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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo geral identificar os motivos que levam o Setor de Marketing de uma operadora de saúde a não cumprir fidedignamente com o planejamento orçamentário, acarretando sempre em gastos além do planejado. Foi discorrida a problemática que tratava os motivos pelo qual a área de marketing de uma determinada operadora de saúde, excedia o valor pré-estabelecido em orçamento, e todos os anos precisava tomar atitudes corretivas para amenizar o problema. Foram discutidas as motivações, históricos, gargalos, elementos participantes do processo e além de tudo disso, foi traçado um plano de ação afim de solucionar o problema. Pode-se extrair deste exemplo diversos insights de gestão, processos e finanças, onde constatou-se, que até nas grandes organizações, o controle e o planejamento devem ser levados à sério. 
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INTRODUÇÃO
Corriqueiramente, áreas de marketing das empresas possuem uma má fama de “gastar mais do que deve”, seja nos modais de marketing mais tradicionais, ou nos meios mais modernos do mercado. Algumas justificativas são relatadas para buscar explicar este evento tão comum nos setores marketing das empresas, como aproveitar uma oportunidade do mercado, ou uma nova ferramenta do meio digital e até mesmo necessidade de mão de obra não prevista. 

De acordo com Frezatti (2007) O orçamento surge como sequência a montagem do plano estratégico, permitindo forçar e identificar, num horizonte menor, de um exercício fiscal as suas ações mais importantes. O orçamento existe para programar as decisões do plano estratégico.

O gerenciamento dos recursos orçados nas empresas não é uma tarefa tão simples, isto em qualquer área da empresa, pois diversos fatores internos e externos contribuem para mudanças repentinas de cenários. 

Ferrell (2001) disserta que as forças externas, que são: as forças econômicas, concorrentes, políticas, legais e reguladoras, socioculturais e tecnológicas que influenciam diretamente nas metas gerais da organização podendo afetar a quantidade e o tipo de recursos que uma empresa pode obter. 

Porém, esta gestão nas áreas de marketing possuem um maior grau de complexidade pela natureza das atividades do setor, que para atingirem metas estipuladas, ou até mesmo se enquadrar em algum objetivo macro da organização, foge um pouco do planejamento, e pode-se analisar conforme citação: segundo Frezatti (2007) O orçamento é o plano financeiro para implementar a estratégia da empresa para determinado exercício. É mais do que uma simples estimativa, pois deve estar baseado no compromisso dos gestores em termos de metas a serem alcançadas.

A gestão orçamentária das áreas de marketing nas operadoras de saúde, em um contexto geral, é ainda mais complicada, pois o nicho de negócio é rodeado por muitas regulamentações da ANS – Agência Nacional de Saúde -, que é bem severa nesta fiscalização. Outro fator a ser pontuado, é o público alvo, que nos negócios de saúde são bem delicados, necessitando uma maior cautela nas ações de marketing, e algumas exigindo até um investimento maior para não ferir a saúde da marca, que por sua vez já possui um “teto de vidro”.

Diante do exposto, surge a seguinte problemática de pesquisa: “Quais os fatores que contribuem para a falta de controle para a verba dos setores de marketing de operadoras de saúde, tendo em vista a realização do planejamento orçamentário no ano anterior? ”

Tem-se como objetivo geral: Identificar os fatores que levam o Setor de Marketing de uma operadora de saúde a não cumprir fidedignamente com o planejamento orçamentário, acarretando sempre em gastos além do planejado. 

Situados do cenário que o gestor de marketing das empresas se encontra todos os anos, fora as eventualidades e oscilações de mercado, pode-se destrinchar a disposição do orçamento, como vem sendo realizado os gastos da área e principalmente tentar entender quais são os motivos para esta falta de controle para com a verba do setor.
METODOLOGIA
Segundo Prodanov e Freitas (2003 p.51-52), pesquisa exploratória é quando a pesquisa se encontra na fase preliminar, tem como finalidade proporcionar mais informações sobre o assunto que vamos investigar, possibilitando sua definição e seu delineamento, isto é, facilitar a delimitação do tema da pesquisa; orientar a fixação dos objetivos e a formulação das hipóteses ou descobrir um novo tipo de enfoque para o assunto. Assume, em geral, as formas de pesquisas bibliográficas e estudos de caso. 

De acordo com Gil (2008), o objetivo de uma pesquisa exploratória é familiarizar-se com um assunto ainda pouco conhecido ou explorado. Assim, se constitui em um tipo de pesquisa muito específica, sendo comum assumir a forma de um estudo de caso. Nesse tipo de pesquisa, haverá sempre alguma obra ou entrevista com pessoas que tiveram experiências práticas com problemas semelhantes ou análise de exemplos análogos que podem estimular a compreensão.

O presente trabalho trata-se de um estudo de caso, de natureza qualitativa e exploratória, no Setor de Marketing em uma operadora de saúde de grande porte do estado do Ceará, de nome consolidado no mercado local, reconhecida por ações pontuais e efetivas de marketing na cidade, e por sua vez, possui uma área de marketing bem estruturada e numerosa, com profissionais diversificados, desde publicitários e designers com uma pegada bem criativa, até administradores com um senso analítico mais aguçado. Com cerca de 40 pessoas dispostas em 5 células, subtende-se que o orçamento anual para o setor seja bem robusto.

Foi realizada uma pesquisa documental, através de relatórios e documentos, a fim de identificar as possíveis causas de possíveis “estouros orçamentários” e assim, cumprir com o objetivo geral deste trabalho que é identificar os motivos que levam o Setor de Marketing de uma operadora de saúde a não cumprir fidedignamente com o planejamento orçamentário, acarretando sempre em gastos além do planejado.

Segundo Gil (2008), pesquisa documental é muito parecida com a bibliográfica. A diferença está na natureza das fontes, pois esta forma vale-se de materiais que não receberam ainda um tratamento analítico, ou que ainda podem ser reelaborados de acordo com os objetos da pesquisa. Além de analisar os documentos de “primeira mão” (documentos de arquivos, igrejas, sindicatos, instituições etc.), existem também aqueles que já foram processados, mas podem receber outras interpretações, como relatórios de empresas, tabelas etc. Com respaldo do embasamento teórico, entende-se a importância e necessidade da pesquisa documental, afim de validar a proposta de intervenção do referido problema.
RESULTADOS E DISCUSSÃO
A empresa tratada possui alguns pontos que precisam ser enfatizados para que consiga entender as possíveis causas dos “estouros orçamentários”, e dentre estes pontos, o primeiro é a essência da empresa, pois se trata de uma empresa bem antiga no mercado, onde sua alta gestão não apresenta tanto interesse em alinhar suas estratégias com as práticas de gestão mais modernas, assim, restringindo áreas mais estratégicas como o marketing. Outro fator que deve ser levado em consideração é o ramo de atuação da empresa, pois a regulamentação dos serviços de saúde é bem rígida, limitando e algumas vezes ditando a maneira como a publicidade A ou B pode ser veiculada. E por fim, os executivos da operadora atuam de forma direta nas tomadas de decisão da área em questão, porém, algumas destas vezes esta interferência não é tão técnica assim.

Após a identificação do problema orçamentário da empresa em questão, se fez necessária uma pesquisa nas áreas que elencam o setor de marketing da operadora de saúde, no intuito de apurar as possíveis informações que justifiquem esta dificuldade de cumprimento da verba definida previamente, e em cima dos dados levantados, elaborarmos uma ação para sanar tal inconsistência.

Deste modo, foi elaborado um plano de ação para sanar o problema, através da ferramenta 5w2h, onde foi mapeada as tomadas de decisão para conclusão da referida problemática.
	Ferramenta 5H2W – Controle orçamentário nas áreas de marketing

	O QUE?
	Mapear a causa raiz do problema

	POR QUE?
	Mitigar ou sanar os “estouros orçamentários”

	QUEM?
	Gestão da área de marketing

	ONDE?
	Área de marketing

	QUANDO?
	2° semestre do ano em questão

	COMO?
	Histórico de quais despesas utilizaram verba extra nos últimos anos

	QUANTO CUSTA?
	Tempo, Dedicação e Empenho


Com base na pesquisa realizada, foi possível identificar as causas do problema da referida empresa, de modo a mapear planos de melhoria específicos para cada caso. A partir do diagnóstico levantado, identificou-se alguns gargalos chaves, que pelo menos nos últimos 4 anos, corroboravam para que ocorresse a manutenção desse problema no orçamento da área, e estes gargalos são os seguintes: 

•
Politicagem na alta gestão;

•
Flexibilidade da área financeira;

•
Hierarquia muito engessada;

•
Projetos não alinhados com a estratégia organizacional.

Estes 4 pontos englobam cerca de 80% dos motivos da má utilização da verba do setor, e pode-se colocar ênfase no primeiro ponto, que infelizmente, foi mapeado como principal causador deste fato.

Segundo Brighan (2001, p.16), não existe possibilidade de dominarmos a prática dos processos administrativos financeiros sem conhecermos profundamente a base teórica das finanças, e esse fator que tem sido o causador da falta de sucesso das organizações.

Com este embasamento, entende-se que a saúde financeira de um negócio é algo primário, que deve ser tratado sempre como prioritário, e um dos fatores que contribuem para o bom estado financeiro da empresa, é a gestão orçamentária, que por sua vez, busca prever as entradas e saídas e tal período, mas mesmo com uma previsão bem estruturada, a realização do previsto deve ser trabalhada corretamente, para não ocorrer casos de falta de controle orçamentários.
CONSIDERAÇÕES FINAIS
Com base na pesquisa realizada, foi possível identificar as causas do problema da referida empresa, de modo a mapear planos de melhoria específicos para cada caso: politicagem na alta gestão; flexibilidade da área financeira; hierarquia muito engessada; projetos não alinhados com a estratégia organizacional. Estes 4 pontos englobam cerca de 80% dos motivos da má utilização da verba do setor, e pode-se colocar ênfase no primeiro ponto, que infelizmente, foi mapeado como principal causador deste fato.

Entende-se que a saúde financeira de um negócio é algo primário, que deve ser tratado sempre como prioritário, e um dos fatores que contribuem para o bom estado financeiro da empresa, é a gestão orçamentária. O bom planejamento e o não cumprimento do planejamento orçamentário pode acarretar em muitos prejuízos financeiros não só para o setor, mas para a empresa como um todo e com isso desestabilizar a saúde financeira organizacional.  
REFERÊNCIAS

FREZATTI, Fabio. Orçamento empresarial, planejamento e controle gerencial. São Paulo; Atlas, 2007.

GIL, Antonio Carlos. Como elaborar projetos de pesquisa. 4. ed. São Paulo: Atlas, 2008.

FERRELL, O. C.; HARTLINE, M. D. Estratégica de Marketing. Tradução: All Tasks;

Marleine Cohen. 4 ed. São Paulo: Cengage Learning, 2009.

PRODANOV, C. C.; FREITAS, E. C. D. Metodologia do trabalho científico: Métodos e Técnicas da Pesquisa e do Trabalho Acadêmico. 2ª. ed. Novo Hamburgo: Universiade Freevale, 2013.

GIL, Antonio Carlos. Como elaborar projetos de pesquisa. 5. ed. São Paulo: Atlas, 2008.

BRIGHAM, E. F. Administração Financeira: teoria e prática. São Paulo: Atlas, 2001.

[image: image3.png]




