela pouca
autonomia que as empresas apresentam frente ao eSocial.

Palavras-chave: eSocial. Simples Nacional. Empresas.

Introducao:

E de se considerar que a contabilidade no setor de departamento pessoal,
através do surgimento da internet, esta se tornando cada vez mais eficaz, trazendo
mais confiabilidade e rapidez, na qual pode ser identificado através das varias
informacdes que o governo tem acesso e dessa maneira consegue analisar e controlar
com mais transparéncia as informacoes.

No que tange nas relac6es dos empregadores com 0s escritorios contabeis na
area de departamento pessoal, de acordo com Marin, Silva e Gongalves (2015)
existem hdébitos nas empresas que nao estdo em congruéncia com 0 que esta
consolidado na legislagdo, na qual podemos citar: admissdo, rescisdo e férias
retroativas; atestado admissional realizado apds a data de registro do empregado;
acordos para fazer rescisédo, nao condizendo com a realidade; entre outros.

De acordo com Carvalho (2018), com a implantacdo do eSocial, que é o

Sistema de Escrituragdo Digital das Obrigacdes Fiscais, Previdenciarias e
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Trabalhistas, ira ocorrer uma mudanca radical na maneira como 0s empregadores
analisam, se organizam e enviam as informacdes das rela¢cGes trabalhistas ao fisco.
Vale ressaltar que o eSocial ndo ira exigir coisas novas, mas sim exige o cumprimento
das regras que ja estdo em vigor. De forma simpléria o eSocial se define por ser um
grande banco de dados sobre informacdes das relacdes de trabalho, na qual o
governo tera acesso integralmente.

No entanto, com a implantagédo do eSocial, ndo havera mais esses recursos ou
adaptacdes que as empresas utilizam para de alguma maneira se beneficiar ou
beneficiar outrem. Mas, entretanto, segundo Ruschel, Frezza e Utzig (2011) é
importante ressaltar que as complexidades das leis trabalhistas também podem
resultar em ambiguidade de interpretacdes, na qual pode assim se realizar uma
situacdo que na verdade ndo esta errada se aplicada a legislacdo, mas que houve
uma interpretacéo diferente.

Através do contexto sobre a implantacdo do eSocial e os costumes que
empresas e escritérios praticam, esta pesquisa tem como problema: as empresas do
Simples Nacional estdo preparadas para o eSocial? Diante desse problema o objetivo
geral da pesquisa é analisar se as empresas estdo preparadas para a mudanca de
rotina e habitos que o eSocial ira exigir, com objetivos especificos se concentrando
em identificar o que as empresas esperam do eSocial e mensurar o conhecimento das
mesmas frente ao tema, para dessa forma descobrir solugdes para possiveis
dificuldades que os mesmos irdo ter, pois as dificuldades poderao refletir em multas e
prejuizos para as empresas.

Esta pesquisa justifica-se ao modo que se relaciona com um tema que esta
sendo muito discutido e comentado, mas que, no entanto, ndo existem muitos artigos
publicados de modo que ainda faltam muitas lacunas para o tema. E se justifica
também para que as empresas tenham uma base para verificar se estdo adaptadas

ao eSocial e no que podem melhorar frente ao tema.

Sistema Publico de Escrituracéo Digital

O Sistema Publico de Escrituragéo Digital (SPED), segundo Rocha e Carvalho
(2012) € um instrumento de governo eletrénico com a finalidade de simplificar e tornar
mais transparentes as obrigacdes acessorias, reduzir a carga tributaria, melhorar a

forma e qualidade dos dados e informacfes transmitidas ao governo, ter uma
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fiscalizacdo mais sdlida e assim consequentemente combater a sonegacao, por meio
do cruzamento das informacfes transmitidas.

De forma que se consolide o objetivo do Sistema Publico de Escrituracéo Digital
(SPED), e como reflete no eSocial, Oliveira e Avila (2016) definem o SPED como um
instrumento do Governo Federal que renova a relacdo entre fisco e contribuinte. A
forma como essa ferramenta esta sendo utilizada esta sendo identificada pela maioria
como uma maneira de impedir a sonegacao fiscal e acabar com as fraudes na
arrecadacdo tributaria, fazendo assim com que as empresas tenham a necessidade
de se estruturar na area tributaria, proporcionando uma estabilidade com visdo ao
retorno tributario arrecadado pelo ente federativo. Esta visdo também se estendem as
areas trabalhistas e previdenciarias.

Conforme o portal do SPED, os médulos que o SPED abrange sdo: O
Conhecimento de Transporte eletronico; Escrituracdo Contabil Digital; Escrituracéo
Contabil Fiscal; Escrituracdo Fiscal Digital Contribuicdes; Escrituracdo Fiscal Digital
ICMS IPI; Escrituracao Fiscal Digital de Retencdes e Outras Informacdes Fiscais; e-
Financeira; Sistema de Escrituracdo Digital das Obrigacfes Fiscais, Previdenciérias e
Trabalhistas; Manifesto Eletrénico de Documentos Fiscais; Nota Fiscal de Consumidor

Eletronica; Nota Fiscal Eletronica; Nota Fiscal de Servicos Eletrénica (RFB, 2019).

Mudancas na profissao contabil apés o SPED

O SPED provocou muitas alteracdes conforme suas informagfes em tempo
real. Diante disso, a contabilidade, segundo Sasso, Rosa e Barbosa (2011) sofreu
impacto nas suas mais diversas areas tecnoldgicas envolvidas, com beneficios
envolvendo as demonstracdes contdbeis, tornando-as reais e integras, reduzindo os
custos com documentos em papel, e a evolucao dos servicos de Escrituragéo, fazendo
com 0 mesmo se torne mais transparente.

O SPED surgiu para evoluir e revolucionar o sistema de informacgdes contabeis,
gerando situacdes que facilitem a vida das empresas e consequentemente do
contador, na qual a informatizacdo se constitui. Assim, o sistema também tem como
objetivo fazer com que o fisco e o contribuinte tenham uma melhor integracao, porque
com a informatizacdo das informacdes, a profissdo contabil gera melhor
aproveitamento (ARRUDA; GOMES; SANTOS, 2013).

No entendimento de Barp, Fortes e Sonaglio (2014), a funcéo do profissional

contébil passa a ser mais valorizada, obtendo também o papel de consultor com a
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inovacéao do SPED, que provocou mudancas na legislacéo, na qual afetou e impactou
a contabilidade. Levando assim o contador a seguir os procedimentos contabeis com
mais atencéo, garantindo que as informagdes sejam passadas aos fiscos com mais
precisdo, sendo ferramenta de auxilio na contabilidade gerencial, na organizac¢édo, no

controle e tomada de decisoes.

eSocial e seus desafios

Em poucas e rapidas palavras, o eSocial € o Sistema de Escrituracéo Digital
das Obrigacdes Fiscais, Previdenciarias e Trabalhistas, na qual € um programa do
governo federal que vai abranger e de modo unificar o envio de informacdes
trabalhistas, fiscais e previdenciarias. Essas informacdes deverdo ser enviadas no
formato de arquivos gerados a partir de seu préprio sistema onde serdo cadastradas
as informacdes que serdo exigidas pelo eSocial (CARVALHO, 2018).

Segundo Marin, Silva e Goncalves (2015) pode ser considerado uma divisao
ou um marco nas relagdes de trabalho da mesma intensidade como foi a CLT. Desse
modo, exigira do profissional cuidado no que se refere a identificacdo e mapeamento
dos riscos e ao seu saneamento com o objetivo de realizar os trabalhos e demandas
de forma mais efetiva e correta conforme a legislacéo vigente.

Quirino (2014) menciona que posteriormente a transmissdo do eSocial, as
informagdes e dados no arquivo poderdo ser cruzados automaticamente, assim as
empresas terdo que se reforcar com recursos humanos e conhecimento sélido sobre
0 assunto com o objetivo de estarem aptas a cumprir as novas exigéncias. Ja Ribeiro
(2012) forma e discute uma opinido diferente, que se define em comentar que para
como todas as informacdes e dados estardo online e em poder consistente ao fisco,
0s empregadores serdo permanentemente vigiados, tendo seus direitos deixados de
lado.

Conforme comenta Tocchio (2014), a implantacdo do eSocial vai exigir e
demandar a revisdo e possiveis correcdes e alteracdes dos cadastros dos
colaboradores, dos cargos e funcdes, jornadas de trabalho, abrangendo assim toda
a estrutura e possivelmente havera muitas lacunas a se completar para o correto envio
das informacdes ao eSocial, influenciando assim procedimentos e politicas de RH, na
gual a maneira mais certa e coerente para se manter dentro das exigéncias esta na

estruturacdo das rotinas de administracao de pessoal, com o apoio de outras areas.
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Ao que mostra Lins et al. (2014) a adaptacdo das empresas e escritorios
contabeis ndo ocorre apenas com ajustes de sistemas, se da de forma muito mais
ampla, considerando que existem cinco grandes pontos que precisam ser estudados,
treinados e preparados para o eSocial, sendo elas: pessoas,; tecnologia; revisdo
trabalhista, previdenciaria e fiscal; processos, estruturas e governanca.

Em referéncia a tecnologia, o principal ponto € identificar suas limitacdes para
a nova demanda trabalhista, jA em relagdo aos processos, se refere a analise
constante de sua efetividade e eficacia, sendo revisados para a melhoria continua na
sua gestéo e capacitacao de esfor¢cos. No que tange as pessoas e suas relagdes, nao
se soluciona com normatizacao e ajustes iguais realizadas em sistemas, estruturas e
computadores, mas sim de treinamentos para a capitacao das pessoas envolvidas no
processo, focando objetivamente nos pontos que mais precisam atencéo, e definindo
um plano de comunicacao para adaptacdo as mudancas.

Ja para Viana, Amorim e Machado (2014) os desafios para os escritorios de
contabilidade e empresas de um modo geral sdo: a definicdo de leiautes a serem
atendidos, dos seus responséaveis e um plano de acao para atendimento dos mesmos;
analise e revisdo de procedimentos interno com objetividade e foco na integracédo; e
também, conhecer e estudar o rol de riscos que advém das informacdes que estao
sendo exigidas e os cruzamentos de dados feitos pelo eSocial, como ja comentado.

Segundo Vellucci et al. (2018) as necessidades de adaptabilidade sdo os
procedimentos e acfes que precisam ser realizadas para o atendimento das
exigéncias do eSocial. E os fatores criticos se referem aos pontos e questdes de
cumprimento de requisitos legais, que ndo € apenas solucionado com insercdo de
informacdes nos sistemas, mas se relaciona com habitos e costumes em desacordo
com a lei.

De tal modo, as rela¢des entre escritdrios contabeis e empresas, empregadores
e empregadores estdo mudando com a implantagdo do eSocial, ambos os lados
precisardo ter mudancas que vao desde alteracbes sistematicas, apenas com
mudancas de sistemas e modo de registrar os procedimentos e enviar, como também
vao desde hébitos e costumes que envolvem ndo apenas a participacdo de uma parte,
mas de ambos, para que assim haja uma integragcéo entre todos os setores e assim
ocorra uma melhore continua para a adaptacéo ao eSocial, usufruindo de controle e

informacdes transparentes que o eSocial ira exigir e posteriormente oferecer.
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Em relacdo aos eventos que precisam ser enviados e consequentemente
validados pelo eSocial, de forma que a empresa fique de acordo com o sistema, estao

representados no Quadro 1.

Quadro 1 — Eventos do eSocial

FASES EVENTOS DE CADA FASE
Fase 1 Cadastro do Empregador e Tabelas
Fase 2 Dados dos trabalhadores e seus vinculos com as empresas
(Eventos nado Periddicos)
Fase 3 Folha de pagamento e EFD-Reinf (Eventos Periédicos)
Fase 4 Substituicdo da GFIP
Fase 5 Dados de seguranca e saude do trabalhador

Fonte: Adaptado de Pantaledo (2019).

Todos esses eventos e informacfes que precisam ser enviados ao eSocial
seguem um cronograma, que vem sofrendo constantes mudancgas, na qual informa
em que periodo a empresa, de acordo com a sua classificacdo no eSocial, precisa
enviar determinada informacao.

Com relacdo as multas do eSocial, pode-se considerar que ainda nao se possui
informacdes concretas que orientam e comentam de forma confiavel sobre o tema e
que informam os valores das multas, no entanto, o Jornal Contabil (2019) lista as
principais multas que as empresas e escritérios contdbeis devem estar atentos,
informando também valores, conforme abaixo:
¢ Inclusédo dafolha de pagamento - Nos casos de descumprimento dessa regra, as

multas do eSocial tém valor variavel a partir de R$ 1.812,87.

e Recolhimento do FGTS - Se a empresa deixar de fazer o depdsito, ndo computar
parcela da remuneracédo do colaborador ou perder o prazo de pagamento, incidirdo
multas do eSocial, que variam de R$ 10,64 a R$ 106,41 por empregado que estiver
com irregularidade no recolhimento.

e Comunicacdo de férias - Deixar de lancar essa informacdo no sistema pode
acarretar multa de R$ 170 por férias ndo comunicadas.

e Admissédo de empregados - O descumprimento dessa regra € punivel com multa
de R$ 3.000 por trabalhador ndo registrado, podendo dobrar em caso de
reincidéncia. No caso das microempresas e empresas de pequeno porte, o valor é
reduzido para R$ 800.
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e Realizacdo de exames médicos ocupacionais - O descumprimento da regra é
punivel com multa entre R$ 402,53 a R$ 4.025,55 por exame que néo for enviado.
O valor é determinado de acordo com o numero de empregados da empresa.

e Comunicacao de Acidente de Trabalho (CAT) - Quando a empresa deixa de
emitir o documento ou de cumprir 0 prazo previsto, as multas do eSocial variam
entre o limite minimo e maximo do salario de contribuicdo do INSS.

e Alteragcdes dos dados do colaborador e do contrato de trabalho - A multa em
caso de descumprimento dessa regra € de R$ 600 por trabalhador com dados

desatualizados.

Procedimentos Metodoldgicos

Essa pesquisa, quanto aos objetivos tem abordagem descritiva, que se define
segundo Gil (2011) como forma de descricdo das caracteristicas de determinada
populacdo ou fendmeno ou o estabelecimento de relacBes entre variaveis, na qual
uma de suas caracteristicas mais significativas esta no uso de técnicas padronizadas
de coleta de dados. De forma similar, Marconi e Lakatos (2002) ressaltam que a
pesquisa descritiva se caracteriza na maneira de observar os fatos, registra-los,
analisa-los, classifica-los e interpreta-los, na qual o pesquisar ndo omite opinido e ndo
influencia nas acoes.

Quanto ao problema, a pesquisa tem abordagem qualitativa, que é conceituado
conforme Richardson (1999) como uma metodologia que descreve a complexidade
de determinado problema, observa e analisa a influéncia e consequentemente a
interferéncia de certas variaveis, entender e classificar processos dinamicos vividos
por grupos sociais. J& para Minayo (2003) € o caminho do pensamento a ser trilhado.
Se define simplesmente por ser um conjunto de técnicas a serem adotadas para
construir uma realidade.

Foi realizado o estudo de multicascos, que conforme aponta Yin (2001),
consiste a replicacdo e ndo amostragem, ou seja, ndo permite generalizacdo dos
resultados para a toda a populagéo, mas sim a possibilidade de previséo de resultados
similares.

A totalidade deste estudo abrangeu seis empresas do Simples Nacional, que
estdo localizadas no Sul do Estado de Santa Catarina, na qual as mesmas foram

selecionadas, conforme o critério de acessibilidade, que segundo Raupp e Beuren
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(2014), se define por ser o critério menos rigoroso, na qual o pesquisador apenas
obtém os elementos a que tem maior facilidade de acesso.

Foram entrevistados, dentre seis empresas, nove pessoas dos mais diversos
setores das empresas, que responderam conforme questionérios e perguntas pré-
estabelecidas a fim de ter um padrdo de conteddo em meio ao assunto do estudo

tratado.

Resultados e Discusséo

A andlise foi realizada através de respostas que em primeiro momento
descrevem o ramo de atividade da empresa em que o entrevistado trabalha e seu
cargo na mesma, para assim posteriormente comentar questdes sobre o eSocial,
guestbes essas que apresentam o conhecimento do entrevistado sobre o tema,
analisando e observando as perspectivas, mensurando a influéncia e o impacto que o
eSocial esta causando e 0 modo como as empresas e pessoas estdo se comportando
frente ao contexto, na qual apresenta se 0s mesmos estao preparados para o eSocial.

Quando questionado qual o ramo de atividade da empresa, a maioria das

respostas apresentaram empresas de servicos, conforme o Grafico 1.

Grafico 1 — Qual o ramo de atividade da empresa?

@ Indistria
@ Comércio
Servicos

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Conforme mostra o Grafico 1, nenhuma industria participou do questionario,
contendo 66,7% de participacdo das empresas de servigos e 33,3% de empresas de
comercio.

Em relacdo a funcdo de cada funcionario que respondeu a pesquisa, 66,7%

dos que responderam sao auxiliares em alguma funcdo, como exemplos, auxiliar
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administrativo, auxiliar contabil e auxiliar financeiro. Apenas 16,65% sao empresarios
e outros 16,65% sao responsaveis pelo RH da empresa.

Quando questionado se conheciam o0 eSocial, todos os participantes
responderam que sim. Posteriormente foi perguntado onde cada um ouviu falar do
eSocial, na qual os meios em que mais as pessoas tomaram conhecimento do eSocial,

sao:

Grafico 2 — Onde vocé ouviu falar do eSocial?

@ Televisio

@ Internst
Radio

@ Setor contabil

@ Jomal

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Conforme o Grafico 2, o setor contabil se destaca pela forma onde as pessoas
ficaram conhecendo o eSocial, com 66,7%, seguido da internet com 33,33%. Dos
entrevistados, nenhum tomou conhecimento atraves da televiséo, radio ou jornal.

Quando os entrevistados ficaram a frente de um questionamento que
perguntava o que € o eSocial de acordo com seu conhecimento sobre o tema, que na
qual exigia responder de maneira aberta, com seus conhecimentos e consideracoes,
a maioria das respostas foram condizentes com a resposta anterior que na qual
afirmavam que conheciam o eSocial. No entanto, as respostas apresentaram que 0S
entrevistados possuem conhecimento sobre o tema de maneira superficial, e ndo
muito aprofundado. A resposta que mais conceituou o0 eSocial de forma simples e
correta foi: “E um sistema de integragdo de varios 6rgdos que gerenciam o dia a dia
do colaborador dentro das empresas” (DADOS DA PESQUISA, 2019).

Prosseguindo e analisando questbes que apresentam se 0s entrevistados
possuem conhecimento de maneira superficial ou aprofundada, quando perguntados
qual o nivel de conhecimento de cada um sobre o eSocial, foi obtido as seguintes

consideracgoes:
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Grafico 3 — Qual seu nivel de conhecimento frente ao eSocial?

@ Nuito alto
@ Alto
ME&dio
@ Baixo
@ Nuito baixo

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Conforme pode-se analisar, a maioria das pessoas responderam que tem
conhecimento baixo sobre o tema, mais especificamente, 66,7% das pessoas
entrevistadas, e 33,7% das pessoas afirmam que tem conhecimento médio sobre o
eSocial. Esse questionamento vai ao encontro do questionamento que solicitou que
as pessoas comentassem o que € o eSocial de acordo com seu conhecimento, pois a
maioria apresentou conhecimento superficial, na qual condiz com esta pergunta, na
gual a maioria afirmou que tem conhecimento baixo.

Esse contexto explica o proximo questionamento, onde € interrogado se 0s

entrevistados ja participaram de algum curso sobre o eSocial:

Gréfico 4 — Vocé ja participou de algum curso sobre o eSocial?

@ Sim
@ Mao

Fonte: Dados da pesquisa (2019).
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Ao observar-se a resposta de que apenas 33,3% das pessoas interrogadas
fizeram algum curso sobre o tema, pode-se concluir com seguranca que a maioria ndo
possui conhecimento aprofundado frente ao tema. Dos entrevistados que fizeram
algum curso sobre o eSocial, 50% avaliaram a experiéncia com o curso sendo 6tima,
ja os outros 50% avaliaram como bom.

Em relacéo a parte mais pratica do eSocial, da qual demanda informacdes e a
forma como as empresas estdo se adaptando ao eSocial, foi questionado: Como sua
empresa esta se preparando para o cumprimento das obriga¢des do eSocial?

Essa pergunta destacou algo importante sobre a maneira como as empresas
visualizam o eSocial. A maioria dos entrevistados comentou que a empresa esta
coletando e enviando as informacfes ao escritério contabil e estdo em adequacao
junto ao mesmo. Desperta um ponto interessante, na qual apresenta que as empresas
relacionam o eSocial sempre ao contador, ndo possuindo um modo préprio de
enxergar o eSocial e algum sistema que possibilite compreender e aplicar o eSocial
de forma interna na empresa. Apenas uma resposta demonstrou possuir um sistema
e um padrao de comportamento para melhor atender as obrigacdes de forma interna,
sendo a seguinte resposta: “Temos um sistema ja preparado para mandar as
informacBes ao governo e orientamos nossos clientes das mudancas que estéao
ocorrendo com o eSocial e também temos acesso a consultoria.”

No entanto, apesar do topico apresentado anteriormente, todas as empresas
responderam que mantém o cadastro dos funcionarios atualizados, de acordo com o
eSocial e de acordo com a solicitacdo dos escritérios contabeis.

Ao que se refere as dificuldades das empresas frente ao contexto do tema, tem-
se no grafico 5 as respostas:

Grafico 5 — Quais dificuldades vocé encontra frente ao eSocial?

Falta de informacies
Legislacdo complexa
Prazos apertados

Falta de opches de cursos

Cursos despreparados

Fonte: Dados da pesquisa (2019).
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Como nos aponta o Grafico 5, as empresas sentem muita dificuldade com a
falta de informacdes, com legislacdo complexa e prazos apertados. Os cursos
apresentam boa reputacdo, ndo sendo motivo para dificuldade nas empresas, nos
fazendo pensar que existem bons cursos sobre o tema para as empresas, ficando a
escolha da empresa de fazer ou nao.

Aos entrevistados serem questionados sobre a importancia de todos o0s
funcionarios das empresas compreenderem o que é o eSocial, todas as respostas
comentaram que é de grande importancia que entendam. O ponto principal desta
importancia vai ao encontro a solicitacdo de informacfes que o eSocial exige, na qual
com o conhecimento dos funcionarios sobre o eSocial, fica mais facil a solicitacdo de
todas as informagdes para 0S mesmos.

Ao serem questionados sobre a opinido do envio de informagdes da seguranca
do trabalho para o eSocial, a grande maioria das respostas concorda com 0 envio,
pois garante mais seguranca ao trabalhador e a empresa, visando que as duas partes

tém total esclarecimento sobre o contexto das informagdes enviadas.

Solucdes para dificuldades frente ao eSocial

Em relacdo a tantos questionamentos de como o0 eSocial possa ser
compreendido da melhor forma frente a tantas novas maneiras de organizar e
executar as tarefas do departamento pessoal, solu¢cdes podem ser encontradas na
forma de organizar a rotina, se adaptando a nova realidade, estabelecendo
prioridades principalmente em informacdes que precisam ser enviadas em
determinado prazo.

Como identificado nos gréaficos desta pesquisa, a maioria dos entrevistados
nunca participou de algum curso sobre o eSocial, e encontram dificuldades na falta de
informacdes relacionadas ao assunto, sendo assim muito necessario a participacao
em cursos e eventos que tratam sobre o tema.

Buscar sistemas que se adequem ao modo de trabalhar e a rotina da empresa

sera essencial e fundamental para diminuir problemas futuros.
Consideracgdes Finais

Esta pesquisa teve como tema: eSocial para empresas do Simples Nacional:

um estudo em pequenas empresas do Sul de Santa Catarina. O estudo teve como
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objetivo verificar e analisar se as empresas do Simples Nacional estdo preparadas
para o eSocial.

O eSocial é o Sistema de Escrituracdo Digital das ObrigacGes Fiscais,
Previdenciarias e Trabalhistas, que unifica o envio das informacdes para o governo.
Com o eSaocial, o governo podera ter acesso a informacgdes que antes nao teria acesso
de maneira muito transparente, podendo assim analisar e controlar de forma mais
eficiente todo o contexto de dessas informacgdes que precisam ser enviadas.

A implantagéo do eSocial irh mudar o modo como as empresas se relacionam
com as informacdes dos funcionarios, necessitando correcbes e até mesmo
alteracdes por conta das informacdes exigidas pelo sistema e a forma como vai ser
exigido, em contexto com prazos e entre outros.

Em meio ao contexto, escritorios e empresas precisam se adaptar através de
grandes desafios que vdo muito além de simples ajustes de sistemas, mas sim de
todo uma forma geral, indo de encontro também ao relacionamento com as pessoas.
No entanto, visa unificar e passar mais transparéncia no que tange relacdes
trabalhistas.

Em frente ao contexto estudado e com analise de resultados obtida, pode-se
constatar que as empresas nao estdo preparadas para o eSocial, pelo menos ndo ao
contexto e ao aprofundamento que o tema exige. Em relagéo ao conhecimento sobre
0 eSocial, todas as empresas conhecem, no entanto, apenas conhecem de maneira
superficial.

Uma questdo de grande preocupagdo em relacdo as empresas que
participaram da pesquisa, esta na visdo em que a maioria compartilha sobre o eSocial,
visualizando como algo na qual o escritério contabil deve assegurar a empresa ha sua
totalidade em relacdo ao contexto do sistema. As empresas ndo possuem autonomia
ou conhecimento aprofundado para que possam colaborar com o relacionamento
entre empresa e escritério contabil que o eSocial exige.

Ao serem guestionados se ja realizaram algum curso sobre o eSocial, a maioria
respondeu que nédo, explicando de tal forma as dificuldades que as empresas
enfrentam, na qual concentram falta de informacbes e legislagdo complexa,
dificuldades nas quais se encontram pela falta de cursos, situagao que nao colabora
para um conhecimento aprofundado sobre o tema.

Diante da maneira em que foi realizada a pesquisa, houve limitagées no niumero

de empresas que participaram da pesquisa, ndo sendo associado o resultado da
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pesquisa para todas as empresas tributadas pelo Simples Nacional do Sul de Santa
Catarina. Com um estudo e pesquisa com um nimero maior de empresas, o resultado

podera ser diferente, mostrando realidades diferentes sobre o tema.
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MARKETING TERRITORIAL E ROTAS CERVEJEIRAS DE SANTA CATARINA
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Resumo Na dtica plural da estratégia, competitividade e desenvolvimento, cidades e
territorios (regides) tém buscado estruturar-se para atrair industrias, servigos e demais
possibilidades que possam fazer com que a dindmica da economia de um
determinado local se torne mais eficiente. A evolugao dos aspectos econémicos e
sociais de determinados territérios desencadeou novas possibilidades de atividades
socioeconOmicas, que por sua vez podem estar contidos em iniciativas do chamado
Marketing Territorial. Este artigo se propde a analisar iniciativas existentes e o
desenvolvimento local, com foco nos casos de duas rotas cervejeiras no estado de
Santa Catarina, Brasil. Quanto aos fins a pesquisa teve carater exploratorio e
descritivo. Foi realizado o levantamento documental que englobou: pesquisas de
mercado prévias, Legislacdo vigente e documentos das organizacfes, onde foi
possivel constatar iniciativas de marketing territorial nas estratégias atuais e realizada
uma série de sugestdes para posterior aprimoramento.

Palavras-chave: Turismo cervejeiro. Marketing de lugares. Dinamica organizacional.

Desenvolvimento socioecondmico.

Introducéao

A projecdo do territério’> tem se tornado pauta relevante na discussdo
contemporanea da gestao publica e empresarial, bem como a definicao de estratégias
competitivas que permitam a cidades, regides, estados, paises ou mesmo grupo de
paises, complementar ou alavancar sua economia. Neste processo, o marketing pode
atuar como elemento potencializador, na tarefa de trazer beneficios a stakeholders,
incluindo-se aqui pessoas residentes e organizagdes locais.

No meio organizacional, desde 1935, a American Marketing Association (AMA)
definiu marketing como “O desempenho das atividades empresariais que dirigem o
fluxo de bens e servigos dos produtores até os consumidores”; e em 2013 a mesma

associacao atualizou o entendimento, quando redefiniu marketing da seguinte forma:

2 Cabe esclarecer que neste estudo, as expressdes “territério” e “territorial” sdo utilizadas diretamente
relacionadas ao marketing territorial ou de lugares (conceituado no cap. 2) que por sua vez, guarda
distingdo da concepcédo de “desenvolvimento territorial’, sendo esse ultimo um dos métodos de se
considerar as formas de atuacdo do Estado e de atores locais na promogdo de politicas de
desenvolvimento e de combate a pobreza no Brasil, resultando na implantagao dos chamados “territérios
da cidadania” (CORREA, 2009).
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“Marketing € a atividade, conjunto de instituicbes e processos para criar, comunicar,
distribuir e efetuar a troca de ofertas que tenham valor para consumidores, clientes,
parceiros e a sociedade como um todo” (AMA, 2013).2

No meio académico, este ainda € um campo recente. No inicio deste século,
um dos principais referenciais da area, Phillip Kotler, vai explicar o marketing como
sendo um processo social “por meio dos quais, pessoas e grupos, obtém aquilo de
gue necessitam e que desejam com a criagéo, oferta e livre negociacao de produtos
e servigos de valor com outros” (KOTLER, 2000, p. 30).

Ha marcas, organizagdes e mesmo pessoas que recorrem ao marketing para
gerar ou agregar valor, que por sua vez pode assim ser convertido em oportunidades.
E com a velocidade das mudangas mercadologicas é fundamental que as estratégias
estejam alinhadas para que as oportunidades nao sejam desperdigcadas.

Cidades e territérios (regides) tém buscado estruturar-se para dar seguranga a
investidores e conforto a moradores, atraindo industrias, servicos e demais
possibilidades que possam fazer com que a dindmica da economia daquele local seja
cada vez mais eficiente. Com a implantagdo e rapida difusdo da estratégia de
planejamento territorial, a evolucdo dos aspectos econdmicos e sociais de
determinados territérios urbanos (e alguns rurais) desencadeou novas possibilidades
de atividades socioeconémicas, como feiras, eventos e turismo de lugares.

Levando-se em consideracdo os frutos que possam ser colhidos com a
aplicacao de estratégias e fomento do marketing territorial no &mbito socioeconémico
de cidades e/ou regides, resultando em maior competitividade na atragao de negocios
e turismo no setor cervejeiro e podendo ser incluido em politicas publicas de
desenvolvimento local e regional, este trabalho mostra sua relevancia e importancia
ao identificar potenciais turisticos para Santa Catarina no entorno de duas rotas
cervejeiras do estado.

Considerou-se ainda o aspecto potencial de negécio do mercado cervejeiro
artesanal que comecga a ganhar relevancia no Brasil, em meio a uma mudanga de
cultura, cujos consumidores de cerveja passam a ser mais exigentes com o produto
que estdo consumindo (DIAS; LEITE, 2017).

3 Do original em inglés: “Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating,
communicating, delivering, and exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, and
society at large.”
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Em um comparativo de mercados, realizado pelo Servigo Brasileiro de Apoio as
Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE) em 2017, o segmento de micro cervejarias,
movimentava cerca de US$ 20 bilhdes ao ano nos Estados Unidos, com 3.418 micro
industrias de cerveja, enquanto dados do mesmo periodo, indicam que o Brasil
possuia apenas 200 destas cervejarias, segundo dados da ABRACERVA (2017).
Definindo assim, o movimento como uma das tendéncias do mercado, o turismo
cervejeiro. Em 2018 o Brasil ja reunia o registro de 679 estabelecimentos com a
mesma classificagdo e com grande potencial de expansdo, conforme dados do
Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento (MAPA, 2018).

Em 2018, o Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas de
Santa Catarina (SEBRAE, 2018) realizou estudo no qual se buscou entender a
realidade do mercado cervejeiro no estado, trazendo dados e particularidades das
cervejarias catarinenses. No estudo foi identificado que mais de 72% dos produtores
do estado tém fabricagdo em plantas industriais préprias e apenas 1,52% em

brewpubs*

Procedimentos Metodolégicos

Para analisar os dados, foi empregada a técnica de analise de conteudo,
considerando a abordagem qualitativa.

As informacGes foram detalhadas, organizadas e confrontadas com o
referencial de acordo com duas grandes categorias:
a) Aspectos representativos do Marketing Territorial: Turismo de negdécios; Producéo
de bebidas; e Gastronomia; e
b) Elementos do Desenvolvimento Local: quantidade e diversidade de organizacdes
participantes; estratégias de desenvolvimento; potencial para politicas publicas.

Diante disso o estudo buscou compreender as praticas existentes em dois
territorios distintos dentro do estado de Santa Catarina: Iniciativas com predominio da
cultura da cerveja artesanal (mas nao exclusivamente) nas mesorregides do Vale do
Itajai e a da Grande Floriandpolis, abarcando assim dados nos mesmos segmentos

produzidos dentro do estado.

4 Brewpubs: locais onde a cerveja € produzida e também comercializada /consumida. Apesar do Brasil
ainda néo estabelecer uma Lei que caracterize a conceituagéo de um brewpub, a cidade de Blumenau-
SC, por meio da Lei complementar N. 1.139, aponta que o estabelecimento pode ser considerado um
brewpub quando produz abaixo de 10 mil litros ao més de cerveja.
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Com economia diversificada, atrativos naturais e diversidade cultural, as duas
regides de Santa Catarina, ja sdo destinos/lugares de referéncia. Ainda assim, o
turismo a partir de rotas cervejeiras pode representar uma possibilidade de
contribuicdo no desenvolvimento destes locais, ao passo que pode servir de modelo
para o desenvolvimento de outras regides de Santa Catarina.

Para a coleta de dados, foram realizadas as entrevistas e posterior analise dos
apontamentos, levando em consideragao a visdo dos agentes envolvido no processo
de marketing territorial das rotas cervejeiras.

O levantamento documental englobou: a) pesquisas de mercado prévias, com
destaque para a analise diagnostica realizada pelo SEBRAE em 2018 e b)
documentos das duas iniciativas mencionadas.

As demais informacdes e dados foram coletados em entrevistas presenciais e
on-line (via e-mail) entre os meses de fevereiro e abril de 2019 de acordo com
disponibilidade e agenda dos informantes e entrevistados, que ap0s levantamento
preliminar foram definidos como:

a) Gestor da inciativa Vale da Cerveja;

b) Gestor da inciativa Caminho Cervejeiro;

c) Gestor da Associacdo de Microcervejarias da Regido Metropolitana de
Floriandpolis/Unido Cervejeira;

d) Gestor da Associagcéo dos Empreendedores de Micro e Pequenas Empresas e dos
Empreendedores Individuais da Regido Metropolitana de Florianépolis (AMPE
Metropolitana);

e) Gestor do Grupo de Trabalho do Turismo Cervejeiro, organizado pela Federagéao
das Associacdes das Micro e Pequenas Empresas e Empreendedor Individual de
Santa Catarina (Fampesc);®

f) Gestor de empresa turistica que vem realizando estudo para implantacao de visitas

guiadas nas rotas cervejeiras.

As demais caracteristicas dos entrevistados estéo relacionadas no quadro 1.

5 O gestor do Grupo de Trabalho € o mesmo entrevistado responsavel pela iniciativa Caminho
Cervejeiro.
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Quadro 1 — Quadro de entrevistados
oEe Sexo Cidade Empresas/iniciativas Formacéo
(anos)
. N Iniciativa Caminho Cervejeiro oo
El 44 Masculino | Florianépolis e GT Turismo Cervejeiro Direito
E2 45 Masculino | Imbituba Empresarlo de Operadora de Filosofia
turismo
E3 32 Masculino | Blumenau Iniciativa Vale Cervejeiro Engenharla_CMI €
Beer Somelier
E4 33 Masculino | Florianépolis | Ampe Metropolitana Administracao
E5 38 Feminino | Florianépolis | Unido Cervejeira N/D

Fonte: Autor (2019)

Resultados e Discusséo

Por ordem de “fundagédo” a rota cervejeira Vale da Cerveja é apresentada
primeiro. Ela reline 13 estabelecimentos, sendo dozes cervejarias e uma escola
voltada a capacitacdo de pessoas em diversos aspectos relacionados ao mundo da
cerveja.

Esta localizada na regido turistica denominada Vale Europeu, e desde sua
criacado, em 2016, a iniciativa deu ainda mais visibilidade ao titulo de “Capital Brasileira
da Cerveja” a cidade de Blumenau. A rota foi desenvolvida a partir do trabalho de um
comité gestor que incluiu diversos representantes da cadeia produtiva de cerveja da
regiao.

A iniciativa é regionalizada e segmentada, atendendo a um nicho especifico de
publico, interessado na cultura cervejeira. Por meio de produtos e servicos
relacionados a cerveja, sdo oferecidas opcBes para o0s turistas interessados na
bebida, aventureiros e adeptos a atracdes culturais. A construcdo do roteiro foi
realizada com a consultoria do Senac/SC, que desenvolveu uma metodologia
especifica para o projeto de roteirizacdo da cerveja no Vale Europeu.

O proposito da rota é contribuir diretamente para o desenvolvimento regional.
Os estabelecimentos estéo divididos em sete cidades diferentes e formam um roteiro
gue envolvem passeios pelas fabricas, minicursos e visita a pontos turisticos das
cidades. As participantes® desta iniciativa até o final de 2018 estéo listadas no quadro
2.

6 Para a caracterizacdo, optou-se por manter o nome fantasia das cervejarias, por intermédio do uso
de sua nomenclatura comercial como utilizada no &mbito da respectiva rota/iniciativa.
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Quadro 2 — Quadro com as participantes do Vale da Cerveja
Cervejaria Cidade

Alles Blau Blumenau
Berghain Timbo
Bierland Blumenau
Blauer Berg Timbo
Cerveja Blumenau Blumenau
Container Blumenau
Das Bier Gaspar
Eisenbahn Blumenau
Escola Superior de Cerveja e Malte-ESCM Blumenau
Handwerk Ibirama
Schornstein Pomerode
Zehn Bier Brusque
Kiezen-ruw Guabiruba

Fonte: Autor, 2019.

Por sua vez, a rota Caminho Cervejeiro, localizada na regido da grande
FlorianGpolis, reine nove cervejarias que fazem parte do conglomerado que
desenvolve um passeio integrado a outros atrativos das seis cidades envolvidas. Fruto
de um esfor¢o conjunto do Sebrae/SC, da Associacdo dos Empreendedores de Micro
e Pequenas Empresas e dos Empreendedores Individuais da Regido Metropolitana
de Florianépolis - AMPE e da Unido Cervejeira da Grande Floriandpolis, a iniciativa
tem o intuito de diversificar o turismo em Santa Catarina, principalmente da regido da
capital, além de estimular o crescimento das produtoras locais de cerveja artesanal.

Os passeios passam por fabricas de cerveja, incluindo informacdes sobre o
processo de producdo e para oferecer degustacdes dos rétulos produzidos. Os
roteiros contam também com passeios culturais por locais histéricos e refeicbes em
bares e restaurantes que servem pratos que harmonizam com cervejas locais. Até o

final de 2018 as participantes desta iniciativa estdo elencadas no quadro 3.

Quadro 3 — Participantes do Caminho Cervejeiro

Cervejaria Cidade
Bayer Bier Florianépolis
Da llha Florianépolis
Faixa Preta Santo Amaro da Imperatriz
Jester Aguas Mornas
Kairés Florianépolis
Nefasta Sé&o José
Sunset Brew Tijucas
Unika Rancho Queimado
Weinmann Sé&o José

Fonte: Elaborag&o prépria, 2019.
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Identificados os negocios, cabe mencionar que a maior parte destas cervejarias
(mais de 70%), produz suas cervejas em fabrica prépria, tornando os brewpubs uma
tendéncia para receber os visitantes.

Durante a coleta de dados para esta pesquisa foi identificado que algumas
percepcOes ratificam as informacfes destacadas pelos autores que embasam o
estudo.

Como ressaltado pelo entrevistado 3, qual seja a importancia da unido das
iniciativas cervejeira para fortalecimento dos empreendimentos, destacando que ao
juntar varias empresas com 0 mesmo objetivo, é possivel identificar um efeito
grandioso da difusdo da cerveja artesanal, além da democratizacéo, levando-a ser a

primeira opg¢éo do consumidor na compra espontanea.

Quanto mais fortalecermos a identidade das cervejas artesanais na cabeca
do consumidor, mais vamos crescer. E muito dificil vocé ter acesso a uma
grande cervejaria, uma mainstreaming’, agora quando uma pessoa entra em
uma cervejaria artesanal ela se encanta com as cores, com 0 som, com a
diversidade de coisas que tem ali, com a facilidade de acesso. Lembrando
gue sempre é uma industria alimenticia e necessario ter um cuidado enorme
com isso. O engajamento das pessoas, quando eles vém as cores da sua
fabrica, quando eles veem que a cerveja comeca e termina em um mesmo
local. Vem a matéria prima chegando, tem a possibilidade de sentir o gosto
da cerveja pronta, isso gera um engajamento, e consequentemente gera um
padrdo de consumo diferente. (E3)

Corroborando a opinido dos entrevistados, encontram-se as constatacfes de
Cidrais (2001, p.44), para quem, 0s agentes envolvidos no processo assumem um
papel de protagonistas no desenvolvimento local, uma vez que, o marketing territorial
‘resulta da atuagdo de diversos agentes e da comunicagdo que os diversos
componentes do territério estabelecem com os publicos com que se relacionam”.

Do ponto de vista das politicas publicas e incentivos para as iniciativas
estudadas, constatou-se, como mais relevante, o projeto Santa Catarina Destino
Cervejeiro do Brasil (SANTA CATARINA, 2019) — fruto das acdes do Grupo de
Trabalho de Turismo Cervejeiro da Secretaria de Turismo, Cultura e Esporte (SOL) —
que reune representantes do setor de todo o estado, e € coordenado pela Federacao
das Associagdes das Micro e Pequenas Empresas e dos Empreendedores Individuais

de Santa Catarina (Fampesc), com apoio da Santur e Sebrae/SC. A iniciativa visa

7 Mainstreaming é a corrente de pensamento mais comum ou generalizada no contexto de determinada
cultura.
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organizar um conjunto de roteiros de turismo cervejeiro em cinco regides turisticas,
gue tém em comum 0 aprec¢o pela producao e degustacdo da bebida.

A determinacdo de um publico-alvo para as a¢fes ainda esta em andamento,
conforme mencionado pelo entrevistado 1, que descreve a agdo como um dos

principais desafios do projeto de expanséo das rotas.

Quando a gente foca nos brewlovers®, vocé tem um publico amplamente
segmentado, onde é facil chegar nele. Mas é um publico pequeno, ainda no
Brasil. Nao se compara em hada com os Estados Unidos da América (EUA),
Alemanha ou qualquer outro destino cervejeiro do mundo. Entdo como ponto
positivo vocé tem um publico altamente segmentado, mas vocé tem uma
populacdo muito pequena, identificada, em termos de marketing, e a gente
tem feito experiéncias com isso. Uma delas é ampliacédo da populacao para
o turista em geral, porque ai vocé ressignifica o publico alvo do teu produto
turistico. SO que assim perdemos um pouco em segmentagcdo e em nicho,
mas amplia o espectro para formar mais brewlovers, para um mercado
futuro. (E1)

Kotler (1994), refor¢a, que o marketing territorial pode ser utilizado para
multiplos objetivos, como contribuir para a constru¢cao de uma imagem positiva de um
determinado lugar e assim, ser motivo de atracdo por parte de empresas, turistas,
instituicées e eventos.

Em relacdo ao bechmarking® realizado entre as iniciativas, como acéo
fundamental para o desenvolvimento das rotas, o entrevistado 2 divide a experiéncia
pessoal aplicada a outro produto turistico “eu ja trago a experiéncia do turismo na rota
da baleia franca, que € Imbituba, Garopaba e Laguna, e tinha um grande interesse em
trabalhar na rota cervejeira”, entendendo que, a cultura cervejeira de Santa Catarina
€, um produto icone, que pode ser usado dentro como um trunfo para o turismo do
estado, pensando em eixos teméticos.

Questionado sobre a manutencdo de um publico especifico o entrevistado 1
salienta que o publico-alvo esta em constante estudo, aperfeicoamento e adaptacao,
lanca-se os produtos, ja trabalhando com operadoras, mas segue-se em constantes
testes de produto. “A inovacéo hoje tem muito disso, vocé langa um produto, testa e

vai ajustando, e € neste momento que nds estamos em Florianopolis”.

8 Brewlovers sdo consideradas as pessoas apaixonadas pela cultura cervejeira e consumidor assiduo
de cervejarias.

9 Benchmarking é o processo de busca de melhores praticas numa determinada area e que conduzem
a um desempenho superior. Comumente agéo é realizada a partir do interesse de uma empresa que
examina como outra realiza uma funcao especifica objetivando melhorar a forma como realiza uma
mesma atividade.
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O entrevistado 2 trata do publico como um processo em construcédo também.

Estamos construindo o publico, o que a gente tem feito, em pouco menos
de dois anos sao testes e pilotos, com agentes de viagens, com alguns
grupos de turistas, para gente saber qual é o publico que vai querer consumir
o produto “Rota Cervejeira”, e para que que ele vai querer vir, se ele vai vir,
por exemplo, s6 para fazer o roteiro da cerveja ou se ele vai querer agregar
outras coisas do destino com a cerveja. (E2)

O entrevistado reforca que a acao precisa estar focada na diferenciacéo, onde

os turistas demonstram buscar experiéncias de vida.

Eu posso ndo usar os icones daquela regido, mas posso botar um
manjericao diferente numa comida e aquilo € uma experiéncia gastrondmica
por si s6, 0 que a gente quer é um roteiro de experiéncia que seja
transformador, entdo o nosso roteiro ele ndo vende assim: “VYa numa
cervejaria beber cerveja feita na cervejaria” quem faz isso é bebedor de
cerveja, a gente vende o roteiro para conhecer a cultura cervejeira de Santa
Catarina, e para vocé conhecer como é que faz cerveja, que tipo de cerveja
gue existe, quais os tipos de escolas cervejeiras que existem, o que que €
fabricado em Santa Catarina, e porque que é fabricado um determinado tipo
de cerveja a relacdo historica que a gente tem com essa bebida que é a
cerveja. (E2)

Ja o entrevistado 3 salienta que a rota, a qual representa foi pensada para
fortalecer a regido, independente do publico:

A rota foi pensada para todo o publico, ja tem uma tradigdo de producgéo de
cerveja artesanal, especialmente os chamados “paneleiros®” antigamente,
mas eram cervejarias que geravam 12 mil litros por més, mas isso dez anos
depois que Blumenau foi fundada, nés ja temos uma cultura cervejeira, ja
temos uma colonizacdo alema muito formatada na cerveja, austriacos, além
de italianos, isso tudo vem da identidade da cidade e claro associacdo
natural ao vale da cerveja. (E3)

Como destaca Vitte (2006), o processo de gestdo do desenvolvimento local,
pode ser diferenciado e discutido por meio da analise das acdes e estratégias de
desenvolvimento implementadas por varios agentes, em especial o Estado, permitindo
avaliar seus resultados socioecondmicos e observar como ocorre a materializacao
dessas estratégias no espagco (ou no ambiente construido), que resultam em

alteracdes do conteudo e do significado desse espago.

10 Paneleiros sdo os produtores caseiros de cerveja artesanal que produzem sua prépria bebida em
panelas simples em pequena escala.
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Para o entrevistado 3, a regido do vale ja é referéncia, por ter a capital nacional

da cerveja, onde a cerveja artesanal € um icone da cultura local.

E onde acontece a principal Oktoberfest do pais, uma vez no ano e a
Sommerfest, em janeiro, com belezas naturais e turismo de compras, na
industria téxtil, mas a indUstria cervejeira € o produto do ano todo, entdo toda
aregiao entende que é muito importante as cervejarias estarem muito fortes
e qualificadas, medalhadas com produtos de nivel mundial, o que a gente
tem hoje fabricados aqui no Vale da Cerveja competem e ganham medalhas
mundialmente, batem em muitos paises, estd no ranking, isso é
relativamente novo entdo esse movimento novo esta sempre se
fortalecendo, e n6s somos produto do ano e pro ano todo. (E3)

Assim, é possivel afirmar que a implantacdo de um roteiro turistico tende a atrair
um impacto positivo local, se pensado de forma sustentavel, com controle e
envolvendo as necessidades de todos os stakeholders € possivel vislumbrar
possibilidades positivas. Desenvolvendo ainda mais o produto e melhorando a
qualidade de vida também da comunidade envolvida.

Quanto a participacao do estado, por meio de politicas publicas, que auxiliem
no desenvolvimento de rotas ainda s&o “timidas”. A entrevistada 5 ressalta que
possuem apoio do Sebrae, Ampe Metropolitana e Secretaria do Turismo do Estado,
juntamente com a Unido Cervejeira da Grande Florianépolis. Sem citar uma politica
definida por parte do governo, seja de algum municipio, estado ou federal.

Além do projeto Santa Catarina Destino Cervejeiro do Brasil, o entrevistado 1
afirma desconhecer iniciativas de politicas publicas que atendam as necessidades do

setor.

Eu ndo conheco no Brasil nenhuma politica publica eficiente de criacdo de
produto turistico. A nossa experiéncia com o Caminho Cervejeiro é fazer
isso com a iniciativa privada. Mas também existem pouquissimas empresas,
no estado de Santa Catarina interessadas neste tipo de investimento. Vocé
nao tem operadoras locais com know-how de criacao de produtos turisticos,
em especial de turismo cervejeiro. Entdo isso é um pronto fraco e
consideramos uma ameaca, inclusive. O Sebrae tem trabalhado rotas e
roteiros, com as suas metodologias, a gente vem também sugerindo
modificacBes para o Sebrae na sua metodologia de criacdo de produtos e
rotas. (E1)

Gomes (2014, p.27), apresenta um posicionamento sobre o formato de
captacdo de investimentos para um determinado territorio que necessita cativar uma

categoria de pessoas e de negdcios “é necessario definir cuidadosamente a estratégia
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de marketing para atingir os seus objetivos. Interessa distinguir trés grupos de
mercados alvo de um lugar: os que interessam atrair, agueles que séo aceitaveis e 0s
que sao indesejaveis”.

Na visdo do entrevistado 3, algumas iniciativas por parte de agentes

governamentais auxiliam o dia-dia do empreendedor cervejeiro.

Ja existe uma legislacdo mas nao atendem a maioria, existe uma disposicao
do poder publico, vejo isso em Blumenau, para contribuir e facilitar a vida
das cervejas artesanais, tanto na implantacdo quanto na operacao, aqui tem
uma lei que permite que as cervejarias artesanais jogarem seus residuos na
linha de esgoto tratado, mas nem toda a cidade tem esgoto tratado, existe
sim uma predisposicdo do poder publico em sempre estar incentivando,
organizando eventos, baixando custos, ouvindo as cervejarias. (E3)

Gomes (2014, p. 25), aponta ainda que os territorios se deparam cada vez mais
com a necessidade de desenvolverem estratégias no sentido de atrair diferenciais
individuais. “Atualmente os territérios competem por recursos, investimentos,
mercados de exportacdo, negocios e industria, investimento, residentes e
trabalhadores”.

As estratégias adotadas para promocao das rotas sao diversificadas. Para o
entrevistado 3, os caminhos encontrados variam de empresa para empresa, “cada
uma tem uma estratégia, basicamente comeca por uma cerveja € um chopp de
qualidade, trabalhar um preco acessivel, dai vai da estratégia de cada um, alguns
usam estilos, é relativo”.

Para o entrevistado 3, 0s principais aspectos a serem incrementados para o
crescimento das rotas estéo ligados a sinalizacao turistica, promocéo de mais eventos
cervejeiros, e incremento de leis que diminuam a carga de impostos sobre cervejarias
locais.

O entrevistado 2, completa com as possibilidades de se correlacionar algumas

atracdes que poderiam se complementar como atrativos ao turismo cervejeiro:

Algumas rotas turisticas sdo bem tematicas, outras sdo icones como a rota
da Baleia Franca, no sul do estado, outras tem um tema, como explorar a
natureza, € o caso de Bonito - MT. Esse produto (a rota cervejeira)
especificamente, € um icone, € um icone da cultura catarinense, do ponto
de vista do marketing a gente pode usar esses produtos de experiéncias em
cima dos icones dos destinos, e transformar a visdo do que se pode fazer
em cada destino a partir desses icones, e esses produtos servem de icones,
em outras situacdes, como o parque Unipraias, de Balneario Camborid, ele

nao é um icone da cidade, o icone da cidade é ser uma praia urbana, mas
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ele tem um produto de diversdo muito legal, h& varios tipos de produtos
turisticos, o nosso € um produto iconogréafico, entdo se a gente pensar como
vamos usar estratégias especificas de marketing tém que avaliar cada
produto, o nosso € um produto que é icone, que é representativo na hossa
cultura, e agora € transformar esse icone num objeto de desejo para as
pessoas virem aqui. (E2)

Assim, observados os resultados, o presente trabalho trouxe literatura e
apontamentos acerca do Marketing territorial, desenvolvimento local, com foco no
cenario da producdo comercializacdo da cerveja artesanal para duas iniciativas no

estado brasileiro de Santa Catarina.

Consideracgdes Finais

Diante da realizacdo deste estudo tornou-se possivel entender a relevancia de
acOes de marketing territorial para o desenvolvimento de um determinado local. O
assunto deve ganhar amplitude para que seja discutido e aplicado a outros
espacos\lugares. Em um contexto de globalizacdo de marcas e formas de consumo e
crescente com competitividade entre os territorios para atrair novos empreendimentos.

Reitera-se que a pratica do marketing territorial pode se mostrar como uma
ferramenta eficaz para que os territdrios possam se afirmar em consonancia de um
desenvolvimento local sustentavel.

Dentro das percepcdes observadas durante o desenvolver desta pesquisa, é
possivel destacar que as iniciativas de rotas cervejeiras estao estruturadas entre si, ja
possuem material informativo e participam de eventos cervejeiros para promogao das
marcas integrantes dos conglomerados.

Entretanto, observou-se que ainda precisam de articulacdo e investimento em
estratégias de marketing mais robustas. Os produtos (rota) existem, mas ainda néo é
possivel comprar pacotes turisticos de maneira facil. E necessario contato externo
com agéncia de turismo que articula o passeio.

As politicas de incentivo a formacdo de rotas cervejeiras podem ainda ser
tratadas como case para desenvolvimento de novos produtos turisticos para o estado,
como incentivos a criagcdo de novos icones arquitetdnicos, incentivo fiscal ao trade
turistico, organizacdo das opc¢Oes de turismo de experiéncia e desenvolvimento
participativo da estratégia de promocao destes territérios. Aproveitando a boa
reputacdo nacional e internacional do estado, ligando a imagem de diversidade

climatica e atrativos turisticos e historicos com aptiddo para geracéo de renda a partir
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do turismo.

Ademais, ainda que as rotas cervejeiras, em todo o mundo, ndo sejam
obrigatoriamente vinculadas a exclusividade da cerveja artesanal, € perceptivel o
poder de mercado deste segmento para o objeto de estudo, além do potencial para
ampliar as estratégias relacionadas a fabricacdo e comercializacdo do segmento de
cervejas artesanais, que carecem de estudos interdisciplinares complementares que
auxiliem na compreensao deste contexto, aplicado a realidade brasileira e ampliagéo
do mercado catarinense.

Sugere-se assim, a ampliacdo do olhar da estratégia de formacdo de rotas
cervejeiras para a regido sul do estado, justificando-se pela sua importancia no
contexto cervejeiro nacional. Duas grandes cervejarias artesanais: Lohn Bier,
localizada em Lauro Miller, e Saint Bier, localizada em Forquilhinha, tém grande
potencial produtivo e apelo de marca para ganhar destaque também pela qualidade

do produto, além da formatacdo do negdcio estar estruturada com fabrica e brewpub.
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Resumo: Por entender que cada ser humano possui caracteristicas proprias e que
influenciam no comportamento, especialmente no ambito profissional, surge uma
indagacao: a escolha de cada curso de graduacao pelos académicos, mesmo que
inconsciente, carrega tendéncias comportamentais afetos a area escolhida? Este
trabalho tem como principal objetivo verificar se os académicos de diversos cursos de
graduacao do em um Centro Universitario no Sul de Santa Catarina, apresentam perfil
comportamental afeto a area. A pesquisa foi feita com académicos de diversos cursos
de graduacdo, por meio de um questionario estruturado, de autoria do IBC — Instituto
Brasileiro de Coaching. Os agrupamentos dos perfis comportamentais seguem a
classificacdo de Ned Herrmann que os agrupou em quatro tipos: aguia, gato, lobo e
tubardo. A pesquisa € exploratéria com abordagem quantitativa. Os resultados
revelaram que embora, em estreita escala, hd uma tendéncia de diferentes perfis
comportamentais em cada curso, bem como, 0 sexo.

Palavras-chave: Perfil. Tendéncia. Comportamento.

Introducéo

Todo ser humano € Unico e reage das mais diversas formas em determinadas
situacdes. Influéncias externas como cultura, ambiente, tipo de criacdo, entre outras,
interferem diretamente na formacdo do cardter e por consequéncia do
comportamento.

Segundo Marques (2018), presidente do Instituto Brasileiro de Coaching, séo
véarias as classificacfes e definicdes que o coach pode utilizar, desde que ele deixe
claro que o perfil ndo é algo definitivo. E apenas a percepcdo de um traco dominante
em seus padrdes de comportamento.

Compreender e respeitar essas diferencas contribui para uma convivéncia
harménica em qualquer ambiente. Existem varios modelos, com diferentes

classificacOes para os possiveis perfis comportamentais dos individuos.
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Os testes sao elaborados de forma estruturada, com perguntas simples e
diretas para coletar as percepcdes e vocacoes profissionais dos avaliados. Padronizar
esse processo garante um diagnoéstico mais preciso do perfil do profissional.

Existem diversas variaveis a serem observadas para definir os perfis
comportamentais. Ned Herrmann agrupou esses perfis em quatro tipos: aguia, gato,
lobo e tubardo (MARQUES, 2018). A pesquisa do presente trabalho esta direcionada,
em seu escopo, para fazer a anélise com este tipo de classificacao.

Segundo Loureiro (2016), presidente do Instituto Loureiro de desenvolvimento
Humano, o sucesso de uma atividade profissional pode ser influenciado pelas
caracteristicas de cada individuo.

Como cada curso de graduacdo prepara profissionais em areas de atuacdo
distintas, em diversos casos, surge uma questdo problema, que sera objeto desta
pesquisa: a escolha de cada curso de graduacédo pelos académicos, mesmo que
inconsciente, carrega tendéncias comportamentais afetos a area escolhida?

O principal objetivo desta pesquisa € verificar se os académicos de diversos
cursos de graduacdo do em um Centro Universitario do Sul de Santa Catarina,
apresentam perfil comportamental afeto a area. Para se atingir esse obijetivo,
entendemos que se necessita atingir outros, quais sejam: a) Definir perfil
comportamental. b) Verificar o perfil comportamental dos académicos de diversos
cursos de graduacdo. c) Analisar as atividades indicadas para cada perfil
comportamental. Como complemento a pesquisa, elenca-se também possiveis
diferencas de perfil comportamental quanto ao género dos académicos.

O presente trabalho desenvolvido por meio de pesquisa exploratéria com
abordagem quantitativa, cuja amostra atingiu 8 cursos de graduacdo, com 198
académicos consultados, de um universo de 1061 matriculados nos cursos
pesquisados. O instrumento utilizado foi um questionario com 25 questdes fechadas,
elaborado pelo Instituto Brasileiro de Coaching, e os agrupamentos dos perfis
comportamentais seguem a classificacdo de Ned Herrmann que 0s agrupou em quatro
tipos: aguia, gato, lobo e tubardo (MARQUES, 2018). O questionario utilizado é de
autoria do Instituto Brasileiro de Coaching, remetido pelo autor Fontes (2019).

A escolha do tema se deve a importancia de se decifrar os comportamentos
individuais diante dos desafios que cada académico assumira ao escolher uma futura
area de atuacado profissional e por consequéncia fungcdes especificas segundo sua

formacdo. Por meio do mapeamento de perfil comportamental, € possivel descobrir
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inimeras competéncias e preferéncias, bem como as caracteristicas individuais de
cada pessoa. Destaca-se o ineditismo do trabalho ja que, ndo se encontram pesquisas
similares envolvendo diversos cursos de graduagcéo e mesmo de género.

Este artigo se inicia com a parte introdutéria do assunto, seguindo com a
fundamentacéo tedrica sobre o tema. Na sequéncia a descricdo da metodologia
utilizada na pesquisa e os resultados da pesquisa com suas analises. Por fim, as

consideracoes finais.

Fundamentacéo teorica

Toda a atividade humana alcanca maior sucesso, se 0 executor estiver
preparado para executa-la. As empresas buscam incessantemente atrair talentos para
suas atividades. Neste contexto, o departamento de gestao de pessoas esta cada vez
mais preparado e atento a qualificacdo e ao perfil comportamental dos candidatos.

Griffin e Moorhead (2015, p. 5), ao abordar a importancia do comportamento
organizacional, nos dizem que, no lado humano da gestdo é importante levar em
consideragao: “pessoas como parte das organizagdes, pessoas COmo recursos e
pessoas como pessoas”. Pois, o comportamento organizacional pode desempenhar
um papel fundamental e muitas vezes vital no trabalho gerencial.

Farto material na literatura especializada evidencia a importancia do
comportamento das pessoas dentro das organizacdes. Os aspectos culturais, tanto
da organizacdo como do colaborador €, um fator preponderante para o sucesso dos

dois.

O Comportamento Organizacional refere-se ao estudo de individuos e
grupos atuando em organizagfes. Preocupa-se com a influéncia das
pessoas e grupos sobre as organizagdes e, vice-versa, com a influéncia
das organizacbes sobre as pessoas e grupos. O conceito de
recrutamento é “um conjunto de politicas e a¢des destinadas a atrair e
agregar talentos a organizagdo para dotd-la das competéncias
necessarias ao seu sucesso”. A melhor maneira de conceituar selegao
€ representa-la como uma comparacao entre duas variaveis: “de um
lado, os requisitos do cargo a ser preenchido, de outro o perfil das
caracteristicas dos candidatos”; “Identificar e localizar as caracteristicas
pessoais do candidato é uma questdo de sensibilidade. Requer um
razoavel conhecimento da natureza humana e das repercussdes que a
tarefa impBe a pessoa que ira executa-la”. (CHIAVENATO, 2010 p.

579).
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Desta forma, o departamento de gestdo de pessoas das organizacdes, tem
assumido importancia fundamental para o sucesso das mesmas e, até mesmo para a
satisfacéo dos colaboradores.

Oliveira et al (2018), relata que no ambiente do trabalho, o funcionario pode ser
afetado por ter influéncia de varias formas, seja o proprio ambiente, seja alguns fatores
comportamentais de pessoas que trabalham na mesma organizacdo, ou mesmo
influéncias externas podem afetar o desempenho da pessoa. Oliveira et al (2018, p.
68), complementa dizendo que “cada trabalhador traz consigo as suas influéncias
pessoais, que se misturam as caracteristicas do grupo em que ele esta inserido”.

Pela singularidade de cada individuo, € natural que as percep¢des tenham
caracteristicas proprias. Diversas obras discorrem sobre este tema pela vasta forma

de observacgéo dos autores.

Percepgéo é um processo ativo pelo qual as pessoas tentam dar sentido
ao mundo que as cerca. Esse processo envolve as pessoas notarem de
forma seletiva as diferentes partes do ambiente, analisarem o que véem
a luz de suas experiéncias passadas e avaliarem o0 que estdo
experimentando em funcdo de suas necessidades e valores. Visto que
as necessidades e experiéncias passadas das pessoas variam muito,
suas percepcdes do ambiente também irdo variar (CHIAVENATO, 2010,
p. 221).

As organizacdes buscam talentos para desenvolvimento de suas atividades.
N&o raramente, cada atividade requer especialistas na area, com formacao especifica.
Observa-se que na atualidade, isto € apenas um requisito. O perfil comportamental,
passou a ser de extrema importancia dentre os diversos requisitos exigidos para cada

funcéo.

Perfil Comportamental

Marques (2018), descreve perfil comportamental como uma maneira de decifrar
e decodificar os comportamentos, que as pessoas possuem sob certos estimulos.
Cada ser humano possui formas diferentes de agir e de se comportar diante das
situacdes, sendo fundamental que todos saibam respeitar a individualidade das
pessoas.

Segundo este mesmo autor, existem varios modelos, com diferentes
classificagcbes para garimpar os possiveis perfis comportamentais dos individuos.

Esse é um ponto muito importante: ndo ha juizo de valor, ndo existe um perfil
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comportamental melhor que outro. Por outro lado, pessoas de diferentes perfis,
respondem melhor a diferentes tipos de situacédo. Ter essa no¢ao e a capacidade de
identificar quais sao essas situagfes, € uma qualidade desejavel, pois, implica em
potencializar as for¢cas e minimizar as fraquezas.

Desde que os grandes pensadores da humanidade comecaram a registrar as
suas ideias no papel, ja se tinha exemplos de modelos que classificavam nossos
padrées de comportamento.

Cohen, Swerdlik e Sturman (2014, p. 1), afirmam que todos os campos de
empreendimento humano, usam medidas de alguma forma, e cada um tem seu
préprio conjunto de instrumentos de mensuracéo e unidades de medida. Continuam
afirmando que, as raizes da testagem e das avaliac6es psicolégicas contemporaneas,
podem ser encontradas na Franca no inicio do século XX. Relatam ainda que, Alfred
Binet e um colega, publicaram um teste concebido para ajudar a colocar as criancas
das escolas de Paris em classes apropriadas. O teste de Binet, teria consequéncias
bem mais amplas do que as escolas de Paris. Logo comecgou a ser usado na Inglaterra
e Estados Unidos em diversas areas. A partir dai, segundo os autores, foram
desenvolvidos testes para medir diversos aspectos do ser humano. Testes que nao
tem a funcdo de medir apenas a inteligéncia, mas também a personalidade, o
funcionamento do cérebro, o desempenho no trabalho e muitos outros aspectos do
funcionamento psicoldgico e social.

Avancando alguns anos na linha do tempo, tem-se uma classificacao de Carl
Gustav Jung, fundador da psicologia analitica. Em seus estudos, Jung (2018),
classificou os tracos de personalidade de uma pessoa em quatro tipos: produtor,

sensitivo, intuitivo e analitico.

Nas primeiras décadas do século 20, quando a administracdo de
empresas se tornava cada vez mais matéria de estudos, métodos e
teorias, comecaram a surgir. Com eles se desenvolveram diversas
classificacbes comportamentais voltadas ao ambiente profissional. O
marco nesse sentido foi a criacdo da metodologia DISC, que € um
modelo de avaliacdo criado pelo psic6logo americano William Moulton
Marston e descritas em seu livro Emotions of Normal People, publicado
em 1928. A particularidade do DISC é que ele n&o traca diferentes perfis
comportamentais para encaixar cada pessoa em um deles. Em vez
disso, é uma ferramenta de analise, que mensura os perfis de acordo
com quatro aspectos: dominancia, influéncia, estabilidade e
conformidade e séo as iniciais destas letras que formam a sigla DISC.
(SBCoaching, 2018b).
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Hoje, existem diversos testes de perfis comportamentais, que na sua esséncia
descrevem caracteristicas muito parecidas, pois, sdo apenas padroes de
comportamento.

Marques (2018), afirma que maioria dos métodos de avaliacdo de perfil
comportamental, focam na experiéncia no mercado de trabalho. Marques
complementa dizendo que, Ned Herrmann agrupou esses perfis comportamentais em

quatro tipos: aguia, gato, lobo e tubaréo.

Perfil comportamental, € uma maneira de decifrar e decodificar os
comportamentos que as pessoas possuem sob certos estimulos. Cada ser humano
possui formas diferentes de agir e de se comportar diante das situacdes e, é
fundamental que todos saibam respeitar a individualidade das pessoas. No entanto,
para obter sucesso nisso, é necessario realizar um estudo de perfil comportamental e
coloca-lo em pratica na empresa, ou melhor, é preciso saber identificar o perfil de cada
colaborador para definir em quais funcdes eles se adéquam mais.

Conhegamos os perfis comportamentais propostos por Ned Herrman, descritos
por Marques (2018).
| — AGUIA: de forma geral: imagina, especula, corre riscos, € impetuoso, quebra
regras, gosta de surpresas, percebe oportunidades. Gosta de arriscar-se, inventar
solucbes, desenvolver uma visdo, fazer projetos, causar mudancas, fazer
experiéncias, vender ideias, ter muito espaco, lidar com o futuro, enxerga o fim desde
0 comeco, é visual. Para ele a palavra de ordem ¢é “Inovacao”.

Esse profissional € quem esta sempre trabalhando com os olhos no futuro. Esta
sempre procurando o que ha de novo e o que se pode “reinventar’. Essas pessoas
devem assumir atividades que buscam inovacao e mudancas de paradigma.

Caracteristica principal: “fazer diferente”.

Pontos Fortes: provocar mudancas radicais e antecipar o futuro.
Pontos a melhorar: falta de atencdo para o presente, impaciéncia e rebeldia.
Valores: criatividade e liberdade

Comportamento na equipe: jogador, gosta de surpresas, mente aberta,
imprevisivel, inconformado.

Comportamentos mais comuns: reage pensando no assunto, percebe o global,

gosta de liberdade para explorar ideias, prefere tarefas frequentes e espontaneas, usa
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metaforas, tem preferéncia por informacgdes visuais, traca objetivos a longo prazo, esta
ligado(a) ao cenario geral, tem iniciativa, usa a imaginacao, apresenta bom humor, é
pouco detalhista.

Profiss6es mais comuns: cientista, empreendedor, artista, musico, empresario
(técnico), presidente de empresa, gerentes ligadas a area de planejamento, gerente

de empresas de entretenimento.

C — GATO: de forma geral: € curioso, brinca, é sensivel com os outros, gosta de
ensinar, toca muito nas pessoas, gosta de apoiar, € expressivo, emocional, fala muito.
Gosta de conseguir que os outros trabalhem bem juntos, de resolver questdes de
clientes, expressar ideias, desenvolver relacionamentos, fazer parte de uma equipe,
convencer as pessoas, perceber o ambiente.

Para esse tipo de profissional o que importa sdo as pessoas. Como ele
desperta empatia em todos com quem se relaciona, geralmente esta presente nas
areas de contato direto com o cliente (em areas comerciais, vendas e SAC) ou de
recursos humanos da empresa. Todo lider precisa ter o seu lado relacional
desenvolvido, pois, isso € fundamental para exercer influéncia sobre seus liderados.

Caracteristica principal o “fazer junto”.

Pontos Fortes: trabalhar em equipe e comunicacgao aberta.

Pontos a melhorar: esconder conflitos e manipular através dos sentimentos.
Comportamento na equipe: emocional, vulneravel, compreensivo, humanista,
instintivo.

Comportamentos mais comuns: reage de forma espontanea, usa empatia e
apresenta bom relacionamento, é informal nos relacionamentos, gosta de imaginar
CcOmo as pessoas vao reagir as suas acdes, quer que o0s sentimentos dos outros sejam
respeitados, tem consideracdo com todos da equipe.

Profissdes comuns: assistente social, psicélogo, educador, orientador, gerente
de marketing, secretaria, vendedor, assessor, gerente de cooperativas, gerentes de

pessoas.
O - LOBO: analisa, quantifica, € l6gico, € critico, € realista, gosta de numeros, entende

de dinheiro, sabe como as coisas funcionam. Gosta de trabalhar sozinho, realizar,

analisar dados, lidar com aspectos financeiros, montar as coisas, fazer algo funcionar,
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resolver problemas dificeis. Como s&o pessoas muito racionais e objetivas, sao
perfeitas para atividades de execucdo, com escopo e prazos definidos.

Para esse tipo de pessoa, a palavra de ordem é objetividade. A comunicagéo
com esse tipo de profissional deve ser feita de forma direta, de forma rapida e sem
muitos rodeios, com reunides rapidas, objetivas e com pauta definida.

Caracteristica principal é “fazer certo”.

Pontos fortes: pensar em longo prazo e cumprir com regras e responsabilidade.
Pontos a melhorar: dificuldade de se adaptar as mudancas que pode impedir o
progresso.

Valores: ordem e controle

Comportamento na equipe: Tem um carater formal, € critico, decisivo, analitico,
informado e isolado.

Comportamentos mais comuns: reage de forma ndo emocional, é direto (a) e
objetivo (a), apresenta ideias bem articuladas em formato légico, usa dados e
informacdes para ilustrar suas ideias, tem precisdo técnica, gosta de criticar, tem
facilidade para debates e exige fatos precisos.

Profissbes mais comuns: juiz, analista de tecnologia da informacé&o, gerente,
técnico financeiro, cientista pesquisador, quimico, presidente da empresa,

engenheiro, corretor de bolsa de valores, executivo financeiro.

T — TUBARAO: em geral: toma providéncias, estabelece procedimentos, é racional,
confiavel, organizado, arrumado, pontual, planeja. Gosta de cumprir 0 cronograma,
construir coisas, estar no controle, de ambiente organizado, fazer tarefas burocraticas,
colocar ordem nas acoes, planejar, estabilizar, administrar.

Para ele a palavra é “seguranga”. Tem uma habilidade diferenciada em
definicdo, controle e execucdo de processos. Tem facilidade de lidar com muita
informag&o e um senso de organizagcdo bem agucado. Desmotiva-se com atividades
repetitivas.

Caracteristica principal: “fazer rapido”

Pontos fortes: Fazer com gque 0S processos ou projetos acontecam e conseguir
parar com a burocracia.

Pontos a melhorar: relacionamento complicado e fazer do jeito mais facil.

Valores: resultados.
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Comportamento na equipe: previsivel, tradicional, organizado, reservado,
pontual.

Comportamentos mais comuns: reage de forma cuidadosa, é detalhista,
trabalha com cronogramas e agendas, usa plano de a¢ao, acompanha resultados, tem
procedimentos bem definidos, gosta de riscos baixos, gosta de comunica¢des formais,
€ pontual e exige pontualidade, é organizado (a) e exige ordem.

Profissbes mais comuns: juiz, gerente contabil, administrador, supervisor,
corretor de imdveis, contador, militar, instrutor, gerente de operacdes e enfermeiro
chefe. Conforme descricAo acima, observa-se que o0s dois primeiros perfis
comportamentais apresentam caracteristicas com fortes influéncias emocionais. Ja

nos dois seguintes, a razédo se sobressail.

Procedimentos Metodoldgicos

O presente artigo classifica-se como um trabalho de natureza exploratéria e
quantitativa. Ainda, sua base tedrica foi alicercada por uma pesquisa bibliogréfica.

Raupp e Beuren (2014), ao abordar a pesquisa exploratéria relatam que ela
tem uma abordagem qualitativa, e concebe uma analise mais profunda sobre o
assunto abordado, ndo se debrucando sobre instrumentos estatisticos como base
para analise do problema.

Em complemento a caracterizacdo de pesquisa exploratdria ou de campo, as
guestdes configuram uma sondagem de opinido publica sobre um determinado tema
de estudo. Assim, “as pesquisas deste tipo caracterizam-se pela interrogacao direta
das pessoas, cujo comportamento se deseja conhecer”. Procede-se, basicamente, a
solicitacdo de informacdes a um grupo significativo de pessoas, sobre o problema
estudado. Em seguida, mediante andlise quantitativa, obtém-se as conclusfes
correspondentes aos dados coletados (GIL, 2009).

Pesquisa quantitativa, é a pesquisa cientifica na qual os resultados podem ser
quantificados, diferindo da pesquisa qualitativa. A pesquisa quantitativa, recorre a
linguagem matematica para descrever as causas de um fendmeno, relagdes entre
variaveis, entre outras aplicagdes. E fortemente influenciada pelo positivismo.
Pesquisas quantitativas, sao indicadas para responder a questionamentos que
passam por conhecer o grau, e a abrangéncia de determinados tracos em uma
populacao, esta também é uma forma de estar sensivel aos problemas sociais. Ha,

nesse tipo de pesquisa, um carater mais ou menos generalizador; contudo a
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preocupacao em relacionar a pesquisa aos contextos enriquece o trabalho. (JONES
apud SOMEKH; LEWIN, 2015. p. 265).

Como este artigo tem, como principal objetivo, um estudo do perfil
comportamental de determinado grupo de pessoas, had a necessidade da aplicacéo
de uma testagem. Pode-se afirmar que ndo € nada facil distinguir, em sua esséncia,

cada comportamento humano.

Ha& varias técnicas e métodos diferentes para obter informacdes para a
pesquisa do comportamento. As quatro técnicas mais frequentemente
empregadas sdo questiondrios, entrevistas, observacdo direta e
medicdes discretas. Questionarios de pesquisa sdo provavelmente a
técnica mais largamente utilizada para a coleta de dados na sociedade
contemporanea. Além de serem utilizados em pesquisa de
comportamento, esses questionarios sdo o melhor método para se
acumular grandes quantidades de dados.... As pesquisas através de
guestionarios sdo particularmente Uteis para o estudo das atitudes,
crencas e valores de uma populagéo especifica... Uma outra qualidade
desta abordagem é que os dados se prestam a analise estatistica
rigorosa, que pode ajudar na analise de tendéncias em diversas
situacdes. (BOWDITCH; BUONO 2004, p. 137).

Desta forma, o levantamento de dados se fez através de um questionario com
25 questdes, de autoria do Instituto Brasileiro de Coaching (IBC), remetido pelo autor
Fontes (2019). A pesquisa foi feita em um Centro Universitario do Sul de Santa
Catarina, no més de outubro de 2019. Aplicou-se por meio dos professores aos
académicos dos cursos de Administracdo, Agronomia, Ciéncias contabeis, Direito,
Enfermagem, Engenharia civil, Psicologia e Sistema de informacdo. A escolha dos
cursos contemplados, configurou pela acessibilidade aos professores em aplicar o
questionario. O universo da pesquisa, se constitui por todos os académicos dos cursos
acima descritos perfazendo um total de 1061.

Assim como aconteceu a escolha dos cursos, a amostra da pesquisa, também
aconteceu em funcdo da acessibilidade da relacdo do pesquisador com esses
professores, que aplicaram os questionarios naquela turma, sendo que o tamanho da
amostra dos pesquisados foi de 198 alunos, em sua grande maioria cursando a 62

fase.

83



. Xl Semindrio de Ensino, Pesquisa e Extensdo - SENPEX
unibave

Resultados e Discusséo
Na sequéncia, apresenta-se um quadro com a compilacdo dos dados
pesquisados, trazendo numeros absolutos e percentuais, por curso, pela somatéria

do universo com sua respectiva amostra e ainda por género.

Quadro 1 - Resultados da pesquisa
Univ. Vi) P ~
Curso Amostra % Aguia % Gato % Lobo % | Tubardo %
Pesq.
p/ Curso
Adm. 128 44 34,4 8 18,2 16 36,4 8 18,2 12 27,3
Agron. 95 16 16,8 1 6,3 2 12,5 6 37,5 7 43,8
C. Cont. 143 26 18,2 0 0,0 13 50,0 9 34,6 4 15,4
Direito 305 32 10,5 9 28,1 12 37,5 4 12,5 7 219
Enferm. 57 28 49,1 5 17,9 16 57,1 5 17,9 2 7,1
Eng. Civil 112 22 19,6 3 13,6 4 18,2 10 45,5 5 22,7
Psicol. 121 16 13,2 4 25,0 6 37,5 4 25,0 2 12,5
Sist. Inf. 100 14 14,0 2 14,3 4 28,6 3 214 5 35,7
TOTAL 1061 198 18,7 32 16,2 73 36,9 49 24,7 44 22,2
Masculino - 95 48,0 22 23,2 21 22,1 30 31,6 22 23,2
Feminino - 103 52,0 10 9,7 52 50,5 19 18,4 22 214

Fonte: Dados da pesquisa, 2019.

O quadro acima descreve os resultados, por nUmeros e percentuais, mostra
gue quase todos os perfis comportamentais, estao presentes nos diversos cursos. Os
académicos dos cursos de administracédo, Ciéncias Contabeis, Direito, Enfermagem e
Psicologia demonstram perfil comportamental do “GATO”. Lembrando que o gato tem
caracteristicas de bom relacionamento com pessoas como: caracteristica principal o
“fazer junto”. Pontos fortes: trabalhar em equipe e comunicagdo aberta.
Comportamento na equipe: emocional, vulneravel, compreensivo, humanista,
instintivo.

Nos cursos de Agronomia e Sistema de Informacdo predomina o perfil
comportamental do ‘TUBARAOQO’. Lembra-se algumas caracteristicas deste perfil:
Caracteristica principal: “fazer rapido”. Pontos fortes: fazer com que os processos ou
projetos acontecam. Parar com a burocracia. Valores: resultados. Comportamento na
equipe: previsivel, tradicional, racional, organizado, reservado, pontual.

Na Engenharia Civil o perfil comportamental € de “LOBQO”. Vejamos algumas
caracteristicas deste perfil: analisa, quantifica, é l6gico, € critico, é realista, gosta de
nameros, entende de dinheiro, sabe como as coisas funcionam. Caracteristica
principal é “fazer certo”. Pontos fortes: pensar em longo prazo e cumprir com regras e

responsabilidade. Valores: ordem e controle.
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Se a analise recair sobre o total do universo com a amostra pesquisada
observa-se que se sobressai o perfil de “GATO”. Ao observar o perfil comportamental
por género, constata-se que no sexo masculinos se sobressai as caracteristicas de
“‘LOBQO”. No sexo feminino a tendéncia € de “GATO”.

N&o é dificil observar que os académicos dos cursos, da area das ciéncias
humana e sociais, apresentaram um perfil comportamental afeto a essa area, ou seja,
Gato. Ja os estudantes dos cursos de ciéncias exatas apresentaram perfil
comportamental do Tubardo e Lobo. Pelas caracteristicas de cada perfil, observa-se
gque a aguia e o gato sdo mais de relacionamentos pessoais, sobressaindo as
emocodes. Ja os perfis do lobo e tubardo sdo mais individualistas sobressaindo o
racional. Lembrando que ndo se esta fazendo juizo de valores. Todos sdo importantes
dependendo da fung&o que exercam.

Considerac0es finais

Toda pesquisa pressupfe investigacdo sobre algum questionamento. A
guestao motivadora deste trabalho era: os académicos de cada curso de graduacao
tém um perfil comportamental afeto a area escolhida? Para isso havia necessidade
de definir perfil comportamental, e analisar as atividades afetas a cada perfil
comportamental. Mais importante do que isso ainda, seria verificar o perfil
comportamental dos académicos de diversos cursos de graduacdo em um Centro
Universitario do Sul de Santa Catarina. Aproveitando a pesquisa aos académicos, foi
realizada a separacao, também por sexo.

Por meio da aplicacdo de questionario, se conseguiu definir o perfil dos
académicos de cada curso e por sexo. Os resultados demonstram que ha uma
tendéncia clara, que desde a escolha do curso, os académicos carregam esse perfil.
Nos cursos direcionados as ciéncias humanas e sociais, 0s estudantes, em sua
maioria, demonstram perfil comportamental, onde o relacionamento, o fazer juntos, as
emocoOes estao presentes. Os resultados apresentam também o perfil dos académicos
das areas exatas com perfil mais racional, onde predomina a légica, a ordem e o
controle.

Observou-se também que o perfil do sexo feminino, estd mais préximo do
relacionamento humano, ou seja, afeto as emoc¢des. O comportamento do sexo

masculino, por sua vez, tende a ser mais racional.
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Desta forma, pode-se afirmar que o resultado da investigacdo respondeu a
pergunta do problema, e por consequéncia denota que todos os objetivos foram
alcancados.

Enfatiza-se, além disso, a relevancia do presente estudo ja que para cada area
de atuacao, as empresas procuram profissionais com perfil comportamental afeto ao
cargo. Desta forma é de suma importancia conhecer o perfil dos futuros profissionais,
ja que ndo tardara a se depararem com esta situacdo. Além disto, ndo se pode ignorar
a importancia deste trabalho devido ao seu ineditismo. Diversas fontes foram
acessadas, especialmente em fontes confiaveis na internet, e nenhum trabalho foi
detectado versando sobre este tema, especialmente com um comparativo entre
académicos dos cursos de graduagao.

Por fim, entende-se que o assunto ndo esta esgotado, abrindo um leque de
possibilidades de pesquisas, inclusive sobre os profissionais ja inseridos no mercado

de trabalho.
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