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CAPITULO 1:
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EMPREENDEDORISMO FEMININO: GESTAO E BELEZA NO CENARIO
URUCUIENSE

Adriana Carneiro Lima
José Welliton Silva do Nascimento

Resumo: A participagdo da mulher no cenario do empreendedorismo tem aumentado
relativamente, principalmente na drea de micro e pequenas empresas, focando em
negdcios proprios. O empreendedorismo se caracteriza por movimentar a maior parte da
economia do Brasil. Inimeras pessoas buscam pela independéncia de um negdcio
proprio, fomentando o desenvolvimento econdmico no pais. Nos ultimos anos, pode-se
observar, que grande parte desses empreendedores ¢ do sexo feminino. Diante das
concretizagdes expostas, a atual pesquisa visa responder: Como ocorre o processo de
criacdo de empresas no ramo da beleza, sob a 6tica do empreendedorismo feminino local,
em Urugui — PI? Desse modo, o presente trabalho teve como objetivo geral “analisar o
processo de criagao de empresas no ramo da beleza, sob a o6tica do empreendedorismo
feminino em Urugui — PI”. Diante do exposto, surgem os seguintes objetivos especificos:
1) Identificar o perfil da mulher empreendedora uruguiense no ramo da beleza, investigar
o processo de criagdo dos empreendimentos pesquisados; ii) Identificar os desafios
encontrados ao longo do percurso profissional das empreendedoras do ramo da beleza na
cidade de Urugui; iii) Identificar os fatores motivacionais que as levaram a prosseguir no
ramo da beleza e iv) Investigar a percepcdo das entrevistadas sobre o conceito do
empreendedorismo. Como metodologia realizou-se uma pesquisa aplicada, descritiva,
qualitativa, utilizando a pesquisa de campo como estratégia de pesquisa. Adotou-se como
técnicas de coleta de dados primarios, a realizacdo de entrevistas semiestruturadas com
vinte e trés empreendedoras. Como resultado, foi identificado que as mulheres
entrevistadas em sua maioria possuem vocagao pelo segmento profissional escolhido, no
caso, na area da beleza, além de que, procuram possuir independéncia financeira propria,
fator que lhes proporciona satisfagdo pessoal. Entende-se, portanto que o
empreendedorismo feminino no ramo da beleza vem aumentando gradualmente a cada
dia e que este esta ligado a satisfagdo pessoal.

Palavras-chave: Empreendedorismo. Empreendedorismo feminino. Mulheres.
1 INTRODUCAO

A participacdo da mulher no cendrio do empreendedorismo tem aumentado
relativamente, principalmente na area de micro e pequenas empresas, focando em
negocios proprios. A mulher como provedora de renda no ambito familiar e sua inser¢ao
no mercado de trabalho ndo diminui seu papel como mae, esposa e/ou responsavel pela
administracdo do lar. A mulher passa a desempenhar multifuncionalidades tentando
conciliar casa e trabalho e ainda tendo participacdo significativa no mercado de trabalho
quanto a empregabilidade.

Segundo o Servico Brasileiro de Apoio as Pequenas e Microempresas - SEBRAE
(2019) fomentar o empreendedorismo feminino ¢ fundamental para que as mulheres
possam aumentar seus rendimentos, gerar empregos, ter sustentabilidade no mercado e,
sobretudo, ser independentes e protagonistas de suas vidas. Ou seja, exatamente devido
aos multiplos papeis preenchidos na sociedade pela mulher, elas veem se destacando, pois



demonstram as suas versatilidades, empenho e capacidade de se reinventar, mas, ainda
sofrem muito preconceito e dificuldades por querer se integrar no mercado de trabalho,
sendo muito complexa sua inser¢do e aceitacdo, mais do que o homem, isso ¢ fato. O
sexismo, ou seja, a discriminagdo baseada nos esteredtipos de género ¢ um fator que
permeia a caminhada da mulher desde a contratagdo por uma empresa até a hora em que
ela deseja abrir o proprio negdocio (SEBRAE, 2018).

O presente trabalho tem como foco principal o Empreendedorismo Feminino:
Gestdo & Beleza no cenario Urucuiense. A pesquisa em geral busca apontar quem sdo
essas empreendedoras, e seus niveis de qualificagdo no ramo da beleza, analise quanto a
este perfil empreendedor, trajetdrias € motivagdes para empreender no segmento.

Diante das consolidagdes expostas, a presente pesquisa visa responder: Como
ocorre o processo de criacio de empresas no ramo da beleza, sob a dtica do
empreendedorismo feminino local, em Urucui - PI?

Este estudo justifica-se pelo fato de as empreendedoras representarem um
mecanismo facilitador de transicdo de emprego e renda. Destaca-se, também, que os
primeiros estudos sobre mulheres empreendedoras foram realizados na América do
Norte (Estados Unidos e Canadd) e buscavam identificar o perfil do género em seus
novos negocios e a independéncia. Geralmente iniciando com pouco capital, essas
empreendedoras deparavam-se com dificuldades em conciliar o trabalho e a familia
(MACHADO et al, 2010).

O presente trabalho, justifica-se também, pela necessidade de ndo haver estudos
direcionados ao tema, no Piaui, em especial, na cidade de Urugui. Por conseguinte,
procurou-se identificar quem sdo essas empreendedoras, seus perfis, suas trajetorias,
desafios e motivagdes durante seu percurso profissional, tanto quanto seus niveis de
graduacdo e entendimento acerca do tema empreendedor, tentando demonstrar a sua real
situagdo no que se diz, ser ou ndo formal e os fatores que contribuiram para a
consolidagao do empreendimento.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Empreendedorismo

Segundo Schumpeter (1985, p. 12) “o empreendedor ¢ alguém versatil, que possui
as habilidades técnicas para saber produzir, e capitalista, que consegue reunir recursos
financeiros, organizar as operagoes internas e realizar as vendas da sua empresa.”

Nesse contexto, em uma pesquisa realizada por Francisco e Knebel (2015) se
tratando de Empreendedorismo: Conceitos e Defini¢des, os autores abordam respostas as
seguintes perguntas: o que se entende por ser empreendedor? o que motiva os
empreendedores? Concluindo que o empreendedor por ser visto como o individuo que
detecta uma oportunidade e cria um negocio para capitalizar sobre ela, assumindo riscos
calculados, sendo os fatores que podem contribuir na motivagdo dos empreendedores sao:
pessoais, ambientais e socioldgicos. Destacando a importancia do empreendedor e do
empreendedorismo para o desenvolvimento do Brasil.

Nesse interim, Leal (2018) corrobora com essa tematica e ressalta, também, a
importancia do empreendedorismo para o desenvolvimento econdmico no Brasil, o
estudo do autor, objetiva responder ao problema que a norteou: Quais motivos levam as
pessoas no Brasil a empreenderem? Tendo a pesquisa como objetivo principal descrever
fatores que promovem a atividade empreendedora no Brasil. Sua metodologia ¢ apontada
como qualitativa e possui carater descritivo, sendo uma pesquisa explicativa também.
Percebendo-se uma caracteristica comum nas entrevistas aplicadas, que os
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empreendedores sdo pequenos empresarios que enxergam uma oportunidade para
investir, mesmo que a motivacao seja a necessidade de condi¢des melhores de vida.

Assim infere-se que o empreendedorismo apesar de ser uma palavra simples
esconde um conceito muito poderoso, pode ser considerado e entendido como a arte de
fazer alguma coisa surgir ou acontecer e ser criativo e realizar algo novo, sonhar e
transformar ideias em realidade (LEAL, 2018).

Por fim, destaca-se a necessidade de empreender e o perfil empreendedor bem
como os fatores que contribuem para ocasionar a busca pelo empreendedorismo. Como
v€ na subse¢ado a seguir.

2.1.1 Perfil do Empreendedor

Para Dornelas (2003), ndo existe um tipo unico de empreendedor ou um modelo
padrao, ¢ dificil rotula-lo. Por exemplo, a diferenca entre um inventor ¢ um
empreendedor. O inventor corresponde ao individuo que cria algo, isto €, alguém
altamente motivado por seu proprio trabalho e ideias pessoais. Enquanto o empreendedor
se apaixona pela organizagdo (o novo empreendimento) e faz quase tudo para garantir sua
sobrevivéncia e crescimento (FRANCISCO; KNEBEL, 2015).

Sobre o Perfil do Empreendedor, Silva (2014) realizou um estudo sobre o Perfil
Empreendedor: As principais caracteristicas e os tipos de um empreendedor de sucesso.
O autor, instiga os leitores a refletir sobre a seguinte problematizagdo: quais as
caracteristicas e os tipos de empreendedores que se destacam em um empresario de
sucesso em estudo? Para responder essa pergunta, ou seja, chegou-se a conclusao que foi
possivel identificar as caracteristicas do empreendedor de sucesso no objeto de estudo e
os tipos de empreendedor existente neste, descobrindo-se ainda que possa existir mais de
um tipo de empreendedor em uma mesma pessoa. Pode-se concluir, portanto, que
desenvolver caracteristicas empreendedoras ¢ essencial para o sucesso do negbcio, e
consequentemente para a eficiéncia da empresa.

Nesse sentido, pode-se observar que a maioria dos novos empreendimentos nao
surgem, mas vem de uma adaptagdo e melhoramento de situagdes (negocios) ja existentes
no mercado. A partir deste ponto de conhecimento adquirido, ele o empreendedor busca
melhorar em pontos considerados falhos ou inexistentes em outros negdcios observados,
para ndo s6 melhorar como também criar um produto ou servigo lhe proporcionando
maiores chances de sucesso. Pois, para isso, destacam-se as suas caracteristicas do perfil
empreendedor.

Nessa logica, McClelland (1972) identificou como principal caracteristica do
perfil empreendedor, a necessidade de atingir seus alvos com a dedicagdo e a disciplina
de um estrategista militar, que analisa o terreno onde pisa, procura antecipar riscos €
possiveis resultados, de forma obstinada e disciplinada para alcangar seus objetivos.

Em paralelo, Dolabela (1999) destaca que o perfil deste provavel empreendedor
pode variar de lugar para lugar. Pois para ele o ser empreendedor ¢ moldado conforme o
meio que habita e a época em que habita. Onde ressalta também com a afirmagao que se
uma pessoa vive em meio a uma comunidade empreendedora, o sujeito se sentira
motivado a empreender, acontecendo o contrario se a situacdo nao lhe permite conhecer
0 meio, demonstrando que se trata também de um fator regional e atemporal.

Assim, fica evidenciado a evolucdo em anos o pensamento de dois grandes
pesquisadores do tema, McClelland que acredita que o empreendedor procura uma
satisfacdo em conseguir seus objetivos através de muita disciplina e dedicagdo, e a
contraponto temos, Dolabela onde defende que o empreendedor ¢ fruto do meio onde e
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quando se esté inserido (lugar e tempo). Bem como, de acordo com o autor, da motivagao
que o leva a empreender.

2.1.2 Caracteristicas Comportamentais do Empreendedor - CCE

Através da observacdo do comportamento de alguns individuos que apresentam
necessidades motivacionais em executar algo, foi despertado o interesse de pesquisa na
busca de conhecimento técnico do professor norte-americano de psicologia da
Universidade de Harvard, David McClelland.

Por meio desse interesse resultou-se na implementacdo da teoria classica
das necessidades motivacionais, tais necessidades sdo achadas e podem ser obtidas
através do meio em que estdo inseridos, ou seja, onde vivem, fazendo a triagem por trés
tipos de categorias: necessidade de afiliacdo, necessidade de realizagdo e necessidade de
poder, o estudo de McClelland apontou que para praticar as caracteristicas de
um empreendedor, assim como para qualquer pessoa, as trés necessidades mostram de
forma verdadeira a fonte de motivagao de cada individuo.

Essas modalidades demonstram niveis diferentes, porem destaca-se que uma delas
se sobressaira com alto grau de destaque em ralagdo as outras, dependendo do perfil de
cada individuo (SEBRAE, 2015). Assim, no quadro 1 € exposto a caracterizacdo dos
motivos de sucesso e os fatores individuais que cada uma apresenta.

Quadro 1: Caracteristicas Comportamentais do Empreendedor - CCE.
MOTIVOS 0 INDIVIDUO
REALIZACAO | Procura alcancar sucesso perante uma norma de exceléncia;
Aspira alcangar metas elevadas e realistas;
Responde positivamente a competicio;
Toma iniciativas;
Prefere tarefas em que possa ser diretamente responsavel pelos resultados; Assume
riscos moderados; Relaciona-se preferencialmente com peritos.
AFILIACAO Procura relagdes interpessoais fortes;
Faz esforgos para conquistar amizades e restaurar relagdes;
Atribui mais importancia as pessoas que as tarefas;
Procura aprovag@o dos outros para suas opinides e atividades;
Procura pessoas com as mesmas ideias ou situacdo do momento.
PODER Procura controlar ou influenciar outras pessoas e dominar os meios que lhe permitam
exercer sua influéncia;
Tenta assumir posigdes de lideranga espontaneamente;
Necessita/gosta de provocar impacto; preocupa-se com o prestigio;
Assume riscos elevados.
Fonte: Sebrae, 2011; Andrade et al., (2018).

Assim sendo, baseando-se nos estudos de McClelland, cada uma das necessidades
apresentadas, de acordo com o ao seu grau de destaque, exibe fatores que solicitam
atencao. Com o nivel de afiliagdo muito alto, necessita de atencdo quanto a aquisi¢ao de
seus resultados, j4 que o individuo procura um local de trabalho que detenha de
afabilidade e acaba deixando as metas a serem atingidas. O alto nivel de poder precisa de
andlise quanto a alta confianga dos caminhos dificeis a seguir por se considerar
autoridade, ndo acolhe e nao divide informagdes com superiores. Por fim, o alto nivel de
realizagdo ocasiona da observacdo quanto ao posicionamento de almejar realizar
atividades da melhor forma possivel sem inteirar-se com as incertezas que poderao ser
postas na apresentacao dos resultados (SEBRAE, 2011; 2015; ANDRADE et al., 2018).
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2.2 Empreendedorismo Feminino no ramo da beleza no Brasil

De acordo com Gut et al. (2018) ao abordar sobre a Mulher Empreendedora, os
autores ressaltam os desafios e dificuldades encontrados pelo sexo feminino na hora de
conseguir investimento para negocios € o mercado extremamente sexista que as cercam.

Nessa logica, Andrade et al. (2018) destaca que as mulheres ao enfrentarem essas
limitagdes, elas tém ganhado for¢a no empreendedorismo, fomentando assim a economia
do pais. De acordo com os autores, a necessidade de empreender motiva as proprietarias
do segmento de estética e beleza. Enfatizando que assim como a necessidade
motivacional de empreender, também se destaca para ambos os negécios a afiliacdo e o
local, onde o individuo deseja ser aceito e construir amizades mais sélidas e duradouras,
entre outras.

Por conseguinte, percebe-se que a mulher busca espago no mercado e
principalmente no quesito empreender, encontrando dificuldades em relagdo a espaco no
mercado, credibilidade em suas capacidades ou até mesmo se tratando de ajuda no que
diz respeito a financiamentos e recursos financeiros. Mesmo assim sdo motivadas pela
necessidade ou realizagdo propria, ndo desistindo de se posicionar como mulher
empreendedora.

Por seu turno, expde-se em Gut at. al., (2017) um mundo aonde a voz feminina
vem se destacando, como se pode observar em manifestagdes de igualdade e direitos no
trabalho, reparo salarial, um novo olhar sobre um reconhecimento maior do esforco
feminino, a mulher vem se adaptando e se preparando cada vez mais para o que esta sendo
exigido no mercado de trabalho.

Ainda segundo o autor os consumidores do segmento, em geral, estio sempre
buscando se diferenciar e qualificar seus servigos, procurando fidelizar seus clientes,
trazendo uma vantagem competitiva no mercado de trabalho (ANDRADE, 2018; SILVA
et al. (2019). Ou seja, na percepcao dos autores, o perfil identificado nas empreendedoras,
destaca-se por estas serem apaixonadas pelo que fazem. Sendo, as mesmas totalmente
capacitadas a atuar nesse universo tido como masculino, superando o machismo e
conseguirem o sucesso alinhando familia, negocios e outras dificuldades encontradas na
gestdo do negocio.

2.3 Empreendedorismo feminino no Piaui

De acordo com informagdes do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE) houve um crescimento da populacao piauiense no ano de 2019, demonstrando
que de acordo com a estimativa, o estado possui 3.273.778 habitantes, o que representa
um incremento de 54 mil pessoas em relagdo ao ano de 2018. Os niimeros também
apontam que as mulheres continuam sendo maioria no estado, com 51,52% do ntimero
total de habitantes. A populagdo feminina também continua tendo a maior expectativa de
vida ao nascer, com 75,97 anos.

No contexto piauiense, as mulheres compartilham dos mesmos principios e
necessidades de buscar seu espaco e reconhecimento. Esta, justificativa, encontra
respaldos em dados fornecidos no portal Piaui Hoje, pela Junta Comercial do Estado do
Piaui (JUCEPI), onde revela-se que 37% das companhias registradas no estado possui
pelo menos uma mulher como socia. Sao quase 80 mil empresas ativas no mercado e
compostas por mulheres, porém estima-se que este numero seja bem maior, pois nao estao
inclusos Microempreendedores Individuais (MEI) nesta contagem.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS
3.1 Delineamento da pesquisa

Este estudo consiste em uma pesquisa qualitativa, de carater, exploratorio e
descritivo (FERNANDES, 2009). Assim, a pesquisa exploratdria, pois permite ao
pesquisador entender seus conhecimentos sobre a tematica, permitindo a elaboracdo de
justificativas e proposi¢des. A mesma possibilita analise, novos conceitos e explicagdes
a problematica proposta. Pesquisa exploratoria ¢ quando a pesquisa se encontra na fase
preliminar, tem como finalidade proporcionar mais informagdes sobre o assunto que
vamos investigar, possibilitando sua defini¢do e seu delineamento, isto ¢, facilitar a
delimitagdo do tema da pesquisa; orientar a fixacdo dos objetivos e a formulagdo das
hipoteses ou descobrir um novo tipo de enfoque para o assunto (PRODANOV; FREITAS,
2013).

3.2 Coleta de dados

A escolha da amostra da pesquisa se deu através de dados fornecidos pela
secretaria do meio ambiente de Urugui - PI. Por conseguinte, como instrumento de coleta
dos dados primarios, utilizou-se inicialmente entrevistas semiestruturadas com
empreendedoras. Aplicou-se um questiondrio contendo 26 (vinte e seis) perguntas
abertas, que integra um protocolo de pesquisa mais amplo sobre o perfil socio
demonografico e dados do empreendimento no ramo da beleza, tais como idade, estado
civil, titulagdo académica, tempo de docéncia etc.

Neste estudo, aplicou-se uma amostra da populagao de 25 empreendedoras da
cidade de Urucgui no sul do Estado do Piaui. Entretanto, 2 (duas) empreendedoras, apos
muita insisténcia, ndo responderam ou se negaram a dar entrevista. Diante isso, as
entrevistas foram realizadas com 23 (vinte e trés) respondentes. As entrevistas foram
realizadas entre os dias 06 até o dia 09 de janeiro de 2020.

3.3 Analise de dados

A perspectiva de analise dos dados foi pela Optica da pesquisa qualitativa, como
j& foi mencionado, ja que, permite uma maior interacdo do objeto pesquisado com o
pesquisador, ressaltando que na mesma o pesquisador procura entender o fendmeno pela
perspectiva dos participantes, permitindo o alcance dos objetivos propostos sem a
interposi¢ao do pesquisador. Nesse sentido, foi realizada a andlise de contetido no intuito
de descrever e fazer impressdes sobre as informagdes obtidas a partir dos instrumentos e
da coleta de dados (BARDIN, 2016).

Por fim, foram realizadas as analises e interpretagdes das informacdes levantadas,
buscando demonstrar o objetivo alcancado traves da tabulagdo de dados, usando
ferramentas de apoio na hora de expor os resultados obtidos.

4 ANALISE DOS RESULTADOS E DISCUSSOES
4.1 Perfil da mulher empreendedora urucuiense no ramo da beleza

Observando o Quadro 2, apresenta-se o perfil sociodemografico das
empreendedoras pesquisadas do ramo da Beleza na cidade de Urugui - PI.
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Quadro 2: Dados pessoais

Legenda Perfil do entrevistado Frequéncia absoluta | %
Idade 18 a 40 17 74%
41 a 60 6 26%
Estado Civil Casada 11 48%
Solteira 11 48%

Outros 1 4%
Municipio de origem Urucuiense 18 74%
Ribeiro Gongalves 1 4%

Antdnio Almeidense 1 4%

Sdo Raimundense 1 4%

Teresinense 1 4%

Maranhense 1 4%
Tem filhos Sim 19 83%
Nao 4 17%

Grau de Escolaridade | Ensino Fundamental Completo 1 4%
Ensino Médio Completo 18 78%
Superior Completo 3 13%

Superior Incompleto 1 4%

Fonte: Elaborado pelos autores.

Baseado nas informagdes das coletas de dados dessa pesquisa, em relagdo a faixa
etaria das pesquisadas, verificou-se que 74% (setenta e quatro por cento) t€ém idade entre
18 a40 anos e 26% (vinte e seis por cento) de 41 a 60 anos. Civilmente, 48% sdo casadas,
48% (quarenta e oito por cento) solteiras e outras apresenta um percentual de 4% (quatro
por cento). Genitoras, 83% (oitenta e trés por cento) possuem filhos e 17% (dezessete por
cento) ndo possuem filhos. No diz que respeito ao grau de escolaridade, as respondentes
apresentaram o seguinte percentual: 4% (quatro por cento) - Ensino fundamental; 78%
(setenta e oito por cento) - Ensino Médio; 13% (treze por cento) - Ensino Superior; 1%
(um por cento) - Ensino Superior incompleto. Observou-se também que a maioria das
empreendedoras € natural de Urugui (80%) oitenta por cento, € (20%) vinte por cento
sendo de outros municipios.

Ainda nessa analise, destaca-se o perfil profissional das empreendedoras,
conforme podemos verificar na Quadro 3.

Quadro 3: Dados profissionais

Categoria Frequéncia Y%
Tempo de atuacdo 0 a 10 anos 12 52%
11 a 20 anos 5 22%
21 a 30 anos 4 17%
31 a 40 anos 2 9%
Trabalhou em outras areas Sim 16 70%
Nao 7 30%
Possui Funcionarios Sim 3 13%
Nio 20 87%
Possui Socio Sim 1 4%
Nio 22 96%
Quais sdo os servigos prestados pelo saldo de Cabelos 23 100%
beleza Depilagio 6 35%
Unhas 6 35%
Designer de 4 17%
sobrancelhas
Estética facial 2 9%
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Maquiagem 1 4%

Quantas horas diarias de trabalho 6 horas 1 4%
8 horas 19 83%

10 horas 3 13%

Quais e quantos dias de folga Nao Possui 5 22%
Domingo 8 34%

Segunda 8 34%

Domingo e Segunda 2 9%

Possui ou ndo possui férias Possui férias 3 13%
Nao possui férias 20 87%

Renda familiar 1 a 5 salarios-minimos 21 91%

6 a 10 salarios-minimos 2 9%

11 a 15 salarios-minimos 0 0%

Fonte: Elaborado pelos autores

Quanto ao tempo de atuagdo no mercado da beleza das entrevistadas 52%
(cinquenta e dois por cento) atuam de 0 a 10 anos, 22% (vinte e dois por cento) atuam de
11 a 20 anos, 17% atuam de 21 a 30 anos e 9% (nove por cento) atuam de 31 a 40 anos.
Quando indagadas sobre terem trabalhados em outras areas antes de optar pelo segmento
atual as respostas foram: 70% (setenta por cento) disse sim e 30% (trinta por cento) disse
que nao.

Sobre o negdcio, 13% (treze por cento) possui funcionarios e 87% (oitenta e sete
por cento) nao possui funciondrios, 4% (quatro por cento) possui socios € 96% (noventa
e seis por cento) nao possui. Dos servigos variados prestados pelas empreendedoras,
100% (cem por cento) trabalha com cabelo; 35% (trinta e cinco por cento) com depilagao;
35% (trinta e cinco por cento) com unhas; 17% (dezessete por cento) com designe de
sobrancelhas; 9% (nove por cento) com estética facial e 4% (quatro por cento) com
maquiagem.

Quando indagadas sobre a carga horaria média de trabalho diaria foi diagnosticado
que: 4% (quatro por cento) trabalha em média 6 horas, 83% (oitenta e trés por cento)
trabalha 8 horas e 13% (treze por cento) trabalha 6 horas diarias. Referente ao(s) dia(s)
de folga, 22% (vinte e dois por cento) ndo possuem; 34% folga aos domingos e 34%
(trinta e quatro por cento) folga as Segundas-feiras. Sobre possuir férias 13% (treze por
cento) possui € a maioria com 87% (oitenta e sete por cento) ndo possui férias. A renda
familiar proveniente do negdcio em questao € de: 1 a5 salarios-minimos — 91% (noventa
e um por cento), 6 a 10 salarios-minimos — 9% (nove por cento) e nenhuma das
entrevistadas possuindo renda acima de 10 salarios-minimos.

Nesse sentido, como ficou evidenciado nos quadros acima a idade que predomina
entre as entrevistadas ¢ de 18 a 49 anos demonstrando que a faixa etaria ¢ muito
diversificada entre elas, referente ao estado civil foi obtido a mesma porcentagem entre
solteiras e casadas, com apenas 1 (uma) entrevistada se enquadrando na categoria de
outros (unido estavel), a maioria possuindo filhos e sendo uruguienses. A grande maioria
das empreendedoras possui grau de escolaridade ensino médio completo, onde também
se apresentam algumas delas com superior em andamento e/ou concluido.

No que diz respeito aos dados profissionais das mesmas, o tempo de atuagao delas
em sua grande maioria ¢ de 0 a 10 anos, ndo deixando de existir empreendedoras que
possui uma trajetoria profissional acima de 30 anos, esse dado demonstra também que
essas empreendedoras estdo no mercado de trabalho a longa data e que o segmento vem
atraindo novas empreendedoras. Elas também responderam na maioria dos casos, que
trabalharam em outras areas antes de optar pelo segmento da beleza e que nao possuem
socios ou funcionarios.

16



Destarte, que a carga horaria de trabalho varia entre 6 a 10 horas de trabalho
diérias, a maioria também ressaltou que opta por folgar no Domingo ou na Segunda-feira,
outras nao possuem dias de folgas, quando questionadas sobre ter um periodo de férias,
sO 3 (trés) pessoas possui, € a grande maioria disse que ndo possui e so se ausenta do
trabalho quando sai da cidade para alguma capacitagao.

Com relagdo a renda familiar proveniente do negocio, observou-se chega ser até
de 06 a 10 salarios-minimos, porem s6 em 2 (dois) casos o restante delas disseram que a
renda gira em torno de 1 a 5 saldrios-minimos e nenhuma delas ganha acima de 6 saldrios-
minimos.

4.2. Desafios encontrados ao longo do percurso profissional das empreendedoras
O Griafico 1 a seguir mostra as dificuldades enfrentadas ao longo de suas carreiras
profissionais, nao so, acerca do empreendimento, mas também em relagdo a conciliar a

familia e o trabalho, mostrando também o que as motivam a ndo desistir de seus negocios.

Grafico 1: Principais dificuldades encontradas
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Fonte: Elaborado pelos autores

Observa-se que, dos fatores mais mencionados se destacou como principal
dificuldade o aperfeicoamento na area, ou seja, a dificuldade de se especializar, citado
por 32% (trinta e dois por cento) das entrevistadas, pois alegam que a cidade ¢ carente
quando se trata de oferecer capacitacao no segmento, tendo as empreendedoras que se
deslocar de cidade para obter novos conhecimentos na area da beleza.

Percebe-se, também que, foi muito mencionado com 8% (oito por cento) a
dificuldade de aceitacdo e principalmente com 12% (doze por cento) de fidelizar a
clientela, acreditando elas que o mercado ¢ muito competitivo € que possui muita
concorréncia 4% (quatro por cento) outras dificuldades mencionadas: 4% (quatro por
cento) foram quanto ao repassar o que sabem para possiveis funcionarios; 4% (quatro por
cento) conseguir fornecedores e 8% (oito por cento) conciliar o negdcio com a familia,
ndo sO no sentido social, mas apresentaram também problemas a respeito de conseguir
com 8% separar o capital financeiro pessoal do empresarial; 4% (quatro por cento) disse
nao ter passado por nenhuma dificuldade ao longo da carreira profissional.
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4.4 Fatores motivacionais que as levaram a prosseguir no ramo da beleza

Indagou-as sobre o que as fazem superar os desafios encontrados como
empreendedora e cabeleireira. Conforme expresso no Grafico 2.

Grafico 2: O que as fazem superar desafios
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Fonte: Elaborado pelos autores

A cerca do que as motivam para ndo desistirem de seus empreendimentos € o que
fazem para superar os desafios encontrados ao longo do percurso profissional, as
entrevistadas responderam que gostam do que fazem e procuram atrair a clientela com
promogoes.

Nesse sentido, essas duas categorias representam 34% (trinta e quatro porcento)
dos desafios. Logo em seguida, 13% (treze porcento) acreditam que se trata da superacao
pessoal e que se aperfeigoar na drea, proporciona beneficios para o negocio; observou-se
18% (dezoito porcento) das respondentes acreditam em se reinventar, se renovar no que
faz e ter forca de vontade. Por fim, possuir outras fontes de renda ¢ citado por 9% (nove
porcento) das entrevistadas como forma de superar os desafios.

4.5 Percep¢ao das entrevistadas sobre o conceito do empreendedorismo

Esta subsecdo, destaca-se por investigar a percep¢do das entrevistadas sobre o
conceito do empreendedorismo. Para responder esse questionamento, as entrevistadas
foram indagadas sobre o que seria empreendedorismo para elas.

Depois das respostas das entrevistadas, criou-se uma nuvem com as principais
palavras encontradas nos relatos das respondentes. Para tanto, usou-se o Atlas.Ti 8,
software de andlise de conteudo para operacionalizar essas informagdes. Conforme
observa-se na Figura 1.
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Figura 1: Nuvem de palavras sobre a percep¢ao do empreendedorismo
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Fonte: Elaborado pelos autores

Ao cruzar as definicoes mencionadas no decorrer das transcri¢cdes das entrevistas,
sobre o que ¢ empreendedorismo, as palavras mais citadas pelas empreendedoras foram:
investir, negocio, coragem e proprio, entre outras. Assim, conclui-se que a defini¢do do
que ¢ empreendedorismo, na percep¢ao das entrevistadas: “¢ investir em um negocio
proprio, e assim ter forca de vontade para trabalhar, trazendo coisas novas, tendo a
inciativa de se reinventar, ousar com qualidade e compromisso implementando algo
satisfatorio.”

Entretanto, percebeu-se que 5 (cinco) respondentes, representando 22% (vinte e
dois por cento) da amostra, declaram ndo saber opinar sobre o conceito de
empreendedores. Ou seja, apesar de serem empreendedoras, ndo possuem nenhum
entendimento sobre o significado do termo ou o que representa.

Por seu turno, ainda sobre o termo empreendedorismo, s6 que, voltado para o
empreendedorismo feminino buscou-se saber qual o principal fator que contribui para o
sucesso das mulheres empreendedoras, nao s6 ramo da beleza, mas sobre o
empreendedorismo masculino. Conforme vé-se na Figura 2:
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Figura 2: Nuvem de palavras sobre o fator de sucesso de mulheres empreendedoras
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Fonte: Elaborado pelos autores

O formato de nuvem de palavras, ainda foi usado para demonstrar os termos e
defini¢des mais usadas pelas empreendedoras acerca do empreendedorismo feminino.
Entre os fatores, destaca-se: a vontade, a independéncia, a forga, a impulsao.

Portanto, quando as entrevistadas foram questionadas sobre as caracteristicas que
fazem o empreendedorismo feminino se sobressair sobre o empreendedorismo masculino,
as respondentes citam: a for¢a de vontade e persisténcia. Pois segundo as mesmas, a
mulher se garante no que faz. Uma vez que se consideram melhor que os homens em tudo
o que fazem. Ou seja, sao mais organizadas pelo fato de possuirem mais determinagdo.
Por conseguinte, sdo mais caprichosas no que fazem, por serem determinadas e
corajosas.

Por conseguinte, acerca do empreendedorismo feminino, procurou-se saber a
perspectiva das entrevistas sobre o que se deve avaliar considerando como importante na
decisdo de investir num negocio na cidade de Urugui — PI (Gréfico 3).

Grafico 3: Fator relevante para empreender em Urugui
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Fonte: Elaborado pelos autores
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Assim, diante do Grafico 4, de forma crescente os dados coletados sobre a
indagacdo dos fatores importantes a serem avaliados no momento de abrir um novo
empreendimento na cidade de Urucui, das entrevistadas, observou-se que 4% (quatro
porcento) respondeu que ndo precisa avaliar nada. Para estas respondentes, tudo que se
proporciona a empreender na cidade € lucrativo; 4% (quatro porcento) acredita que deve
ser avaliado principalmente a necessidade dos clientes; a mesma porcentagem, destacam
conhecer o servigo que vai oferecer, ou seja, ser bom e se garantir no que faz. 4% diz que
¢ a localizacdo do negocio e as necessidades dos clientes.

Por seu turno, 9% (nove porcento) ressalta que ¢ gostar do que faz; ja 13% (treze
porcento) destaca que conhecer a clientela que vai ser direcionado os servigos; por
conseguinte, 22% (vinte e dois porcento) ndo sabe opinar, € ndo sabe o que € preciso para
abrir um empreendimento na cidade. E, por fim, 39% (trinta e nove porcento) afirma que
o fator mais importante a ser feito seria uma andlise de mercado. E, nesta avaliacdo, se
verificaria ndo s6 um, mas todos os outros fatores antes mencionados. Proporcionando
assim, mais conhecimento e seguranca na hora de abrir um empreendimento na cidade.

5 Consideracgoes Finais

O termo Empreendedorismo, trazendo o seu conceito de forma atual de acordo
com o o0rgdo que mais se destaca e traz informagdes acerca do tema o SEBRAE (2019)
destaca que, empreendedorismo ¢ a capacidade que um individuo possui de enxergar
problemas e oportunidades, promover solugdes e aplicar recursos na invengao de algo
considerado bom para a sociedade. Ainda nesse sentido, de acordo com o Sebrae (2019),
pode-se ser este um negocio, um projeto ou até mesmo um movimento que traz mudangas
verdadeiras e impacto no dia a dia das pessoas.

Por conseguinte, o empreendedorismo feminino também de acordo com o
SEBRAE (2019) tem passado por modificagdes, ndo somente em nosso pais, mas
também em todo o mundo. Ao passar dos anos, a presenga feminina em multiplos setores
recebe mais aten¢do, devido as transformagdes que promove nao sé na economia, como
na coeréncia da sociedade ao qual estamos inseridos. Nesse contexto, o objetivo geral
desta pesquisa foi “analisar o processo de criagdo de empresas no ramo da beleza, sob a
otica do empreendedorismo feminino em Urugui — PI”.

O primeiro objetivo especifico foi identificar o perfil da mulher empreendedora
uruguiense no ramo da beleza. Os resultados foram evidenciados a partir da coleta de
dados pessoais indagados na entrevista semiestruturada. A partir da andlise das
entrevistas, verificou-se entao o perfil sociodemografico das entrevistadas.

Os resultados foram demonstrados por meio das unidades de contexto antes
mencionadas nas transcricoes das entrevistas, sobre ao que se refere ao desenvolvimento
do negodcio. Para tal categoria, foram definidos trés graficos para contextualizar os
resultados obtidos divididos em principais dificuldades, relacao trabalho e familia tanto
quanto a relagdo com os fornecedores.

Por tanto foram abordadas as indagacdes a respeito de como a vida pessoa e
financeira era antes e depois da aquisi¢ao do empreendimento, tentando entender o que
fazem para superar desafios ao longo do percurso profissional. Abordando através de
nuvens de palavras as concepcdes das mesmas sobre o tema, ndo sé de forma geral, mas
também voltando a atencdo ao que se refere ao empreendedorismo feminino e as
ferramentas pare se empreender no cenario uruguiense.

A pesquisa apresenta como limitacdo o fato de que, o segmento do
Empreendedorismo Feminino apesar de ser praticado a muito tempo € pouco abordado
no mundo académico no Brasil, principalmente se comparado ao termo em geral. Quando
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pesquisado sobre o empreendedorismo feminino voltado para o estado do Piaui,
encontra-se limitacdes relacionado ao tema da beleza.

Outro fator que dificultou a coleta de dados foi o fato da cidade de Urugui, nao
possuir um 6rgao que disponibilize as informagdes acerca da atividade das mulheres
empreendedoras. Assim, limitou-se mais ainda as informagdes sobre empreendedoras
que atuam no ramo da beleza, na cidade de Urugui - PI. Deste modo afirma-se que a falta
de informacao sobre as empreendedoras do ramo da beleza locais dificultou a coleta de
dados e, portanto, um aprofundamento do tema com as entrevistadas. Dessa forma, este
estudo abrange apenas uma parte no universo do empreendedorismo feminino.

Deseja-se que o resultado desse estudo consiga auxiliar futuras pesquisas
académicas, ja que, notou-se a pouca quantidade de material académico existente
bordando esse tema em especifico. Demonstrando que o presente estudo possui grande
relevancia para os empreendimentos locais, principalmente no que diz respeito as
empreendedoras no ramo da beleza, que foi o foco desse estudo, salientando que essas
mulheres contribuem significativamente para o comércio local.

Por fim, conclui-se que as mulheres uruguienses cada vez mais estdo em busca
de um negdcio proprio e de independéncia financeira, constatando também que elas
optam por areas variadas na hora de escolher um segmento de negdcio, € o segmento da
beleza ¢ uma das areas com maior participagdo dessas mulheres.
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EMPREENDEDORISMO NO SETOR DE BARES E RESTAURANTES NO
MUNICIPIO DE URUCUI-PI

Pamella Moreira Saraiva
Tais Santiago Fidelis Theodoro
José Welliton Silva Do Nascimento

Resumo: O presente trabalho tem como objetivo identificar o comportamento e os
motivos que levam os empreendedores dos segmentos de bares e restaurantes, da cidade
de Urucgui — PI, iniciarem o proprio negocio. A pesquisa caracteriza-se pela abordagem
de métodos mistos quantitativa e qualitativa, utiliza-se técnica de levantamento, e quanto
aos fins foi descritiva. A amostra foi aleatoria, composta por 15 pequenos e médios
empreendedores distribuidos em varios bairros da cidade de Urugui-PI. Por seu turno, a
coleta de dados realizada através de entrevistas semiestruturadas por um questionario
semiestruturado, sendo os dados tratados através do teste de mediana, estatistica
descritiva e a andlise de conteido tematica qualitativa. Como resultado identifica-se nos
empreendedores a presenca das caracteristicas comprometimento, persisténcia e
exigéncia de qualidade, e a auséncia de estabelecimento de metas. Falta iniciativa para
correr riscos e inovagao dos empreendedores. Percebe-se que os empreendedores esperam
0 momento certo para a identificacdo de oportunidades, ponto em comum também na
caracteristica de habilidades. Entretanto, caracteriza-se dez entrevistados com o perfil de
empreender por necessidade e apenas cinco com o perfil do empreendedor por
oportunidade. Na anéalise do contexto do que os levou a empreender, confronta-se os
dados das questdes subjetivas, com as questdes objetivas. Assim, destaca-se que o perfil
empreendedor dos entrevistados, conta com a necessidade de autorrealizacdo de seu
desejo de empreender, com a base do conhecimento técnico do negdcio, com a habilidade
de identificar oportunidades, com os valores morais e existenciais, com o apoio e
trajetoria da familia e com o contexto socioecondmico e politico nacional.

Palavras-chave: Empreendedorismo. Necessidade. Oportunidade. CCE.
1 INTRODUCAO

O processo empreendedor pode se modificar em diversos contextos da sociedade
contemporanea. Independente do ambiente que se esta inserido, acredita-se que o
surgimento do agente que empreende depende da existéncia de um individuo com
caracteristicas empreendedoras, bem como, de um contexto que beneficie o
desenvolvimento da criatividade e, por conseguinte, da inovagdo, que € a concretizagdao
do empreender (OLIVEIRA, 2017).

A atividade empreendedora ¢ atualmente reconhecida como um importante
componente do desenvolvimento econdmico e social dos paises. E por meio dela que
novos produtos e processos sdo desenvolvidos, o que promove o aumento da
competitividade e o aumento da eficiéncia economica (SCHUMPETER, 1961; PORTER,
1992; HAFER, 2013; GLOBAL ENTREPRENEURSHIP RESEARCH ASSOCIATION,
2015).

Empreender ¢ um processo arduo no qual varios aspectos sdo influenciadores,
existindo assim a motivacao por necessidade ou oportunidade sendo que esses indutores
variam de acordo com a caracteristica comportamental de cada individuo e alguns
contextos sociais envolvidos.
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Assim, com o intuito de se aprofundar nessa tematica, estabeleceu-se a seguinte
pergunta de pesquisa: Os empreendedores dos segmentos de bares e restaurantes, da
cidade de Urugui — PI, empreendem por necessidade ou por oportunidade?

Este estudo ¢ relevante porque, embora exista um numero significativo de
trabalhos sobre o empreendedorismo e o que influencia, ndo se encontram trabalhos que
facam uma analise multifacetada sobre como diversos fatores relacionados ao ambiente
socioecondmico, medo de falhar, a percepcdo de oportunidades e ao nivel de
empreendedorismo influenciam na propensao ao risco para empreender, especialmente
em uma abordagem transnacional, o que contribuird para esse campo tedrico na
academia.

Além disso, tendo em vista a importancia da atividade empreendedora para o
desenvolvimento de um pais, entender como se dao as relagdes de influéncia na formagao
da propensao ao risco de empreender pode contribuir positivamente para a construgao de
politicas que visem ao fortalecimento do empreendedorismo.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Empreendedorismo: historico e conceito

Timmons (1994) afirma que o empreendedorismo ¢ uma revolugdo que sera para
o século XXI mais do a revolucdo industrial representou para o século XX. O autor,
evidencia que os empreendedores encontrardo muitos desafios, com isso o empreendedor
precisa esta aberto a enfrentar mudancas e saber aproveitar as novas oportunidades.

Segundo Hisrich e Peters (2004) empreendedorismo ¢ o método de produzir algo
novo com utilidade, sacrificando o tempo e a dedicacdo necessaria, considerando as
ameagas financeiras, mentais e sociais correspondentes e recebendo as consequentes
compensagao ¢ independéncia econdmica e financeira.

De acordo com Reis (2012) ao longo do século passado desenvolve técnicas para
administrar organizagdes, mas ainda ndo se domina as melhores praticas para o
desenvolvimento de empresas nascentes. Ou seja, além dos desafios anteriores
encontrados pelos empreendedores, € preciso estar aberto para novas mudangas e
procurando atualizagdes do mercado.

Nesse sentido, o campo do conhecimento do empreendedorismo estd em pré-
teorizagio (LANDSTROM; HARIRCHI, 2018) e, embora seja possivel identificar
estudos na década de 1950, hé indicios de que as pesquisas empiricas da area iniciaram
apenas no final do século XX (GIL; SILVA, 2015). Por isso, estudiosos afirmam que o
campo de conhecimento do empreendedorismo ainda carece de robustez teorica (VALE,
2014b; GIL; SILVA, 2015). A caréncia de robustez também ¢ explicada pela
fragmentacdo da comunidade de estudiosos do empreendedorismo, posto que estdo
embutidos em um ou mais distinguiveis comunidades académicas (CAMPOS;
PARELLADA; PALMA, 2012; LANDSTROM; HARIRCHI, 2018).

Com a auséncia de seus proprios conceitos e teorias, estudiosos do
empreendedorismo tém emprestado muitas teorias de outros campos de pesquisa, sendo
assim necessario ter uma compreensdo detalhada do fendomeno (LANDSTROM;
HARIRCHI, 2018). No entanto, esse campo como um todo vem crescendo, desde grandes
areas a subareas (CAMPOS; PARELLADA; PALMA, 2012; LANDSTROMA;
HARIRCHI, 2018), sendo uma temadtica transversal, onde um fendmeno pode ser
estudado por diferentes perspectivas (CAMPOS; PARELLADA; PALMA, 2012).

Em termos conceituais, o empreendedorismo pode ser entendido como o processo
de construcdo ou destruicdo de um modelo atual, configurando novos padroes
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(GUIMARAES, 2014). Entende-se como um “processo de inovagdes”, sendo o agente da
inovagdo o empreendedor, eis o elemento central do campo de estudo do
empreendedorismo.

2.2 Empreendedor

O empreendedor, como cita Machado, Prado e Candido (2014) ¢ todo individuo
que dedica seu tempo para administrar, organizar e executar as tarefas de um
empreendimento, gerando valores, transformando conhecimento e bens em novos
produtos, mercadorias ou servicos, usando seu conhecimento como ferramenta para dar
andamento ao negocio.

Em segunda analise, Machado, Cruz, Braga e Silva (2015) argumentam que o
empreendedorismo ¢ uma pratica, ndo uma ciéncia ou arte, € nao deve ser considerado
um dom e sim uma capacidade de dirigir um negdcio ou identificar oportunidade. E o
processo de criar algo novo, que necessita de dedicacdo e esforgo, assumindo riscos e
recebendo recorrentes resultados, podendo ser negativos ou positivos.

Os autores reforgam, também, que existem algumas particularidades marcantes no
empreendedor, essas caracteristicas direcionam a forma como eles desenvolvem seu
trabalho, tanto de forma individual quanto no coletivo, sdo elas, autoconfianga,
comprometimento, orientacdo para metas, propensdo aos riscos calculados, saber lidar
com falhas, assumir as responsabilidades, usar recursos, tolerancia para ambiguidade e
incertezas. o empreendedorismo necessitas do conjunto dessas caracteristicas ou pelo
menos algumas delas para acontecer (MACHADO; CRUZ; BRAGA; SILVA, 2015).

O empreendedorismo ¢ uma das atividades atualmente reconhecida como um
importante complementar do desenvolvimento economico dos paises, ela aumenta a
competitividade e por consequéncia aumenta também a eficiéncia econdmica. E uma
importante atividade para gerar renda e emprego, aquilatando as condi¢des de vida da
populagdo e com isso gerando o crescimento econdmico € tem como caracteristica
principal a iniciativa de atrelar talentos, ideias, conhecimentos e recursos para a criagao,
renovagao ou inovacdo de mecanismos dentro e fora da organizacdo (MOTA; VALE;
NOGUEIRA, 2017).

O comportamento empreendedor impulsiona o individuo e transforma ideias.
Neste sentido, o individuo empreendedor € a reconstru¢do de velhos conceitos, que por
serem velhos ndo tém mais a capacidade de ser atraente. A esséncia do empreendedorismo
estd na inovacdo. ¢ importante que ele veja o mundo com novos olhos, com novos
conceitos, com novas atitudes e propositos que os estimulam a explorar uma necessidade
de um determinado produto ou servigo e com isso criar uma oportunidade de negdcio
(BAGGIO; BAGGIO, 2014).

Dessa forma, ¢ preciso que o individuo conheca as circunstancias de um ambiente
que esta propicio a empreender, e quais vao ser os riscos que individuo corre ao iniciar
um empreendimento e se estd realmente preparado para enfrenta-los, esses riscos podem
ser referentes ao ambiente externo onde serd implantado o empreendimento ou esta
relacionado ao préprio negocio a ser empreendido. E ainda fundamental identificar as
variaveis que fazem parte dos recursos politico-econdmicos, a forma que esses recursos
sdo identificados pelo empreendedor e o que o motiva a empreender, isso tudo faz parte
do processo do reconhecimento de oportunidades. (MOTA; VALE; NOGUEIRA, 2017).
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2.4 Caracteristicas do comportamento empreendedor — CCE

Conforme a pesquisa de Alves et al. (2018) diz que ndo ha apenas um “perfil
empreendedor” que inclua todas as caracteristicas, pois ha variedades de combinacdes
pessoais, sendo que alguns individuos aprendem a criar habilidades empreendedora, mais
muitos deles necessitam aprender a obter 14 e adquiri-las e destacam que o empreendedor
promissor ¢ aquele que soma suas caracteristicas pessoais com as sociais € ambientais
criando assim uma nova organizagao com planejamento e percepgao para o futuro.

Algumas pessoas possuem maior habilidade de estar atentos a aspectos que ainda
nao foram exploradas no mercado, obtendo vantagens e destacam mais perante os demais
no reconhecimento e exploracdo de oportunidades empreendedoras onde suas
capacidades de observar uma oportunidade e empreender estd relacionada com sua
natureza pessoal, profissional e social (CORREA; VALE, 2014).

Gut, Santos e Oliveira (2018) destacam o autor David Clarence McClelland como
sendo um classico nos estudos da linha comportamental do empreendedorismo por meio
da Teoria das Necessidades Adquiridas onde diz que hd um desenvolvimento espontaneo
que motiva as pessoas através de suas necessidades em realizagdo, aflicdo e poder. Sendo
que todo individuo possui necessidades, porém diferentes um para o outro, mas uma
dessas sempre predomina mais. As necessidades estdo descritas no Quadro 1.

Quadro 1: Necessidades de motivagao
NECESSIDADE DEFINICAO

Realizacdo (n- | E a necessidade em ter realizagdo e ser motivado pela procura. Testar seus
Achievement) limites e buscam realizar um bom trabalho. Pessoas com este perfil tem uma
grande necessidade de feedback e de se sentir realizado.

Afiliagao (n- | Estdo relacionadas a individuos que buscam estabelecer, manter e até
Affiliation) restabelecer relagdes positivas com outras pessoas.
Poder (n-Power) Sdo necessidades das pessoas em exercer poder sobre outras, por buscarem ser

influentes e causarem impacto.

Fonte: Adaptado Mcclelland (1972) e Gut, Santos e Oliveira (2018)

Pensando em capacitacdo de empreendedores McCleeand (1972) e Winter (1971)
colaboram por meio de seus estudos para o Programa das Nagdes Unidas para
Desenvolvimento (PNUD), esse projeto identificou as dez principais Caracteristicas
Comportamentais do Empreendedor (CCE) em que ele deve possuir para obter,
desenvolver ou melhorar para o alcance do sucesso, sdo as mesma caracteristicas
utilizadas pelo Sebrae no Empretec (Seminario intensivo destinado a empreendedor para
melhor gerir seu empreendimento ou abrir um negocio). Essa proposta de Mccleeand
passou por revisdo e adaptacdo por outros pesquisadores e a mais atualizada por
(CASTRO, 2011). Sendo eles: Planejamento, Realizacdo e Poder, os quais sdo descritos
no Quadro 2.
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Quadro 2: Os trés conjuntos das Caracteristicas do Comportamento Empreendedor
CONJUNTO DE REALIZACAO

Busca de oportunidade e iniciativa: Faz as coisas antes do solicitado; aproveita oportunidades fora do
comum.

Correr riscos calculados: Avalia alternativa e calcula riscos deliberadamente; age para reduzir os
riscos; coloca-se em situagdes que implicam desafios ou riscos moderados.

Persisténcia: Age diante de um obstaculo significativo; age repetidamente ou muda a estratégia.

Exigéncia de Qualidade e eficiéncia: Encontra maneiras de fazer melhor as coisas, mais rapido ou mais
barato; age de maneira a fazer coisas que satisfazem ou excedem padrdes de exceléncia.

Comprometimento: Assume responsabilidade pessoal pelo desempenho necessario ao atingimento de
metas e objetivos; colabora com os empregados ou se coloca no lugar deles.

CONJUNTO DE PLANEJAMENTO

Busca de informacées: Dedica-se pessoalmente a obter informagdes; consulta um especialista para
obter informagdes técnicas.

Estabelecimento de metas: Estabelece metas e objetivos que sdo desafiantes e que tém significado
pessoal.

Planejamento e monitoramento sistematico: Planeja dividindo tarefas de grande porte em pequenas
tarefas com prazos definidos.

CONJUNTO DE PODER

Persuasao e rede de contatos: Utiliza estratégias deliberadas para influenciar ou persuadir os outros.

Independéncia e autoconfianca: Busca autonomia em relagdo a normas e controles de outros.

Locus de controle interno: Tem capacidade de controlar seu destino e moldam seus esfor¢os para
alcancar seus objetivos.

Fonte: Elaborada pelos autores a partir de Castro (2011) e Oliveira (2017)

A CCE nao possibilita apenas analisar as caracteristicas do comportamento dos
individuos, mais também a possibilidade de melhoria dessas caracteristicas. Desta
maneira foram agrupadas em trés grupos diferentes e correlacionados, para facilitar a
compreensdo dos resultados a partir da pratica do comportamento empreendedor. Sendo
eles: Planejamento, Realizagao e Poder, os quais sdo descritos abaixo (GUT; SANTOS;
OLIVEIRA, 2018).

3 METODOLOGIA
3.1 Delineamento da pesquisa

A abordagem metodologica identifica diversas maneiras de discutir a pesquisa
relacionando-a com as concepgdes divergentes que se tem da realidade (MARTINS;
THEOPHILO, 2007). Este estudo consiste em uma pesquisa mista (quantitativa e
qualitativa), de carater, exploratorio e descritivo. De acordo com Moraes (2003), este tipo
de pesquisa permite o conhecimento aprofundado do assunto em questdo uma vez que se
leva em consideragdo dados secundarios, experiéncias, estudos de caso, bibliografias
entre outras fontes.
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Segundo Bertucci (2012), pesquisas exploratorias sdo aquelas que buscam
descrever com detalhamento, proximidade e de forma inovadora determinados
problemas. A partir do tipo de pesquisa definiu-se a priori os métodos para coleta de dados
como o levantamento em fontes secundarias, sendo utilizado o levantamento
bibliografico por meio de artigos, teses e dissertagcdes em periddicos nacionais.

O estudo foi realizado com empreendedores, que foram selecionados em
diferentes partes da cidade, cobrindo todos os bairros da cidade de Urugui - PI. O objetivo
desse tipo descrever e analisar as organizagdes, apontando as caracteristicas mais
frequentes.

A coleta de dados, deu-se com a aplicagdo de 15 questionarios com donos de bares
e restaurantes, na cidade de Urucui - PI. A segunda etapa envolveu a aplicagao dos
questionarios e as entrevistas. Utilizou-se a mediana para avaliar as categorias, trazendo
1 como a pior op¢ao e 5 a melhor op¢do, uma das vantagens ¢ que a mediana nao ¢
influenciada por valores atipicos. O conjunto de caracteristicas do comportamento
empreendedor foi avaliado segundo os principios citados por Oliveira (2017) sendo
aplicado o teste ndo paramétrico da mediana no software Excel 2013.

Foram dadas a mediana de cada caracteristicas para apresentagcdo dos resultados,
individualmente nos sistemas, sendo expostos através do grafico de radar, fazendo assim
um mapeamento das Caracteristicas do Comportamento Empreendedor de cada conjunto.

As demais duas questdes subjetivas do questionario, foram analisadas por meio
da analise de conteudo. Conforme Bardin (2016), a Andlise de Contetido (AC) ¢ formada
por um conjunto de técnicas de andlise das comunicagdes que utiliza procedimentos
sistematicos com o objetivo de descrever o contetido das mensagens. Segundo o mesmo
autor, o teste por associacdo de palavras € o teste mais antigo dentre os testes capazes de
projetar estados interiores. Resumidamente a AC est4 organizada em: i) pré- andlise; i1)
exploragdo do material; e iii) tratamento dos resultados: a inferéncia e a interpretagao.

Baseados em Bardin (2016), Franco (2005), Mendes e Miskulin (2017) criaram a
Figura 1 que demonstra o desenvolvimento de uma pesquisa de AC. Primeiramente os
autores passaram pela pré-andlise (a) onde os dados foram organizados com o objetivo de
constituir o conjunto de documentos a serem submetidos aos procedimentos analiticos da
pesquisa. Nesta fase foi realizada uma leitura flutuante do material buscando percepgdes
contidas nas mensagens para a escolha dos documentos que se tornam o corpus da
pesquisa para a proxima fase. Segundo Bardin (2016), o objetivo da pré-anélise € escolher
os documentos a serem submetidos a analise e formular hipoteses para a elaboracao de
indicadores para a interpretacado final (Figura 1).

Figura 1 - Desenvolvimento da Pesquisa de A.C.

| DESENVOLVIMENTO DA PESQUISA |

|

‘ A) PRE_ANALISE ‘

i €) TRATAMENTO DOS RESULTADOS, A
‘ O AUnOh SRR ‘ ‘ INFERENCIAE AINTERPRETACAO ‘

|

Leitura Flutuante

—

|

Constituigio do corpus.

Unidade de Registro

l

|

Preparacdo do Material

Unidade de Contexto

Categorizagio

|

Descrigdo dos dados

Inferéncias

Fonte: Adaptado de Mendes e Miskulin (2017)
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Na exploracao do material (b) o corpus ¢ estudado mais a fundo com o objetivo
de estabelecer duas unidades: i) unidade de registro, que pode ser o tema de pesquisa ou
uma determinada palavra entre outros itens; e i1) unidade de contexto que diz respeito ao
eixo tematico encontrado em comum na analise do material.

Na fase 1, foram selecionados os trechos das entrevistas que respondiam de forma
resumida a cada pergunta. A organizagdo do material foi realizada através do Quadro 4,
onde ¢ possivel verificar as perguntas do questionario e as respectivas respostas de cada
participante com suas proprias palavras.

4 RESULTADOS
4.1 Dados Sociodemograficos

No ambito de bares e restaurantes a maior parte dos empreendedores ¢ do género
masculino. A populagao era composta por 33 pequenos ¢ médios empreendimentos do
setor de bares e restaurantes, contudo foram selecionados 15 empreendedores de varios
bairros da cidade, que responderam ao questionario “Diagndstico Comportamental”,
adaptado Sebrae.

Quadro 3: Dados sociodemograficos

Porcentagem
Género Masculino 60%
Feminino 40%
Ensino Fundamental Incompleto |

Ensino Fundamental Completo

Ensino Médio Incompleto

Grau de Escolaridade Ensino Médio Completo

Superior Incompleto

Superior Completo

Especializacao
Mestrado
Doutorado

Até 25 anos
Faixa Etaria De 26 a 35 anos
De 36 a 45 anos
Acima de 46 anos
Menos de 1 ano;
Ha 1 ano

Tempo de Abertura da Empresa | De 2 a 3 anos

De 4 a 5 anos

5 anos

O (W |m|WIN—Iglwlw v o|lo|—=|o|—| | |w

Mais de 5 anos

Fonte: Elaborado pelos autores

Nessa pesquisa participaram nove homens e seis mulheres, destaca-se a presenca
masculina nesse setor. Observa-se que grau de escolaridade da maior parte dos
empreendedores atuantes da cidade de Urucui-PI, destaca-se o ensino médio completo
correspondendo a 46,67 % dos entrevistados, seguido de 20,00% com ensino
fundamental completo, € perceptivel no Gréafico 2.
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Observa-se a predominancia da baixa escolaridade para atuar nesse setor.
Entretanto, nota-se algumas excegdes como a 6,67% dos entrevistados responderam que
tinham o ensino superior incompleto e especializacao, respectivamente.

Por seu turno, com relacdo a faixa etdria percebe-se que a maioria dos
entrevistados tem acima de 46 anos como pode verificar no grafico abaixo. Percebe-se
que a maior parte dos empreendimentos tem mais que cinco anos.

4.2 Caracterizacio do Comportamento empreendedor: questionario
4.2.1 Caracteristicas do Conjunto de Realizacio

Com relacdo as caracteristicas do conjunto de Realiza¢do dos empreendedores de
bares e restaurantes de Urugui-PI, pode-se observar que as caracteristicas de
comprometimento, persisténcia, exigéncia de qualidade e eficiente foram as que a
mediana estava em 4. As caracteristicas menos desenvolvidas pelos empreendedores
foram correr riscos calculados, busca de oportunidade e iniciativa com mediana entre 3 e

4. Observa-se no Grafico 1.

Gréfico 1: Caracteristicas do Conjunto de Realizagdo dos Empreendedores

E -
* \ Buscade
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Fonte: Elaborado pelos autores.

Sendo assim considera-se que os empreendedores estio menos propensos a ir a
buscas de novas oportunidades, pois possuem um comportamento de correr riscos
calculados. Estes achados, corroboram com o estudo de Dias, Martens e Boas (2012),
com base na metodologia de McClelland, foi observado a menor pontuagao para a CCE
correr riscos calculados.

4.2.3 Caracteristicas do Conjunto de Planejamento
O grifico de radar da caracteristica do conjunto de Planejamentos dos
empreendedores, a caracteristicas estabelecimentos de meta ficou na mediana 3 enquanto

a caracteristica de busca de informacdo e planejamento e monitoramento sistematico
ficou na mediana entre 4 e 5. Observa-se abaixo no Grafico 2.

31



Grafico 2: Caracteristicas do Conjunto de Planejamento dos Empreendedores
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Fonte: Elaborado pelos autores (2019).

Percebe-se que na CCE planejamento e monitoramento sistematico, tiveram uma
melhor avaliagdo que na CCE estabelecimento de metas, o que leva a crer que elas tenham
um bom desempenho planejando os seus objetivos, entretanto, a definicdo desses
objetivos parece ser um obstaculo maior.

4.2.4 Caracteristicas do Conjunto de Poder

O grafico de radar do conjunto de Poder dos empreendedores de Urugui-PI pode
ser visto no grafico 3. composto por duas caracteristicas Persuasao e rede contatos e Locus
de controle interno. Observa-se que as medianas do grafico nos apresentam suas
caracteristicas em mediana 4, ou seja, o empreendedor possui caracteristicas satisfatoria
para o Poder pois ele tem capacidade de uma estratégica de comunicag@o com as pessoas,
pelo fato de sua mediana estar em 4 na caracteristica de persuasao e rede de contato.

Grafico 3: Caracteristicas do Conjunto de Poder dos Empreendedores
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contaos
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3
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Fonte: Elaborado pelos autores
Por fim, o conjunto do poder estd ligado a individuos que confiam em seu

potencial para resolver as atividades que lhes foram confiadas e/ou possuem habilidades
para persuadir as pessoas que precisam, de forma estratégica, na busca por alcangar seus
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objetivos (SEBRAE, 2018). Além disso, esse conjunto abrange a caracteristica de locus
de controle interno que esté ligada a empreendedores que acreditam que podem controlar
seus destinos planejando-os e que gostam de autonomia (HISRICH; PETERS, 1998 apud
SCHERMERHORN, 2007).

Portanto, as caracteristicas desse conjunto sdo importantes para o empreendedor
obter sucesso.

4.3 Analise de Conteudo

Nesta subsecdo, apds a organizacdo de todo o material coletado, foi dada
prioridade a fase de exploracdo das perguntas subjetivas. Nesta fase, cada uma das
respostas obtidas, foi categorizada, cada uma destas respostas pode ser vista como a
unidade de registro da AC, tendo em vista tratar-se do tema objeto da pesquisa realizada.

Por fim, em sua ultima etapa, cada uma das respostas foi alinhada de acordo com
a unidade de contexto que diz respeito ao eixo tematico encontrado em comum na analise
do material coletado, e foram realizadas as devidas analises. O quadro 4 a seguir, que foi
formulado e usado por Cielo (2001) em sua dissertagdo, sera utilizado para auxiliar na
investigacdo das principais caracteristicas dos individuos ditos empreendedores pela
literatura. O Quadro 4 ¢ denominado “Modelo para Andlise do Perfil Empreendedor”, e
¢ uma ferramenta indispensavel para se efetuar tal analise.

Quadro 4: Questionario e respostas dos entrevistados

1) Comente um pouco sobre o que | 2 - Comente como foi o processo de | Inferéncia
motivou o senhor(a) a abrir o | abertura do seu estabelecimento.
estabelecimento.
E1 | “Estava mexendo com outro tipo de | “Eu ndo me planejei foi depois que o
negocio. Fui procurar uma coisa que | minha irma chegou e  estava
tivesse menos gastos pra mim e eu | desempregada.”
pudesse tomar de conta sem ter muito
funcionario, s6 a familia mesmo.”
E2 | “Eu comprei o bar pra ficar perto da | “Cheguei e comprei o bar. Aqui ndo N
minha familia.” mudou nada, s6 o dono, nio mudou nem
o nome.”
E3 | “O motivo foi que eu ja trabalhava no | “Antes de abrir este estabelecimento eu o
ramo, eu ja trabalhei bastante tempo.” | trabalhei em uma empresa de
revendedora de bebidas e foi o momento
que vi aoportunidade aparecer pra mim.”
E4 | “Abri o bar para fixar moradia na | “Foi no improviso. A gente fez um N
cidade.” trailerzinho de madeira 4 metros por
dois. [...] A gente resolveu derrubar o
barraquinho, construimos.”
ES | “Necessidade, tava precisando de | “Eu fiz um pequeno empréstimo pra N
dinheiro.” comprar algumas coisas e montei o bar.”
E6 | “Estava desempregado e era um ex- | O planejamento foi s6 abrir o CNPJ que N
vendedor externo de bebidas.” era o necessario, e atras do local pra
alugar
E7 | “Nao trabalha mais para os outros.” “Eu trabalhei com uma senhora e fazia as N
coisas tudo pra ela entdo, ja que eu fazia
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as coisas tudo pra ela, eu pensei assim, se
eu fago pra ela eu posso fazer pra mim.”

E8 | “Aqui no Urugui eu ja vim pronto para | “Com muita dificuldade, vendendo PF,
funcionar o restaurante, pequenininho, | pequenos pratos.”
mas eu j4 vim com essa intencdo, foi
meio turbulento, mas eu consegui.”

E9 | “A falta de oportunidade de emprego.” | “Ligaram perguntaram se eu queria o
ponto fisico e “t6” aqui. Nunca passou
pelos meus sonhos mexer com comida.”

E10 | “Necessidade financeira e eu percebi o | “Foi simples, tirando a burocracia que a
mercado aberto na época a gente estava | gente tem no Brasil para abrir uma
praticamente sozinho.” empresa foi tranquilo, normal.”

E11 | “E um sonho que eu tinha de abrir um | “Aqui foi uma oportunidade, porque a
bar na minha area como barmen.” familia da esposa ¢ daqui a gente veio,

acabamos parando aqui, justamente por
causa disso, ai viemos pra cad. Ai falei
agora vamos montar um bar aqui.”

E12 | “Trabalho com uma loja de parafusos. | “A loja de parafusos era toda aqui,
E resolvi montar um depésito.” dividimos e colocamos do outro lado a

loja, abrimos s6 com dois freezers e
comecou crescer.”

E13 | “A gente sempre mexeu nessa area, | “Nos nos planejamos devido a mudanca
sempre, sempre.” para abrir aqui em Urugui.”

E14 | “Através de um caso ndo interessante, | “Foi muito dificil, porque a gente fica
foi por causa do meu acidente que eu | com medo de comegar o negocio ¢ fica
sofri e fiquei em casa.” procurando.”

E15 | “Estava desempregada e resolvi vender | “Com o dinheiro das vendas de
comidas e montar o restaurante.” quentinhas, comprei o terreno e montei o

restaurante.”

Fonte: Elaborado pelos autores

Desta forma, categorizar as respostas dos entrevistados identifica-se algumas
caracteristicas em comum e outras incomuns que foram vistas no Quadro 4. Nota-se que
todos entrevistados tiveram como necessidade a autorrealizacdo do sonho de empreender.

Percebe-se que os empreendedores esperam o momento certo para a identificagao
de oportunidades, ponto em comum também na caracteristica de habilidades. Entretanto,
caracteriza-se dez entrevistados com o perfil de empreender por necessidade e apenas
cinco com o perfil do empreendedor por oportunidade.

Assim que a oportunidade se fez presente, imediatamente monta-se o negocio.
Nota-se que a visdo de negdcio dos empreendedores teve como principio o fato de que na
regido nao havia um empreendimento semelhante. Entretanto, destaca-se que nenhum dos
entrevistados, realizou pesquisas na regido pretendida para o empreendimento. Assim,
nao foi possivel perceber que potenciais clientes buscavam estes empreendimentos.

Na analise do contexto que os levou a empreender, confronta-se os dados das
questdes subjetivas, com as questdes objetivas. Assim, destaca-se que o perfil do
empreendedor dos entrevistados, conta com a necessidade de autorrealizacdo de seu
desejo de empreender, com a base do conhecimento técnico do negdcio, com a habilidade
de identificacdo de oportunidades, com os valores morais e existenciais, com o apoio e
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trajetoria da familia e com o contexto socioecondmico e politico nacional (RIBEIRO;
MELO; OLIVEIRA, 2018).

Observa-se a preocupagao dos empreendedores em expandir seus conhecimentos
e ganhos financeiros. Assim, pouco a pouco, muitos entrevistados foram ampliando seus
negdcios e hoje, para ter capacidade de crescimento e atender as expectativas de seus
clientes. Este empreendedor apresenta varias caracteristicas empreendedoras cléassicas.

Também foi possivel perceber que este tipo de negocio sofre com a sazonalidade.
Infere-se que suas caracteristicas sdo classicas, que muitas vezes vem da propria familia.
Sao, na maioria dos casos, empreendedores focados, dedicados, € perseverantes, que se
sentem realizados em ter conquistado seu sonho de ter seu proprio negécio.

5 DISCUSSOES

Na primeira etapa foram identificados e quantificados os empreendedores da
cidade de Urugui-PI no setor de bares e restaurantes, utilizou-se uma amostra de 15
empreendedores de bairros diversificados da cidade. Nessa primeira etapa os
empreendedores responderam as questdes sociodemograficas no qual foi identificada a
predominancia do género masculino no setor, composta por 40% mulheres e 60%
homens. O grau de escolaridade ¢ composto por 46,67% do ensino fundamental completo,
resumindo dos 15 entrevistados apenas 1 possui ensino superior. Outro levantamento
interessante foi a faixa etaria dos empreendedores a maioria possui mais de 46 anos de
idade, precisamente 47% dos empreendedores, ou seja, uma fase mais estavel da vida
adulta comparando com o tempo de empresa em que os resultados no mostram que 40%
das empresas tem mais de 5 anos, ocorrendo assim uma estabilidade e menos risco de
mortalidade.

A segunda etapa aborda as caracteristicas do comportamento empreendedor onde
os empreendedores responderam 43 afirmativas contextualizadas que estdo divididas em
3 conjuntos: o de realizagdo, planejamento e poder.

A caracteristica de conjunto de realizacdo o comprometimento, persisténcia,
exigéncia de qualidade e eficiéncia a mediana ficou em 5, ou seja, sdo responsaveis com
seu negocio, produtivos, e persistem no mercado que se encontra. No entanto a
caracteristica desse conjunto que ficou menos recorrente foi correr riscos calculados,
busca de oportunidade e iniciativa com a mediana em 3 e 4, sendo assim mais
acomodados para ir em busca de novas oportunidade pois possuem mais medo dos riscos.

Nas caracteristicas do conjunto de planejamento, a caracteristicas
estabelecimentos de meta ficou na mediana 3 enquanto a caracteristica de busca de
informagao e planejamento e monitoramento sistematico ficou na mediana entre 4 e 5.
Ou seja, os empreendedores locais desse setor t€ém dificuldades em estabelecimento de
metas.

A terceira caracteristica que € a do Poder possui persuasao e rede de contatos, no
qual analisados percebe-se que os empreendedores possuem sua persuasdo e rede de
contatos satisfatoria com mediana 4, e 0 mesmo para ldcus de controle interno. Ou seja,
os empreendedores além de uma boa relagdo com a sociedade, pessoas e poder de
persuasao eles acreditam que possuem controle total de suas empresas.

Em seguida foi aplicado duas questdes abertas semiestruturadas para os 15
entrevistados, onde foi realizado a avaliacao qualitativa através de palavravas chaves,
resultando em dez empreendedores por necessidade e cinco por oportunidade no setor de
bares e restaurantes da cidade de Urugui-PI.

O aumento do desemprego estrutural faz crescer cada dia mais o
empreendedorismo por necessidade no pais, a necessidade de sobrevivéncia e a
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autonomia financeira ¢ um do principal motivos de empreender por necessidade (VALE;
CORREA; REIS, 2014a). Em Urugui-PI essa realidade ndo ¢ diferente, percebe-se pela
pesquisa sociodemografica que a maior parte dos empreendedores do setor de bares e
restaurantes tem acima de 46 anos, ou seja, pode ser motivado pelo desemprego da faixa
etaria por ndo conseguir se inserir no mercado de trabalho e pela autonomia financeira
que vem a ganhar empreendendo.

A falta de capacitagdo intelectual, com baixa capacidade de gerar inovacao, sendo
incapaz de vencer desafios no empreendedorismo brasileiro, e ainda falta de preparacao
do quadro empresariais segundo Eslabao e Vecchio (2016). Ressalto que dos 15
entrevistados nenhum disse em suas entrevistas receber apoio de alguma institui¢do na
abertura de sua empresa, ou que fizeram algum curso preparatorio especifico para abrir
sua empresa. Os empreendedores setor de bares e restaurantes de Urugui —PI, teve as
caracteristicas de iniciativa e correr riscos calculados com a mediana em 3 e 4, ou seja,
essa realidade nacional de baixa inovagdo compreende também a localidade de Urugui-
PI nesse setor, pois o0 medo de correr riscos inibi o individuo a inovar e ser criativo.

Este estudo teve o intuito de identificar, analisar o perfil e as motivagdes
empreendedoras do setor de bares e restaurantes de Urugui-PI, apresentando um
diagnéstico de sua agdo. Os dados apresentados nesse estudo servem como base para
estudos mais abrangentes e estudos especificos da area. O tema empreendedorismo ¢
extenso e complexo, portanto ainda carece de informacgdes.

Uma limitagdo deste estudo, foi que o nimero de profissionais que se
enquadravam no perfil analisado, era pequeno, restringindo um pouco os resultados,
assim como, a dificuldade em marcar uma hora para fazer as entrevistas também foi um
obstaculo, visto que o horario destas profissionais ¢ perceptivelmente muito concorrido.

Os dados apresentados neste estudo servem de base para outros estudos mais
abrangentes ¢ para estudos especificos da area, que confirmem a importancia dessas
caracteristicas, contribuam para o surgimento de novas iniciativas e que possam despertar
o potencial de mais empreendedores. O tema empreendedorismo € muito complexo e por
isso ainda carece de informagdes, assim como o empreendedorismo no setor de bares e
restaurantes, que tem se intensificado, entretanto, ainda necessita de incentivos e aporte
teodrico e pratico para um melhor desenvolvimento.

6 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo desse trabalho foi delinear o perfil empreendedor, dos donos de
pequenos e médios bares e restaurante de Urugui-PI, para identificar em quais niveis, as
caracteristicas do comportamento, estdo presentes no perfil destes individuos. Para isso,
foi feito questionario com os 15 empreendedores que atuam em Urugui-PI, visando
identificar o perfil e as caracteristicas do comportamento empreendedor dos mesmos,
assim como propiciar a reflexao sobre a pratica desse comportamento no dia, dia.

Dentre as caracteristicas empreendedoras observadas, uma delas teve destaque na
pesquisa, a CCE busca de informacao. O que nos mostra que os entrevistados t€ém feito
planejamento no seu empreendimento, caracteristicas importantes para quem busca
sucesso em empreender. Em contrapartida, as CCE correr riscos calculados e a busca por
oportunidades e iniciativas e estabelecimento de metas, que apresentaram a mesma
mediana nos resultados, tiveram a pontuacdo mais baixa mostrando que as profissionais
ainda que estando se planejando buscando a organiza¢do do empreendimento, preferem
nao fazer planejamento a longo prazo tendo mais cautela em correr. As outras quatro
caracteristicas (busca de informacdes, persisténcia, exigéncia de qualidade e eficiéncia,
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comprometimento) apresentaram a mesma mediana como resultado na pesquisa, sendo 4
em uma escala até 5.

Independente da pontuacdo das caracteristicas do comportamento empreendedor
analisadas nesta pesquisa, o que vale ressaltar ¢ que algumas delas podem ser
desenvolvidas e aperfeigoadas, De acordo com McClelland (1978 apud GUT; SANTOS;
OLIVEIRA, 2018), através de programas especificos, essas competéncias podem ser
desenvolvidas, proporcionando sucesso aos individuos que buscam desenvolver este
perfil empreendedor, assim como tem aqueles que desenvolveram essas caracteristicas
naturalmente.

Os dados apresentados neste estudo servem de base para outros estudos mais
abrangentes ¢ para estudos especificos da area, que confirmem a importancia dessas
caracteristicas, contribuam para o surgimento de novas iniciativas e que possam despertar
o potencial de mais empreendedores. O tema empreendedorismo € muito complexo e por
isso ainda carece de informagdes.
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CAPITULO 2: INOVACAO




CAPACIDADE DE INOVACAO: UM ESTUDO EM MICRO E PEQUENAS
EMPRESAS PRESTADORAS DE SERVICOS

Juliana de Sousa Borges
Allana Maria Santana Freitas
Indira Gandhi Bezerra de Sousa

Resumo: As Micro e Pequenas Empresas (MPEs) atualmente contribuem para maior
parte da geragdo de empregos, sendo fundamentais para manterem o mercado competitivo
e a economia aquecida, consequentemente, contribuindo para a inovacao, implementagao
de novas ideias, processos, produtos e/ou servicos no mercado. Dada sua relevancia,
realizou-se, portanto, o presente estudo, que tem como objetivo analisar a capacidade de
inovacdo das MPEs prestadoras de servico da cidade de Urugui-PI. Para alcancar tal
objetivo, realizou-se uma pesquisa de natureza descritiva, quantitativa, utilizando o
método survey. Como forma de amostragem, utilizou-se a probabilistica do tipo aleatoria
simples, e como técnica de analise, a estatistica descritiva. Utilizou-se o questionario
como instrumento de coleta de dados, aplicado por meio de softwares de apoio, o
googleforms e o excel. O questiondrio foi baseado no estudo de Narcizo (2012), no qual
continha 58 questdes objetivando identificar o perfil e a capacidade inovadora das MPEs.
Como resultado, conclui-se que as MPEs investigadas, embora possuam certa resisténcia
quanto as falhas e os erros de colaboradores, dispdem de capacidade inovativa por
trabalharem os elementos aprendizagem, cultura, estratégia, estrutura, finangas, mercado,
pessoas, processos ¢ relacionamentos no desenvolvimento de seus negocios.

Palavras-Chave: Capacidade de Inovacdo. Micro ¢ Pequenas Empresas. Inovagdo.
Servigos

1 INTRODUCAO

As micro e pequenas empresas (MPEs) possuem uma responsabilidade
consideravel no que diz respeito a economia. Em virtude de sua expansao, contribui para
o trabalho formalizado, sendo portadoras de inimeras oportunidades por oferecerem
diversidade de empregos, favorecendo a movimentagdo do comércio (IBGE, 2017). Para
garantir a sobrevivéncia e impulsionar o crescimento, as MPEs possuem a necessidade de
inovar. Logo, se faz necessario que colaboradores sejam capacitados, criativos e estejam
alinhados ao propdsito da organizagdo a fim de que desenvolvam uma cultura inovadora
(LONGANEZI, 2008; TIDD; BESSANT; PAVITT, 2008).

O desenvolvimento de uma cultura inovadora ndo estd voltado somente para
grandes empresas, mas também para micro e pequenas. Inclusive, esse ultimo formato
organizacional possui maior facilidade de inovar por terem uma estrutura menor. No
entanto, € preciso que as MPEs desenvolvam diversos elementos para obterem capacidade
de inovar como pessoas, relacionamento, estratégias, estrutura, lideranca, aprendizagem,
lideranga, processos, mercado e cultura (NARCIZO, 2012).

Assim, observando a importadncia da inovagdo para as MPEs, pretende-se
responder a seguinte problematica: Qual a capacidade de inovagao das micro e pequenas
empresas no setor de servicos de Urugui-PI? Com o fim de nortear ao questionamento
levantado foi definido o seguinte objetivo geral: Analisar a capacidade de inovacao das
micro e pequenas empresas do ramo de servigos de Urugui-PL
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A justificativa desse trabalho se deu por dois motivos, o primeiro deles reside em
estudar dois conteudos que sdo importantes para o ambiente do empreendedorismo que €
o setor de MPEs e a tematica de inovagdo, pois, ao compreender esses dois assuntos
conjuntamente entende-se que pode contribuir para cidade de Urugui, tendo em vista que,
segundo informacdes extraidas do site Piaui digital, Urugui-PI possui 119 MPEs de um
municipio com cerca de 25.000 mil habitantes.

A segunda estd em instruir-se sobre a capacidade de inovagdo dessas
organizagdes, pois a partir do momento que as empresas tém a compreensdo dos
resultados do presente estudo, podem identificar seus pontos fortes e fracos. Inclusive,
empresas que ndo participaram do estudo, podem a partir dele identificar os elementos
importantes para desenvolver sua capacidade de inovagdo. Portanto, o presente estudo
expressa de diversas maneiras os beneficios incutidos as MPEs ao inovar, promovendo-
lhes vantagem competitiva e consequentemente capacidade financeira, logo, com tais
informacdes contribui-se com o setor pesquisado e com pesquisas no ambiente
académico.

Em suma, o trabalho foi dividido em cinco se¢des. Na primeira, pode-se observar
a introducado, em seguida o referencial, os procedimentos metodoldgicos. Posteriormente,
a quarta secdo, aborda-se a analise e discussao, e por ultimo, a quinta se¢do, conta-se com
as consideracdes finais que responde de forma clara e objetiva o problema de pesquisa,
indicando suas limitagdes e apresentando sugestdes de pesquisas futuras sobre o tema em
analise.

2 EMPREENDEDORISMO E INOVACAO

O empreendedorismo ¢ a habilidade de criar e constituir uma empresa a partir de
recursos escassos. E considerado um fendémeno global por sua for¢a e crescimento nas
relagdes internacionais e formagao profissional. Para ser empreendedor ndo basta apenas
ter habilidades técnicas e administrativas, € preciso ter habilidades empreendedoras, que
se relacionam com a gestdo de mudanca, lideranga, inovacdo, controle pessoal,
capacidade de correr riscos e visao de futuro (BAGGIO; BAGGIO, 2015).

Portanto, ser empreendedor significa possuir, acima de tudo, o impulso de
materializar novas ideias, concretizar sonhos € vivenciar caracteristicas de personalidade
e comportamento ndo muito comuns em todos os individuos. Assim, sendo a inovagdo
fonte importante para o desenvolvimento econdémico por meio do empreendedorismo, o
presente referencial tedrico destinou-se a discutir tal tematica.

Entre os anos 1930 e 1940, o economista austriaco Schumpeter identificou a
inovagdo como um elemento contributivo para o desenvolvimento econdmico
(SCHUMPETER, 1961). Nos estagios iniciais, incluindo os trabalhos de Schumpeter
sobre o assunto, a inovacao era vista ainda como um processo individual e resultado de
uma combinacdo de inteligéncia, experiéncia e intuicdo. Abernathy e Clark (1985)
discorrem que na década de 1980, ganhou maior for¢a a visao de que a inovagdo exige
envolvimento dos colaboradores; o resultado foi o surgimento da caixa de sugestoes,
como ferramenta para promover esse envolvimento. Com isso, também surgiu a
necessidade de que as empresas inovassem de maneira sistemdtica, em vez de deixar ao
acaso ou por acidente, por ser uma ferramenta possivel de obter uma posicdo mais
vantajosa no mercado.

Drucker (1986) define inovagdo como pratica e disciplina. Ele considera também
que inovar ¢ uma necessidade do mercado e primordial para sustentabilidade de qualquer
empresa, independente do seu tamanho e setor e que o desenvolvimento desta ferramenta
provocou uma profunda mudanca em atitudes, valores e comportamento da sociedade. Ja
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Koyama (2007) define que a inovacdo ¢ vista como uma estratégia que precisa ser
integrada ao sistema que ja existe, a partir de uma cultura aberta que abrange as relacdes
em todas as dire¢des, sendo uma recombinacdo de conhecimentos ja existentes, uma
estrutura que altera a ordem convencional, uma férmula ou uma nova abordagem que
percebida como nova pelos individuos envolvidos.

Ao mencionar o conceito de inovagdo, vale ressaltar a existéncia dos tipos de
inovagdo, sendo o mais classico, a tipologia descrita pelo Manual de Oslo (2005),
classificando a inovagdo em quatro tipos: de produto, de processo, organizacional e de
marketing. A inovagdo de produto ¢ quando existe a introdu¢do de um bem ou servigo
novo ou significativamente melhorado no que tange a suas caracteristicas ou usos
previstos. A inovagao de processo ¢ a inser¢ao de um método de produgao ou distribuigao,
novo ou significativamente melhorado, por exemplo, mudangas significativas em um
conjunto sequencial de etapas de criagdo de técnicas, equipamentos e/ou softwares.

A inovagdo de marketing ¢ a implementacdo de uma nova técnica de marketing
com mudangas relevantes na concep¢ao do produto ou em sua embalagem, na disposicao
do produto, em sua promog¢ao ou na fixagao de precos. Por fim, a inovagao organizacional
¢ a adocdo de uma nova técnica organizacional nas praticas de negécios da empresa, na
estrutura do seu local de trabalho ou em suas relagdes internas externas com ampla
exemplificacdo de novos métodos para a organizagdo de rotinas e procedimentos para a
conducao do trabalho.

Assim, independentemente do tipo de inovacao desenvolvida, ela é essencial para
sobrevivéncia de qualquer empresa. Para desenvolver essas inovagdes, as organizagdes
podem partir de diversas fontes que, por sua vez, a pesquisa ¢ a principal aliada para o
desenvolvimento de ideias inovadoras. Com isso, as empresas precisam da colaboracao
de seus funcionarios e de todos que a englobam, sendo agentes internos ou externos a
organizagdo. Esses atores externos podem ser fornecedores, distribuidores, clientes,
parceiros em aliangas, grupos do mesmo setor, centros universitarios, pesquisadores, etc.
(BERNE, 2016).

Nesse turno, ¢ necessario desenvolver capacidades e habilidades para que o
processo de inovagao seja executado com eficiéncia. A capacidade esta relacionada a um
conjunto de habilidades de criar, desenvolver e transformar recursos de modo particular
que seja dificil de ser imitado por outras organizacdes (SANTOS, PERIN; SAMPAIO,
2018). Assim, compreendendo a relevancia da capacidade das empresas em
desenvolverem inovagdes, a proxima se¢ao destinou-se a discutir sobre tal assunto.

3 CAPACIDADE DE INOVACAO EM MICRO E PEQUENAS EMPRESAS
(MPES)

O vocébulo capacidade (capacity ou capability) tem sido amplamente empregado
na literatura de estratégia e de internacionalizagdo, mas de modo variado e conflituoso,
por ndo ser uma tarefa facil chegar a um consenso acerca da sua definicdo (OURA, 2014).
No entanto, de acordo com alguns estudos, a expressao “capacidade”, enfatiza o papel-
chave da gestdo estratégica em, adequadamente, adaptar, interagir, bem como
reconfigurar habilidades organizacionais internas e externas, recursos funcionais frente
as pressdes de um ambiente em constante mudanca (TEECE; PISANO; SHUEN, 1997).

As empresas precisam desenvolver diversos tipos de capacidade, dentre elas a
capacidade de inovar que ¢ conceituada como sendo a qualidade de desenvolver ideias
inovadoras. Para se obter capacidade acerca de algo ¢ preciso conhecimento e
treinamento. Assim, o que torna capaz um individuo de realizar uma determinada funcdo
¢ ter entendimento, perspicacia e habilidade para cumprir os objetivos, ndo sendo
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diferente para a capacidade de inovagao, que consiste na dilatagdo do conhecimento e da
absor¢ao de uma concepc¢ao atual que abrange diversos aprendizados numa visdo ampla
que desenvolve capacidades para inovar e adaptar-se as realidades globais que interferem
diretamente na continuidade dos servicos de cada empresa (ZAWISLAK; FRACASSO;
TELLO-GAMARRA, 2013)

Para sustentacdo de um negocio pode-se adequar inumeros fatores que se
correlacionam com a capacidade de inovacdao. Dentre eles pode-se destacar o
gerenciamento capaz de facilitar o compartilhamento de conhecimento que, por sua vez,
estimulam o desempenho dos colaboradores favorecendo o engajamento e envolvimento
impulsionando crescimento sustentavel. Assim, a capacidade de inovag¢dao pode ser
desenvolvida por meio da capacitagdo, inser¢ao de tecnologias, do engajamento com seu
publico-alvo e da realizagdo de pesquisas de mercado para trazer novas ideias e conceitos
no setor de servigcos (NARCIZO, 2012).

Além disso, o empreendedor precisa ter uma visao geral do seu negdcio para ter a
capacidade de inovar, aprimorando seus conhecimentos para que junto aos fornecedores
atendam as necessidades dos consumidores. Os fornecedores por sua vez t€ém e devem
garantir que os produtos e servigos estejam atualizados a fim de fornecer sempre o que ha
de mais avangado, atendendo as expectativas até chegar ao consumidor final. Esse ciclo
entre fornecedor, empreendedor e cliente ¢ o que mantém a inovagdo constante e
incessante.

Como o foco do presente trabalho sdo as MPEs prestadoras de servigo, parte-se
do pressuposto que essas empresas precisam se atualizar e inovar nos servigos prestados
a seus clientes, pois sdo organizacdes que se depararam com obstaculos, por exemplo,
quando ¢é necessario atualizar seus equipamentos por causa das tecnologias atuais
inseridas no mercado, devido as dificuldades de maior custo para investir em inovagao e
tendo um acesso restrito de conhecimento e informagao para obtengdo do material de
qualidade, com prego proporcional aos recursos financeiros disponiveis da institui¢ao.

Tidd, Bessant e Pavitt (2008) menciona que com o grau de conhecimentos elevado
no mercado, MPEs tém oportunidade de efetivacdo de novas ideias, otimizagdo de seus
servicos e alcancar um desenvolvimento profissional fazendo com que seus colaboradores
sejam eficazes e eficientes elevando a organizacdo a um patamar cada vez mais crescente
onde fortalece sua competitividade. Cabe destacar que esse perfil de empresa possui
maior facilidade na propaga¢do de inovacdes devido estarem mais proximas ao seu
publico-alvo.

A capacidade de inovagdo com o passar do tempo se tornou a chave para
sobrevivéncia de MPEs, mas para isso, havia a necessidade de alinhar suas atividades
com as exigéncias da globalizacdo econdmica. Em virtude de tais exigéncias, a
quantidade de MPEs aumentou consideravelmente, passando a arriscar com maior
intensidade, se tornando mais inovadoras (SANTOS; PERIN; SAMPAIO, 2018).

O cenario interno e externo vivido pelas MPEs possuem tramites que favorecem
a inovacao, tais como a administracdo ser menos burocratica, a disposicdo de um menor
quadro de funcionarios possibilitando, assim, agilidade na transmissao de informacdes e
conhecimentos e o engajamento dos colaboradores com as metas da empresa.
Compreende-se que existem fatores primordiais que definem a capacidade de inovagao
de uma MPE, que sdo representadas em forma de grafico radar e determinam a
importancia de estabelecer o dimensionamento do sistema inovador nas organizacdes. E
quando verificado por Narcizo (2012), destaca-se os seguintes elementos, aprendizagem,
cultura, estratégia, estrutura, lideranca, mercado, pessoas, processos e relacionamento.

Pode-se argumentar que a aprendizagem se trata de uma nova concepg¢ao
adquirida, sendo obtida através do manuseamento de informagdes e conhecimentos. Para
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Narcizo (2012) a aprendizagem pode ser correspondente a correcdes de erros que
ocorreram no passado, tendo como ponto de partida atos e interesses dos clientes usando
como exemplo estratégias dos concorrentes. Um dos fatores determinantes para inovagao
que vem se destacando ainda mais ¢ a cultura tratando-se de costumes e realizacdes de
uma organizagdo, nesse sentido expde em powerment como uma estratégia para que os
colaboradores tenham a sensac¢ao de independéncia tornando-os assim aptos a inovar sem
receios.

A estratégia remete-se a estipular métodos eficazes pelos quais se possa obter
uma vantagem competitiva, regulando atividades para atingir um proposito e discernir
regularmente sobre o proposito central da empresa e suas consequéncias. Em estrutura
ha formas de coordenar vantagens e barreiras definidas de acordo com cada tipo de
negocio, ¢ preciso estar ciente dos intermédios decorrentes de influéncias na organizagao
e estipular atividades e cargos conforme a competéncia de cada um. Exercer a lideranca
se trata de valorizar os principios e conceitos propiciando um envolvimento dos
colaboradores em busca do propdsito da organizagdo, conduzir a equipe com entusiasmo
e motivagao para que haja um aproveitamento vantajoso do trabalho e que seja inovador.

O elemento mercado ¢ estar atento aos sinais externos que possam enfraquecer
seu empreendimento, corresponder as expectativas dos clientes buscando sempre inovar
adaptando-se as tendéncias dos concorrentes, prever as necessidades futuras dos mesmos
e estar apto a responder simultaneamente as ameagas externa para isso ¢ preciso ter um
quadro de funciondrios engajados com os objetivos da empresa. Ao contratar pessoas ¢
preciso ter uma rigorosa selecdo adequando cada colaborador em seus devidos cargos
conforme suas habilidades, apresentar ferramentas e métodos de capacitagdo para os
funciondrios propiciando novos costumes e fundamentos. Planejar reunides com os
trabalhadores para argumentar sobre novas ideias.

Em processos ¢ preciso ter habilidades para apresentar o valor e aptidoes dos
produtos e servigos, dispor de artificio para supervisionar as agdes que envolvem o
trabalho, ter instrumentos especificos para essa supervisdo € propiciar progresso
introduzindo tecnologias. Ter um relacionamento continuo com os clientes, fortalecendo
assim esse vinculo em busca de troca de informacdes sobre as caréncias de inovagoes,
discernir aliados a fim de contribuir para o progresso e ter uma ligagdo com fornecedores,
clientes e parceiros com o proposito de obter frequentemente inovagdes para a
organizagao.

Assim, observa-se a partir de tais elementos que inovar ndo ¢ um processo
continuo e facil. E preciso de diversos fatores para que as MPEs prestadoras de servigo
disponham de capacidade de inovagao, entre eles estdo aprendizagem, cultura, estratégia,
estrutura, lideranga, mercado, pessoas, processos e relacionamento.

4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A presente secdo destinou-se a explicar o conjunto de procedimentos
metodologicos utilizados na execucdo desta pesquisa, com base nos objetivos
delimitados. Quanto a natureza, a presente pesquisa ¢ de carater descritivo, método que
tem por finalidade descrever caracteristicas de determinada populacdo ou fendmeno,
envolvendo técnicas padronizadas de coleta de dados (PEREIRA, 2010). Quanto a
abordagem de pesquisa, utilizou-se a quantitativa, método que tem por finalidade a
representatividade numérica, ou seja, a medicao objetiva e a quantificagcdo dos resultados,
tendo como objetivo generalizar os dados a respeito de uma populagdo, estudando
somente uma pequena parcela dela (ZANELLA, 2009).
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Quanto a estratégia de pesquisa, realizou-se uma pesquisa de levantamento, ou
pesquisa do tipo survey que de acordo com Silva ¢ a coleta sistematica de informacdes a
partir de respondentes, tendo como propodsito compreender € ou prever alguns aspectos
da populacdao em estudo (MAC LENNAN; AVRICHIR, 2013). Foram escolhidos como
publico-alvo os MPEs da cidade de Urugui-PI, pois sdo empresas responsaveis pela oferta
de mao de obra e contribuem para geracdo de empregos da cidade.

Para a coleta de dados utilizou-se o questionario, instrumento usado em pesquisas
nas quais se investiga de modo sistematico a opinido de dada populag¢ao sobre um assunto
especifico, na elaboracdo de perfis de comportamento e de diagnésticos diversos
(VASCONCELLOS; GUEDES, 2007).

Utilizou-se o questionario baseado na escala validada do estudo de Narcizo
(2012), que avaliou a capacidade de inovagao das MPEs instaladas na regido de Bacia de
Campo-RJ, ndo realizando nenhum tipo de modificagdo para a presente pesquisa. Esse
questionario possui nove elementos que sdo eles: aprendizagem, cultura, estratégia,
estrutura, lideranga, mercado, pessoas, processos e relacionamentos. Esses constructos,
que possuem cinco questdes cada, foram utilizados para mensurar a capacidade inovativa
das MPEs da cidade de Urugui. O questionario apresenta, para cada varidvel, uma escala
de opgdes de resposta que varia da seguinte forma: discordo completamente; discordo;
nao concordo nem discordo; concordo; concordo completamente.

Apbs definido o questionario, passou-se as informagdes ao google forms, estando
dividido em trés se¢des, dentre as quais a primeira identificava caracteristicas das MPEs
como ramo de atuagdo, quantidade de colaboradores, anos no mercado e quais
produtos/servicos ofertam; na segunda, identificava-se o perfil inovador das MPEs e¢; a
terceira procurava medir a capacidade de inovacdo das MPEs, totalizando em 58
perguntas fechadas. Assim, o questionario foi enviado a 25 MPEs, obtendo somente 14
respostas, entre o periodo de dezembro de 2019 a janeiro de 2020. Essas empresas foram
contatadas por meio de ligacdes, via e-mail e aplicativos de mensagens, sendo informados
e esclarecidos os motivos pelos quais foram escolhidas, a importancia e os objetivos do
estudo e da funcionalidade do questionario.

No que diz respeito ao tipo de analise, utilizou-se a estatistica descritiva em que
apos as empresas responderem as perguntas da escala, os dados foram organizados e
dispostos em tabelas ou graficos, e medidos por varidveis estatisticas, como média,
mediana, frequéncia, desvio padrao, dentre outros (MAC LENNAN; AVRICHIR, 2013).

Cabe destacar que a aplicagdo do questionario e analise de dados foram realizados
através de softwares de apoio, como o GoogleForms e a planilha eletronica Excel. O
formulario eletronico como método para coleta de dados vem sendo utilizado devido a
sua agilidade na aplicagdo, baixo custo de implementagao, agilidade na tabulacdo dos
resultados além da exigéncia de resposta completa (EVAS; MATHUR, 2005). E o Excel
foi também utilizado para tabula¢do dos dados estatisticos.

5 ANALISE DOS RESULTADOS
5.1 Caracterizacao do perfil da amostra

De acordo com os dados Piaui Digital (2020), Urugui possui 119 MPEs que atuam
em diversos ramos, sendo a maior parte delas prestadoras de servigos que atendem os
clientes de acordo com suas necessidades. Essas empresas atuam em diversas areas, como
prestacdo de servigos estéticos e beleza, outras com automdveis e construgdes, porém as
que mais se destacam no municipio sao as do setor agropecuario que ¢ de onde vem a
principal fonte de renda das familias uruguienses. Essas empresas sdo responsaveis pela
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oferta de mao de obra e contribuem para geragdo de empregos, inclusive para pessoas
sem experiéncias as quais favorecem, dando-as condi¢des financeiras, tornando assim, a
cidade dependente economicamente dessas empresas.

Com fins de descrever o perfil das MPEs participantes do presente estudo, foi
possivel identificar que o nimero de colaboradores nas empresas investigadas diversifica
entre 1 a 13 colaboradores, sendo de 5,7 a média de nimero de colaboradores nessas
MPEs. Com relagdo ao tempo de funcionamento, observa-se que varia de 1 a 18 anos,
sendo que sete, dentre as quatorze entrevistadas, possuem de um a cinco anos em
funcionamento, portanto, operando ainda em estagio de risco, pois de acordo com
pesquisas, 47% das MPEs ndo conseguem ultrapassar os cinco anos devido a grande
instabilidade do mercado e por diversos motivos, como a falta de clientes, falta de capital,
gargalos no planejamento, problemas com sdcios, custos elevados, dentre outros.

Quando questionados sobre 0os motivos que levaram os proprietarios € ou sdcios a
abertura das empresas, apenas trés responderam que o motivo ¢ por gostarem do ramo ou
profissdo, os outros onze responderam que os motivos sao caréncia, necessidade de se ter
algo ligado ao ramo na cidade, pela demanda, afinidade, oportunidade de crescimento e
expansao. Por fim, quando questionados se consideram suas empresas inovadoras, apenas
um respondeu que ndo, e 13 responderam que sim.

5.2 Perfil inovador das micro e pequenas empresas

Ao analisar o perfil inovador das MPEs investigadas no presente estudo, foram
dispostos trés questionamentos, sendo eles: onde ocorrem as principais inovagoes, se ha
colaboragdo de outros atores no negdcio e o principal recurso utilizado para inovar, como
pode-se observar na Tabela 1.

Tabela 1: Perfil inovador das MPEs

Variaveis %

Produtos, como uma resposta

1. As inovagdes da empresa ocorrem principalmente nos 57,1% X .
as demandas dos clientes

2. A colaboragdo da empresa com as partes externas
(clientes, fornecedores, universidades, instituigdes de | 57,1% Frequentemente
pesquisa etc.) ocorre
3. O principal recurso interno que a empresa disponibiliza
para inovacdo é

Fonte: Elaborado pelas autoras (2020)

85.7% A mao-de-obra especializada
, 170

Conforme apresentado na Tabela 1, as inovacdes nas MPEs participantes do
estudo acontecem principalmente: 6 (57,1%) nos produtos, como uma resposta as
demandas dos clientes; 3 (21,4%) responderam que ocorrem nos produtos € processos; 2
(14,3%) responderam que ocorrem nos processos organizacionais, Como uma resposta as
demandas dos fornecedores e 1 (7,1%) que nenhuma das respostas se aplica. Esse
resultado vai ao encontro da literatura, pois de acordo com estudos, a inovacao ¢ mais
recorrente nos produtos e/servigos das organizacoes (IBGE, 2017).

Em relagdo ao questionamento sobre a colaboragdo das empresas com o ambiente
externo (clientes, fornecedores, universidades, institui¢des de pesquisa etc), foi possivel
perceber que oito (57,1%) MPEs frequentemente colaboram com as partes externas; 4
(28,6%) colaboram sempre com as partes externas; 1 (7,1%) colaboram ocasionalmente
e 1 (7,1%) ndo se aplica. Esse resultado demonstra que h4 uma tendéncia das MPEs
realizarem parcerias, colaboragdes, cooperagdes e contatos com outros atores também
importantes para o negocio.
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Sobre o principal recurso as empresas disponibilizam para inovagao, obteve-se as
seguintes respostas: 12 (85,7%) responderam ¢ a mao de obra especializada; 1 (7,1%)
respondeu o orcamento como seu principal recurso interno para inovacao; e 1 (7,1%)
respondeu que o tempo ¢ o principal recurso interno disponibilizado.

Em sintese, no que se refere ao perfil inovador das MPEs participantes € com base
nas respostas coletadas, nota-se que quando se trata de colaborar para o desenvolvimento
inovador da empresa na regiao de Uruguli, elas procuram investir em produtos e processos
como meios impulsionadores de inovagdo, utilizando como principal recurso a mao de
obra especializada, para proporcionar atendimento especializado aos seus clientes e
parceiros. Além disso, doze das quatorze empresas analisadas, mantém uma boa relacao
e colaboram com o meio externo, tanto com clientes, quanto com fornecedores, entidades
publicas, entre outros.

5.3 Mensuragio da capacidade de inovagio das micro e pequenas empresas
Nessa subsecao, foi possivel mensurar a capacidade de inovagao das MPEs, com
base em nove elementos: aprendizagem, cultura, estratégia, estrutura, lideranca, mercado,

pessoas, processos e relacionamentos.

Tabela 2: Aprendizagem

Variaveis Média | o Y%

1. Ideias malsucedidas sdo utilizadas na nossa empresa como uma

. . ~ . 3,7 1,20 | 78,5%
oportunidade para a continuac¢do do aprendizado.
2. Nossa empresa busca melhorar seu desempenho através da periddica revisdo
de seus projetos.
3. Quando algo novo precisa ser feito, as pessoas tém acesso a todo o
treinamento e conhecimento especializado que necessitam para fazé-lo.
4. A empresa acumula e gerencia seus proprios ativos intelectuais (técnicas, 342 | 115 | 57.2%
patentes, licencas etc.) visando a vantagem competitiva. ’ ’ i
5. A empresa se esforga para antecipar o potencial de novas praticas através do
questionamento sobre o melhor uso das tecnologias atuais.

Fonte: Elaborado pelas autoras (2020)

4,07 | 1,07 | 85,7%

3,71 | 1,20 | 78,5%

3,85 | 1,09 | 85,7%

Em sintese, com base na Tabela 2, quanto ao aspecto aprendizagem, foi possivel
observar que as médias das respostas foram maior que trés. Tal resultado representa que
os respondentes em sua maioria concordaram com as afirmagdes. Assim, no que diz
respeito a ideias mal sucedidas, observa-se que as MPEs estao inclinadas a concordarem
com a afirmativa de que decisdes e ideias embora mal sucedidas ou que vieram a causar
algum dano ou prejuizo sdo vistas como uma oportunidade de aprendizado e evolugao,
pois por meio de suas falhas irdo alcancar cada vez melhores resultados (TIDD;
BESSANT; PAVITT, 2008).

Identificou-se que as MPEs participantes do estudo fazem revisdes e atualizagdes
periddicas de seus projetos de acordo com as necessidades da organizagao, ou seja, estao
de acordo com a afirmativa apresentada de que fazendo isso irdo melhorar o seu
desempenho dentro do mercado local. Isso sinaliza que as MPEs entendem a importancia
de que os projetos ndo devem ser realizados uma Uinica s6 vez e ndo serem mais revisados,
pelo contrario, compreendem que a sua revisao e adaptagdes faz parte da rotina de um
projeto, inclusive porque passam por mudangas constantes e por situagdes inesperadas.
Com isso, faz-se necessario as adaptacdes.

Constatou-se que as MPEs respondentes dispdem de treinamento e incentivam
seus colaboradores a fazerem coisas novas, visando que assim obterdo resultados
positivos dentro da organizagdo, além de proporcionarem conhecimento e boas
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experiéncias aos seus colaboradores. As MPEs tendem a utilizar o método de acumular e
gerenciar seus proprios ativos intelectuais a fim de ganharem vantagem competitiva no
mercado. Além disso, tal resultado vai ao encontro do que Porto (2015) sinaliza sobre os
ativos intelectuais, pois geralmente, as empresas que ndo tratam processos, técnicas,
conhecimento como recursos estratégicos dificilmente conseguem inovar.

Por fim, as MPEs participantes concordam e afirmam que se esforcam para
anteciparem o potencial de novas praticas por meio de tecnologias atuais, com isso
ganham destaque em relacdo a concorréncia demonstrando a importancia de que estar
ligado as novidades do mercado, contribuem positivamente para a organizagao.

Tabela 3: Cultura

Varidveis Média | o %
1. Nossos empregados sdo frequentemente incentivados a sugerirem novas 385 1,02 71.5%
ideias para produtos e processos. ’ ’
2. As pessoas se sentem capacitadas para realizar novas tarefas. 3,78 10,89 | 78,6%

3. A empresa encoraja seus funciondrios a desenvolverem a autoconfianca 392 0,61 92 8%

através de iniciativas proprias. ’ o0

4. A empresa possui uma cultura que permite que todos corram riscos € 271 0,99 50%
) 0

cometam erros na busca por solucdes.
5. Parte do nosso tempo ¢ utilizada planejando como a empresa precisa mudar. | 3,42 | 0,85 | 57,1%
Fonte: Elaborado pelas autoras (2020)

Portanto, com base na Tabela 3, relacionados a cultura organizacional das MPEs
da cidade, ¢ possivel afirmar que somente uma pergunta sai da normalidade, tendo a
média menor que trés. No geral, as MPEs concordam e afirmam que incentivam seus
empregados a exporem suas ideias acerca de produtos e processos dentro da organizagao,
0 que demonstra um bom relacionamento entre empregador e empregado, contribuindo
para o desenvolvimento inovador da MPEs. Pesquisas apresentam que as ideias
inovadoras surgem com mais frequéncia dos colaboradores. Tidd, Bessant e Pavitt (2008)
enfatizam que para que a inovagdo aconteca € necessario o envolvimento das pessoas
dentro da organizacdo, por isso, a importancia de estimular que os colaboradores se
envolvam nos projetos de inovagao.

As MPEs estdo inclinadas a concordarem que as pessoas se sentem capacitadas a
realizar novas tarefas. Assim, € possivel afirmar que as pessoas inseridas nas organizagdes
se sentem capacitadas a realizar novas tarefas. Tal resultado sinaliza que dispor de um
time comprometido com os ideais do negdcio e que exercem além do que lhe € proposto
incentiva a organizagao a ter uma cultura inovadora. Tem-se que uma parcela significativa
das MPEs encorajam e fornecem oportunidades aos seus colaboradores de exporem suas
ideias e, assim, consequentemente ganham autoconfianca, sentindo-se valorizados. De
acordo com Farias e Zaccaria (2018), a transformagao da criatividade em inovagado se da
por um processo de converter ideias individuais em coletivas, nas quais essas novas ideias
ultrapassam o limite individual e passam a ser em prol da organizagao.

Nota-se que as empresas analisadas demonstram que possuem resisténcia acerca
de aceitarem que seus colaboradores corram riscos e falhem em suas tentativas. Para
quem busca inovagao constante, esse resultado ndo se mostra favoravel, pois a cultura de
aceitar falhas e erros faz parte do processo inovador, pois as inovagdes surgem da
tentativa e erro. Dificilmente, uma empresa se torna inovadora sem cometer erros, ¢
preciso captar oportunidades, ser rdpido na tomada de decisdes e principalmente ndo ter
medo de errar (BAETA; LOURA, 2015). Por fim, os resultados demonstram que as
empresas destinam parte do seu tempo planejando como precisam mudar, para melhorar
seu desempenho e ganhar destaque no mercado. Isso se torna uma caracteristica relevante
para uma cultura inovadora
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Tabela 4: Estratégia

Varidveis Média | o %

1. Nossos projetos para o desenvolvimento de novos produtos (bens ou 407 1082 | 85.7%

servicos) e processos estdo alinhados a estratégia competitiva da empresa. ’ ’ ’

2. Nossos programas para o desenvolvimento de novos produtos (bens ou

servigos) e processos possuem objetivos claramente definidos sobre como | 3,85 | 0,94 | 64,3%

contribuirdo ao resultado corporativo.

3. Nos ultimos cinco anos a empresa iniciou praticas no mercado que exigiram

respostas de seus concorrentes.

4. Quando confrontada com a incerteza externa a empresa ¢ capaz de adotar

mudancas agressivas ¢ de amplo espectro.

5. Estamos constantemente examinando novos desenvolvimentos tecnologicos

¢ de mercado para determinarmos o que eles significam para a nossa estratégia.
Fonte: Elaborado pelos autores (2020)

3,5 1,16 | 57,1%

3,57 10,93 | 71,4%

3,85 | 1,09 | 78,6%

Referindo-se a estratégia, em suma, a partir da Tabela 4, conclui-se que todas as
cinco respostas tiveram média acima de trés. Isso representa que as MPEs respondentes
da cidade de Urucui-PI mantem alinhado seus projetos de desenvolvimento de novos
produtos (bens e servicos) a estratégia competitiva da empresa. Além disso, afirmam que
possuem objetivos claramente definidos quando se trata de programas para
desenvolvimento de novos produtos (bens € servigos) e processos.

As respostas sinalizam que as MPEs investem em praticas no mercado no qual
exigiram respostas de seus concorrentes. A capacidade em inovar esta ligada a um
conjunto de fatores e habilidade de transformar os produtos e/ou servigos em algo dificil
de ser imitado por outras organizacdes (SANTOS; PERIN; SAMPAIO, 2018), dai a
importancia de as empresas desenvolverem inovagdes. Quando a concorréncia percebe
que algo novo foi lancado, logo se estuda formas de respostas, ou seja, de melhorar o que
jé estd em uso ou langar algo novo, assim movimentando o mercado ¢ a economia local.

Observa-se que a maior parte das MPEs afirma que quando confrontadas com as
incertezas do mundo exterior ao da sua empresa, elas sdo capazes de adotarem mudancas
agressivas e de amplo aspecto, respondendo a tais mudangas. Decisdo importante, pois
inovar trata-se de administrar adequadamente os recursos internos e buscar habilidades e
conhecimentos no meio externo (SILVA; CIRANI, 2017). Com base no ultimo
questionamento dessa categoria, constatou-se que as MPEs analisam constantemente as
novas tecnologias e de mercado para saberem o que significam e qual o seu impacto na
estratégia da empresa. Assim como o mercado, os clientes tornaram-se também cada vez
mais exigentes, sendo um dos motivos pelos quais as empresas inovam, bem como a
necessidade de desenvolver e implementar novas tecnologias para tornar a producao mais
eficaz, ou ainda para reagir a mudancgas do ambiente de negdcios (BOTELHO; CARRIJO;
KAMASAKI, 2007).

Tabela 5: Estrutura

Variaveis Média | o %

1. Disseminamos informagdes internamente através de uma comunicagdo que 364 1,21 64.3%
flui em todas as dire¢des e niveis hierarquicos. ’ i
2. Nossa empresa possui uma estrutura que promove o trabalho em equipe 4 0,55 85.7%
além dos limites departamentais. ’
3. Nossa estrutura organizacional permite que conflitos sejam resolvidos 0,69

. . 3,78 78,5%
satisfatoriamente.
4. Nossa empresa disponibiliza os recursos necessarios para que novas ideias 414 0,66 85.7%
sejam postas em pratica. ’ ’
5. Nossa empresa possui mecanismos para a avaliagdo de sugestdes de 3.92 0,47 85.7%
melhorias em servigos € processos. ’ ’

Fonte: Elaborado pelos autores (2020)
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Com base na Tabela 5, no que diz respeito a estrutura, constatou-se que as médias
das respostas foram acima de trés, demonstrando que as MPEs disseminam informacgdes
internamente por meio de comunicagdo que alcangam todos os niveis hierdrquicos da
organizacdo. Assim como os demais elementos, a comunicacdo faz o elo entre
organizagdo e colaboradores, se bem disseminada é capaz de nortear e orientar toda a
comunicagdo que ¢ gerada na organizacao sendo usada como um fator estratégico para o
desenvolvimento.

As MPEs afirmam que possuem uma estrutura que permite que seus colaboradores
trabalhem em equipe, ultrapassando os limites departamentais. Por exercerem influéncia
direta no ambiente organizacional, a estrutura funciona como um dos principais
mecanismos organizacionais para a melhoria da competitividade, tendo como vantagem
a flexibilidade na hora de reagir a sobressaltos impostos pelos movimentos de inovagao
(SACOMANO NETO; ESCRIVAO FILHO, 2000).

Em média, as MPEs participantes estao inclinadas a concordarem que dispdem de
uma estrutura organizacional que permite a resolucdo dos conflitos com um bom nivel de
satisfacdo. De acordo com os dados, a maior parte das MPEs participantes,
disponibilizam de recursos necessario que permitam a pratica de novas ideias, novos
produtos ou processos na empresa, o que € essencial para a sustentacdo de um negdcio,
tendo em vista que para promover a inovagdo faz-se necessario que a empresa
disponibilize recursos em prol de beneficios que tragam resultados satisfatérios. Além
disso, as MPEs possuem mecanismos para avalicdo e melhoria em servigos € processos.
Cabe destacar, que independentemente do método, mecanismos ou recursos colaboram
para que oferecam servicos e/ou produtos melhores aos seus clientes.

Tabela 6: Lideranca

Variaveis Média | o %
1. A geréncia estda comprometida com o desenvolvimento de novos produtos 414 0,66 85.7%
(bens ou servigos) ou processos ’ i
2. Na nossa empresa a geréncia inspira todos os funcionarios a serem criativos. | 4,07 | 0,47 | 92,9%

3. Nossas liderangas sabem que a mudanga ¢ importante para aumentar a 0,47 o
e 4,07 92,9%
competitividade da empresa
4. Nossos lideres encorajam proposi¢des de novas abordagens fora do processo 0,85 o
L ~ 3,57 64,2%
tradicional de produgdo.
5. Na nossa empresa os funcionarios sdo recompensados por sua criatividade 4 0,78 85.7%
, 170

e empreendedorismo através de incentivos financeiros e ndo financeiros.
Fonte: Elaborado pelas autoras (2020)

Com base na Tabela 6, nota-se que a maior parte das MPEs consideram que suas
empresas tém geréncias comprometidas em implantarem inovagdes. Os dados
comprovam a importdncia de toda organizacdo ter esse comprometimento no
desenvolvimento de produtos/servigos ou processos, em especial a lideranca, com o
intuito de promover situagdes adequadas a evolugao de técnicas criativas (SILVA; REIS,
2016).

Acreditam que seus gestores inspiram os colaboradores a serem criativos. Os
dados apontam como ¢ relevante ter esse exemplo de lider, pois para tornar-se uma equipe
engajada e motivada, faz-se necessdrio que seus lideres sejam inspiradores, a fim de
atender os objetivos da empresa e alinhar as ambigdes pessoais com as profissionais
(VALLADARES; VASCONCELLOS; DI SERIO, 2014). Constatou-se também que as
liderangas das MPEs sabem que a mudanca ¢ importante para aumentar a vantagem
competitiva. As mudangas implantadas com efetividade buscam quebrar paradigmas e
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sair do status quo, tornando a empresa diferente das demais, atraindo, dessa forma o
consumidor.

E possivel perceber que as MPEs afirmam que os lideres encorajam novas
abordagens fora do processo tradicional, a fim de incentivar a criatividade dos
colaboradores. Por fim, declaram que recompensam os funcionarios por suas inovagoes.
A recompensa € essencial para motivar os colaboradores pois acarreta produtividade e
competitividade. A motivagdo leva os colaboradores a se tornarem mais criativos.

Tabela 7: Mercado

Variaveis Média o %

1. A empresa conhece as preferéncias dos nossos clientes. 435 0,63 | 92,9%
2. Nossa empresa possui proficiéncia nas habilidades de marketing
necessarias para executar uma iniciativa de langamento de novos produtos 3,57 0,85 | 64,2%
(bens ou servicos).
3. Nossas habilidades necessarias para executar uma iniciativa de
desenvolvimento de novos produtos (bens ou servigos) sdo de dificil imitagao | 3,71 0,72 | 71,4%
por parte de nossos concorrentes.
4. Nossa empresa coleta frequentemente informagdes sobre mudangas no
mercado (segmentacdo, concorréncia etc.) ¢ atitudes de seus clientes ¢ | 4,14 | 0,66 | 81,7%
concorrentes (demanda, crescimento etc.).
5. Nossa empresa desenvolve uma rapida atitude competitiva em resposta ao
langamento bem-sucedido um novo produto (bem ou servigo) por parte de | 3,78 | 0,57 | 71,4%
seus concorrentes.

Fonte: Elaborado pelas autoras (2020)

Com base na Tabela 7, percebe-se que as médias das perguntas sobre o mercado
estdo acima de trés. Tal resultado demonstra que as empresas consideram de suma
importancia conhecer as preferéncias de seus clientes para atender suas expectativas. Com
esse conhecimento dos clientes, quando um novo produto (bens ou servigos) ¢ lancado,
utilizam de habilidades necessdrias em marketing para alcancar seu publico-alvo. A
informag¢do supracitada ¢ responsavel pelo consideravel aumento nas inovagdes, pois
estudos apontam que empreendedores costumam pesquisar sobre as necessidades dos
consumidores, com o intuito de atender tais exigéncias. E possivel identificar que a
maioria das empresas diz possuir habilidades de marketing para executar um langamento
de novos produtos (bens ou servigos). Geralmente, o que estimula a necessidade do
consumidor ¢ o marketing, por isso a sua importancia (CAVAZZA et al., 2016).

Verifica-se que as MPEs afirmam dispor de habilidades necessarias para executar
uma iniciativa de desenvolvimento de novos produtos (bens ou servigos) de dificil
imitagdo por parte dos concorrentes. Isso demonstra que seus produtos e servigos sdo de
dificeis replicagdo pela concorréncia. Tal resultado, infere-se que podem ser empresas
que possuem vantagem competitiva perante a sua concorréncia € sdo pioneiras no
mercado diante dessa caracteristica, pois criam, transformam e modernizam bens ou
servigos de maneira particular (SANTOS; PERIN; SAMPAIO, 2018).

As MPEs afirmam coletar frequentemente informacdes sobre mudangas no
mercado e atitudes de seus concorrentes. Com isso, fica evidente a preocupacdo das
empresas em buscarem sempre informagdes internas e externas que possam contribuir
para o crescimento dessas empresas. Informagdes como essas sdo relevantes para agucar
a criatividade e buscar novos elementos para serem implementados na organizagao.
Inclusive, porque a inovagdo surge a partir dessa busca incessante de dados, de novas
ideias, de conversas, ou seja, do distanciamento do tradicional. O conhecimento elevado
pode trazer novas ideais, melhorar o desempenho e tornar os funcionarios efetivos (TIDD;
BESSANT; PAVITT, 2008).
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As MPEs desenvolvem uma atitude competitiva para responderem rapidamente
as novidades dos concorrentes. Portanto, ¢ notdvel a concordancia das empresas em
tomarem uma atitude rapida e eficiente. Essa atitude ¢ baseada na eficiéncia e no
desdobramento da empresa em alcangar o padrdo exigido pelo mercado que culmina em
conhecimento e tecnologia avangada, aumentando a producdao de inovacdes (RITA;
LIMA; NASCIMENTO, 2016). Manter o pioneirismo ndo ¢ uma tarefa facil, pois exige
da organizagao, inovagdes constantes e vigilancia na concorréncia € no consumidor.

Tabela 8: Pessoas

Varidveis Média | o %

1. Todos os nossos projetos sdo conduzidos por uma equipe claramente 1,02
identificada, que é responsavel por todas as etapas do projeto, do comego ao | 3,85 71,5%
fim.
2. As pessoas frequentemente se retinem para discutir novas ideias. 3,85 10,94 | 64,3%
3. Na nossa empresa as pessoas tomam decisdes com rapidez e eficiéncia. 3,78 10,89 | 64,3%
4. Nossas equipes tém acesso as condigdes necessarias (tempo adequado, 0,69

. ) . 4,21 85,7%
ferramentas e conhecimentos) para o desenvolvimento de seus projetos.
5. Nossas equipes sdo compostas por uma diversidade de pessoas em termos 3.92 0,61 78.6%

de conhecimentos, culturas, valores e interesses.
Fonte: Elaborado pelos autores (2020)

Na categoria pessoas, com base na Tabela 8, as médias estdo acima de trés,
portanto, tem-se o conhecimento de que as MPEs, em sua maioria, possuem uma equipe
claramente identificada, responsavel por todas as etapas do come¢o ao fim do
projeto. Ter uma equipe destinada e incumbida pelo projeto torna o processo inovativo
mais organizado. Além disso, MPEs afirmam que se reinem com suas equipes para
discutir novas ideias. Cabe destacar que para se compartilhar conhecimento, faz-se
necessario realizar esses encontros periodicamente, dando liberdade de expressao a todos
os presentes (SANTOS; PERIN; SAMPAIO, 2016).

As MPEs tendem a desempenhar tomada de decisdes ageis e eficazes. Para ter tais
competéncias e estar atento as mudangas do mercado € preciso ser repleto de ideais e
conhecimentos enriquecedores que possam atender as demandas atuais e prever as futuras
(BERNE, 2016). No entanto, ndo ¢ um processo facil, exige-se intera¢do continua com
os atores do mercado e com os colaboradores. As ideias surgem das formas mais
inusitadas possiveis, dificilmente se originam de convencdes tradicionais.

Para melhor desenvolver os projetos de cada equipe, faz-se necessario que as
empresas oferecam condi¢des adequadas para os funcionarios. Observou-se que as MPEs
costumam oferecer tais condigdes as suas equipes (VALLADARES; VASCONCELLOS;
DI SERIO, 2014).

Quanto a diversidade, em termos de conhecimentos, culturas, valores e interesses
das pessoas que compde as equipes, identificou-se que em sua maioria, as MPEs afirmam
disporem dessa caracteristica, ou seja, as MPEs sdao compostas por colaboradores
divergentes com base nos termos discorridos acima. A diversidade gerenciada possibilita
que cada membro contribua de acordo com seu talento dando liberdade de expressao e
respeito dentro da organiza¢do e induzindo um alinhamento entre os principios da
empresa, provendo crescimento para ambos.

Tabela 9: Processos

Variaveis Média | o %
1. Nossos processos estdo focados na qualidade de execugdo das atividades,
possuindo pontos de decisdo que avaliam se atendem as exigéncias do | 3,85 | 0,66 | 71,4%
mercado.
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2. Nossos processos sdo flexiveis e podem ser combinados em fungdo da sua

natureza e dos riscos envolvidos.

3. Nossa empresa utiliza ferramentas especificas de vigilancia tecnologica,

para acelerar os trabalhos de definicdo precoce de novos produtos ou 3,64 | 0,92 | 64,3%

processos.

4. Nossa empresa procura manter-se competitiva através da utilizagdo das

tecnologias mais recentes em seus processos.

5. Utilizamos ferramentas de gestdo de projetos para conduzir o processo de

desenvolvimento de um novo produto ou processo, desde a geragdo da ideia | 3,78 | 0,69 | 78,5%

até o seu langamento no mercado.
Fonte: Elaborado pelos autores (2020)

3,64 | 0,84 | 64,3%

3,92 | 1,07 | 71,4%

Na categoria processos, com base na Tabela 9, as médias estdo acima de trés,
portanto, referente & qualidade de execucgdo das atividades, observou-se que em sua
maioria, as MPEs descreveram que concordam que as empresas possuem pontos de
avaliagdo que atendem as exigéncias do mercado. Na visdo geral de mercado, as empresas
estdo atendendo as necessidades dos clientes, focando na qualidade dos servigos
oferecidos. Nesse sentido, se faz necessario profissionais qualificados, afim de gerir
processos, técnicas e pessoas, exigindo uma busca constante por aprendizado.

As empresas entrevistadas parecem ser empresas flexiveis e que combinam a
funcdo da sua natureza e dos riscos nela envolvidos. Cabe destacar que a flexibilidade nas
organizagdes ¢ responsavel pela adaptacdo de mudangas previstas e ndo previstas. Cm
essa agilidade, promove competitividade ajudando no crescimento da empresa
(BARRETO; POZO, 2011). Empresas engessadas com seus processos, dificilmente
conseguem ser ageis e rapidas em solucionar problemas de clientes.

Quanto a utilizagdo de ferramentas especificas de vigilancia tecnologica para
acelerar os trabalhos de defini¢cdo precoce de novos produtos ou servigos, a maior parte
afirma que utilizam dessa ferramenta. A tecnologia ¢ um importante aliado a inovagao,
pois auxilia na criagdio e no desenvolvimento de bens e servigos ajudando na
identificagdo, selecdo, aquisicdo entre outros processos gerenciais que proporcionam
criacdo de valor a empresa (VALLADARES; VASCONCELLOS; DI SERIO, 2014).

Parte das empresas procuram se manter competitivas com a utilizagdo de
tecnologias mais recentes em seus processos. Cabe destacar que a utilizagdo dessas
tecnologias recentes € relevante na otimizagdo dos processos, tornando-as mais
competitivas no mercado. O uso da tecnologia avangada ocasiona no aumento da
producdo, o que os transforma em procedimentos padrdes, facilitando as alteragdes e
possibilitando a flexibilidade, sem abrir mio da qualidade (LEAO, 2017). Na condugio
do processo de desenvolvimento de um novo produto ou processo, a maioria admite a
utilizagdo de ferramentas de gestdo de projetos para conduzir o processo do inicio ao
final.

Tabela 10: Relacionamentos
Variaveis Média | o %
1. Trabalhamos proximos de nossos clientes (e "usudrios principais"), que
. ) . ; 4,35 10,63 | 71,4%

contribuem ativamente no desenvolvimento de novos conceitos.
2. Temos a pratica de incentivar os nossos fornecedores a questionarem e
repensarem a forma como executamos nossas atividades.
3. Construimos contatos com publicos externos (empresas, associagdes
industriais, consultores, universidades, centros de pesquisa etc.) visando a | 3,85 1,02 | 64,3%
desenvolver nosso conhecimento e melhorar nossas habilidades.
4. Utilizamos as informagdes das relagdes entre clientes e concorrentes na
identificac@o das necessidades dos nossos clientes e ndo clientes.

342 | 0,85 | 64,3%

4 1096 | 71,4%
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5. Possuimos mecanismos de partilha de conhecimento para além das

fronteiras do nosso proprio negocio. Ou seja, compartilham conhecimento | 3,71 | 0,82 | 78,5%

com outros atores externos ao negocio.
Fonte: Elaborado pelas autoras (2020)

A partir da categoria relacionamentos e com base na Tabela 10, nota-se que as
médias das perguntas estdo acima de trés. Isso demonstra que as MPEs investigadas
trabalham proximas aos clientes com o intuito de contribuir com o desenvolvimento de
novos conceitos. A aproximagdo do cliente com a empresa, possibilita a obtencao de
informacdes e adequagdo a novas ideias. Com isso, o consumidor se torna um agente
participativo nos processos relacionados a sua satisfacao (SANTOS; PERIN; SAMPAIO,
2016).

Afirmam estabelecer uma relagdo mais proxima com os fornecedores, a fim de
incentiva-los a questionarem e repensarem a forma como a empresas executam suas
atividades. Geralmente, quem esta de fora, consegue visualizar melhor os erros, inclusive
consegue sugerir novas meios de operacionalizar. Essa afirmag¢ao corresponde a empresas
que buscam informacgdes externas como uma fonte de inova¢ao (NARCIZO, 2012).

Apontam em sua maioria que constroem contatos com outros atores externos
visando buscar conhecimentos ¢ melhorar suas habilidades. Os contatos descritos sao
estrategicamente tragados e formam vinculos fortes entre os envolvidos, além de buscar
conhecimentos que estimulam a inovagdo de bens e servigos colaborando para o bem
comum das organizacdes (SILVA; CIRANI, 2017).

Utilizam informacdes das relagdes entre clientes e concorrentes na identificagao
das necessidades dos clientes e ndo clientes. Esses procedimentos visam utilizar
informagdes do mercado para inserir técnicas modernas na organizag¢do, com fins de
melhorias, adequacdo e criagdo de novos produtos para suprir a caréncia dos
consumidores que estdo cada vez mais exigentes (SANTOS; PERIN; SAMPAIO, 2018).
Em sua maioria, as MPEs possuem mecanismos de partilha de conhecimento além das
fronteiras do proprio negocio. Essa partilha de conhecimento promove beneficios aos
envolvidos e por consequéncia as empresas se auxiliam com objetivo de facilitar suas
ambicdes, minimizando os custos € maximizando os beneficios.

Apds a analise detalhada dos dados coletados em Micro e Pequenos
empreendimentos da cidade de Urucui-PI, pode-se afirmar que de acordo com as
respostas fornecidas, sdo consideradas empresas potencialmente inovadoras. Chegou-se
a essa conclusao, pois os empreendedores partilham de uma preocupagdo em se manterem
ativos no mercado, inovando, criando e partilhando de suas ideias e oportunidades ndo s6
com o externo como também com seus colaboradores, além de permitirem a participagdo
deles em seus processos inovadores, estimulando-os a crescerem junto a empresa.

6 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo tem como principal finalidade medir a capacidade de inovacao de
MPEs prestadoras de servicos na cidade de Urugui-PI. Sabe-se que as MPEs entendem a
necessidade de inovar como forma de manter vantagem competitiva de seus negocios.

Ao identificar caracteristicas e o perfil de inovagdo das MPEs investigadas,
concluiu-se que hd uma abrangente diversidade de segmentos na prestacdo destas
atividades na qual procuram mao de obra especializadas a fim de inovarem investindo em
produtos e processos.

Concluiu-se que as MPEs possuem predisposicao a se tornarem inovadores, pois
possuem elementos que sustentam a capacidade de inovagao. No entanto, s3o muitos 0s
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fatores que interferem na capacidade inovativa de uma empresa, dependendo
especialmente da busca incessante por conhecimentos e profissionais qualificados que
possam contribuir com o desenvolvimento do negocio. Portanto, o estudo contribui com
0 conhecimento sobre a capacidade inovadora das MPEs do municipio de Urugui-PI,
proporcionando um olhar incentivador sobre a tematica e motivando novos investimentos
em inovagao.

Cabe destacar que a pesquisa pode apontar limitagdes, principalmente pela
quantidade de topicos utilizados para avaliar a mensura¢ao. Como o questionario ficou
extenso, os gestores entrevistados tinham resisténcia em respondé-lo. Em consequéncia
disso, a amostra do estudo ficou pequena, comparada a quantidade de MPEs existentes
em Urucui.

Para futuras pesquisas, sugere-se que sejam elaborados mais estudos sobre
inovagdo ou capacidade inovativa, pois a partir desse elemento, as empresas podem se
tornar mais inovadoras e criativas. Sugere-se que estudos sejam realizados em empresas
de grande porte ou médio porte. Recomenda-se ainda pesquisas voltadas investigar o
desenvolvimento de inovagdes de produtos, de processo, de marketing e organizacionais.

REFERENCIAS

BAETA, A. M. C. LOURA, MA. O desafio da Gestio da Inovacio Tecnologica.
Siqueira, MM O desafio na gestdo. Curitiba, 2013. Disponivel
em:<https://pt.scribd.com/document/290160862/816672-Desafios-Da-Inovacao>.
Acesso em: 26/10/2019.

BAGGIO, Adelar Francisco; BAGGIO, Daniel Knebel. Empreendedorismo: Conceitos
e definicdes. Revista de empreendedorismo, inovacio e tecnologia, v. 1, n. 1, p. 25-
38, 2015.

BARRETO, A. F.; POZO, H. A Flexibilidade Organizacional como Fator Estratégico
para a Obtencdo de Vantagem Competitiva: um Estudo nas Pequenas Industrias
Metaltrgicas da Regido de Osasco-SP. Gestao & Regionalidade, v. 27, n. 80, p. 97-
110, 2011.

BERNE, D. F. O grau de inovacao das industrias MPE da regiio metropolitana
Oeste e Sudoeste de Sao Paulo. Tese de Doutorado. Dissertacdo (Mestrado em
Administragdo). Faculdades Campo Limpo Paulista. Sao Paulo, 2016.

BOTELHO, M. R. A; CARRIIO, M. C.; KAMASAKI, G. Y. Inovag¢des, pequenas
empresas e interagdes com institui¢des de ensino/pesquisa em arranjos produtivos locais
de setores de tecnologia avangada. Revista Brasileira de Inovacio, v. 6, n. 2 jul/dez, p.
331- 371, 2009.

CAVAZZA, B. H. et al. Inovagdes em Marketing: um panorama geral. Revista
Espacios. v.38, N. 24, p. 7, 2017.

DRUCKER, P. F. Inovacao e Espirito Empreendedor. Pratica e Principios. Editora
Cengage Learning. Edi¢do Revista. Sdo Paulo. 2016.

EVANS, J. R.;; MATHUR, A. The Value of Online Surveys. Internet Research, v. 15,
n. 2, 2005, p. 195-219.

56



FARIAS, M. M.; ZACCARIA, R. B. Fatores determinantes e resultantes da capacidade
de inovacao das empresas: estudo de caso do grupo reserva. Revista Intellectus. N°47
Vol. 1, pp 104-125 Ano 2018.

IBGE - Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica. Brasil em Sintese. Disponivel
em: <https://brasilemsintese.ibge.gov.br/servicos.html>. Acesso em: 22/10/2019.

KOYAMA, C. et al. Um estudo sobre a contribuicio da tecnologia da informacao
(TI) para a inovacio organizacional. 2007. 183 f. Dissertacdo (Mestrado em
Administragdo). — Centro Universitario Nove de Julho, 2007.

LEAO, W. Tecnologia de processos como estratégia de operacgdes: avaliagdo e
vantagens operacionais. Revista Gestiao Industrial, v.13 n°4, pp.154-170 outubro-
dezembro 2017.

LONGANEZI, T. Os sistemas de gestdo da inovacado e a capacidade inovadora das
empresas, 2008. Tese de Doutorado, Rio de Janeiro: UFRJ.

MAC LENNAN, M. L. F.; AVRICHIR, I. A Pratica da Replicacdo em Pesquisas do
tipo SURVEY em Administracdo de Empresas. Administracido: Ensino e Pesquisa, v.
14,n. 1, p. 39-61, 2013.

OSLO, M. Manual de Oslo. 2005. Disponivel em: http://gestiona. com.
br/wpcontent/uploads/2013/06/Manual-de-OSLO-2005. pdf.

RITA, L. P. S.; LIMA, M. O.; NASCIMENTO, T. C. Competitividade na Industria de
Telefonia Movel: Uma Avaliagdo a Partir da Perspectiva de Forcas Estratégicas. 111
SEGeT — Simposio de Exceléncia em Gestdo e Tecnologia. Anais...Universidade
Federal de Alagoas (UFAL), FEAC - Macei6, AL, Brasil.

PEREIRA, J. M. Manual da metodologia da pesquisa cientifica. 2.ed.-Sao Paulo:
Atlas 2010.

SACOMANO NETO, M.; ESCRIVAO FILHO, E. Estrutura organizacional e equipes
de trabalho: estudo da mudanga organizacional em quatro grandes empresas
industriais. Gestao & producio, v. 7, n. 2, p. 136-145, 2000.

SANTOS, M. J.; PERIN, M. G.; SAMPAIO, C. H. Capacidade de inovagao de produto:
Percepcao dos gestores. Revista Pretexto, v. 19, n. 1, p. 43-55, 2018.

SILVA, J. J.; CIRANI, C. B. Capacidade de Inovagdo: Uma revisao sistematica da
literatura. VI Simpo6sio de Inovacao, Gestao de Projetos e Sustentabilidade. Anais..., p.
1-17,2017.

SILVA, E. P.; REIS, M. C. A. Os estilos de lideranca e sua influéncia no
desenvolvimento das organizagdes. Negdcios em projecao, v. 7, n. 2, p. 44-53, 2016.

TEECE, D.J., PISANO, G. AND SHUEN, A. Dynamic capabilities and strategic
management. Strategic management journal, 18(7), pp.509-533. 2017.

57



TIDD, J.; BESSANT, J.; PAVITT, K. Gestao da Inovagao. 3 ed. Porto Alegre:
Bookman, 2008.

VASCONCELLOS-GUEDES, L.; GUEDES, L. F. A. E-surveys: Vantagens e
Limitagoes dos Questionarios Eletronicos via Internet no Contexto da Pesquisa
Cientifica. In: Anais...X SemeAd - Seminario em Administracdo FEA/USP (Sao Paulo,
Brasil), 2007.

VALLADARES, P. S. D. D. A.; VASCONCELLOS, M. A. D.; SERIO, L. C. D.
Capacidade de inovagao: revisao sistematica da literatura. Revista de Administraciao
Contemporanea, /8(5), 598-626, 2014.

ZANELLA, L. C. H. Metodologia de estudo e de pesquisa em
administragdo. Florianopolis: Departamento de Ciéncias da Administracao/UFSC,
p. 129-149, 2009.

ZAWISLAK, P. A.; FRACASSO, E. M.; TELLO-GAMARRA, J. Intensidade

tecnologica e capacidade de inovagdo de firmas industriais. In: Congresso Latino-
Iberoamericana de gestao de tecnologia. 2013.

58



PROCESSO DE DESIGN THINKING: UM ESTUDO DE CASOS MULTIPLOS
EM STARTUPS BRASILEIRAS

Raimundo Guilherme de Sousa Neves
Dalton Pereira Da Conceicio
Indira Gandhi Bezerra de Sousa

Resumo: As ultimas décadas foram marcadas por transformagdes e revolucdes
tecnoldgicas. Com isso, a internet gerou relevantes mudancas no modo como se vive
atualmente, especialmente no que se refere aos meios de comunicagdo, interacdo e
obtencdo de informagdes. No atual cenario de inovagao, as startups e o processo de design
thinking surgem como atores indispensaveis e fontes essenciais de inovagao. Logo, o
presente trabalho teve como objetivo analisar o processo de design thinking no
desenvolvimento de inovagdes em startups. Para isso, realizou-se uma pesquisa aplicada
de natureza descritiva com abordagem qualitativa, a partir de estudo de casos multiplos
com duas startups, utilizando como instrumento de coleta de dados a analise de contetido
por meio de dados secundarios. Os dados foram organizados e codificados, realizando-se
uma leitura flutuante de todas as informacdes. Em seguida, explorou-se o material
atribuindo categorias de analise, conforme as etapas do processo de design thinking:
imersdo, ideagdo, prototipagdo, validagdo e implementagdao. Os resultados obtidos
demonstram que o cendrio ideal para a aplicagdo do design thinking decorre da troca de
conhecimentos e observacdo dos trés pilares (Pessoas, Negocios e Tecnologia). Nesse
contexto, as startups pesquisadas vém se destacando no mercado, pois sdo empresas que
utilizam ferramentas voltadas para o processo de desenvolvimento de inovagao, além de
obterem uma cultura inovadora. Este trabalho foi realizado com o intuito de contribuir a
escassa bibliografia existente sobre o processo de design thinking no desenvolvimento de
inovagdes em startups. Em relagdao ao ambiente pratico, pode-se contribuir para o maior
entendimento do processo de implantagdo da ferramenta design thinking, e como essa
ferramenta contribui de forma positiva para o desenvolvimento de startups que buscam
por inovagdo em processos de criacdo de produtos e/ou servigos.

Palavras-chave: Inovacao; Design Thinking; Startups
1 INTRODUCAO

A inovagdo como fator de sucesso se tornou essencial para as organizacoes,
especialmente apos a industrializagdo e ao aumento da concorréncia. Com um ambiente
competitivo cada vez mais instdvel e imprevisivel, as organiza¢des de modo geral,
precisaram adaptar suas estratégias de producao com o foco na inovacao, aumentando
assim sua competitividade.

O ambiente competitivo € saudavel e necessario, pois exige de o empreendedor
adotar novos paradigmas, adaptando a empresa ao mercado e promovendo inovagdes
em termos de produtos e processos. Nesse cendrio, a organizagao que entende a inovagao
como um fator decisivo de sucesso, deve buscar constantemente métodos e ferramentas
que possibilitem a inovagdo, seja nos produtos/servigos, processos, nos métodos de
marketing e na organiza¢gdo como um todo (DORNELAS, 2011).

Em termos gerais, inovagao € o processo pelo qual novas ideias sao desenvolvidas,
testadas e langadas no mercado (ROGERS, 2017). Pode ser entendido como o processo
de transformar as oportunidades em novas ideias que tenham amplo uso pratico (TIDD;
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BESSANT, 2015). Dentro desse mesmo alinhamento, Melo e Abelheira (2015) dizem
que “inovagdo ¢ considerada uma invencao que gera resultado e valor.” No entanto,
entende-se que a inovacao nao ¢ invencdo, nem descoberta, mas ela pode demandar as
duas (MAMBRINI et al, 2011).

A inovagdo vem sendo amplamente discutida como uma ferramenta importante
para a modernizacdo e o crescimento sustentavel das empresas. H4 uma urgente
necessidade de se buscar estratégias inovadoras capazes de agregar valor aos clientes.
Nesse contexto, o Design Thinking surge como uma ferramenta indispensavel para o
desenvolvimento do processo de inovagdo. E uma metodologia que utiliza ferramentas de
design para resolver problemas complexos, inserindo as pessoas no centro do processo,
compreendendo suas necessidades.

O cenario ideal para a aplicagdo do design thinking decorre da troca de
conhecimentos e observacao dos trés pilares (Pessoas, Negocios e Tecnologia). Com isso,
as startups vém se destacando, pois sdo empresas que buscam sempre por inovacao
(MELO; ABELHEIRA, 2015). De acordo com ABStartups (2014), Blank (2013), Gitahy
(2016) e Ries (2012) startup ¢ uma micro e pequena empresa iniciante, geralmente de
base tecnologica, a procura de um modelo de negocio repetivel e escalavel, trabalhando
em condigdes de extrema incerteza.

Assim, a partir de tais consideragdes, delimitou-se a seguinte problematica: Como
se configura o processo de design thinking no desenvolvimento de inovagdes em
startups?

A partir dessa problematica, este trabalho justifica-se pela relevancia das
tematicas em estudar a inovagdo e o design thinking em startups, pois sdo empresas
inerentemente inovadoras. Além disso, optou-se por esse perfil de empresa pela
relevancia que possuem para o mercado brasileiro. Segundo levantamento feito pela
ABStartups (2019), a quantidade de empresas startups cadastradas na associagcao dobrou
entre 2012 e 2017, indo de 2.519 negdcios para 5.147. J& entre 2017 e 2019 o niimero
cresceude 5.147 para 10.869. Hoje, ja sdo mais de 12 mil empresas seguindo esse modelo,
conforme indicado pela Startupbase (2019).

Esse trabalho foi dividido em cinco se¢des. A primeira apresenta a introdugao,
abordando os principais pontos que foi levado a construir o problema de pesquisa e os
objetivos do trabalho. J4 a segunda se¢do apresenta o referencial tedrico, em que foi
dividido em trés subsecdes que tratam sobre o processo de design thinking no
desenvolvimento de inovagdes em startups. Na terceira secdo foram desenvolvidos os
procedimentos metodologicos, apresentando como o estudo foi operacionalizado no
campo tedrico. Na quarta secao realizou-se a andlise e a discussdao dos dados. Por fim, a
quinta sec¢do apresentou-se as consideragoes finais da pesquisa.

2 INOVACAO

Devido ao desenvolvimento expressivo de tecnologias nas ultimas décadas, a
sociedade passa por um momento de forte transformagao. Com isso, as organizagdes tém
buscado maneiras novas e diferentes de “pensar” para inovar e assim se adaptar ao
mercado. Atualmente, o cenario econdmico exige das empresas mais agilidade nesse
processo de adaptagdo. O processo de mutagdo industrial constantemente revoluciona a
estrutura econdmica destruindo a velha e criando uma nova, representando um processo
de destruicdo criativa que ¢ fator essencial acerca do capitalismo (SCHUMPETER,
1961).

Para as empresas, a busca pela inovagdo esta essencialmente ligada a necessidade
de obtencao de vantagem competitiva, principalmente por meio da diferenciacao do
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produto ou servigo, redu¢ao dos custos de producdo, exploragao ou criagdo de novos
mercados. Essa busca constante tem se traduzido no aumento significativo da velocidade
em que novos ou aperfeicoamento de produtos existentes sdo langados no mercado
(MAGALDI; NETO, 2018). Assim, a partir de tais mudangas, € possivel compreender o
conceito de inovacgao.

O conceito de inovagao ¢ amplo e envolve o papel do conhecimento como
fundamento, a concepg¢ao de novidade e utilidade, bem como a criagdo ou preservagao de
valor. Seu escopo abrange um produto ou processo novo, ou significativamente
melhorado, novos métodos organizacionais nas praticas de negdcio, na organizagdao do
trabalho ou nas relagdes externas (MANUAL DE OSLO, 2005). Pode-se ainda
complementar que para Rogers (2017) inovagao ¢ o processo pelo qual novas ideias sdo
desenvolvidas, testadas e langcadas no mercado. Ja para Tidd e Bessant (2015), a inovacao
¢ o processo de transformar as oportunidades em novas ideias que tenham amplo uso
pratico. Outro conceito, dentro desse mesmo alinhamento, ¢ o proposto por Melo e
Abelheira (2015) dizem que “inovac¢do € considerada uma invencao que gera resultado e
valor.” No entanto, entende-se que a inovagao ndo ¢ inven¢ao, nem descoberta, mas ela
pode demandar as duas (MAMBRINI et al, 2011).

Tais conceituagdes trazem em comum o aspecto mercadologico da inovagao, que
segundo o Manual de Oslo (2005) ¢ requisito essencial para a averiguacdo efetiva de
inovagdo diferenciando-a da invencdo. Diferenciagdo semelhante ocorre entre os
conceitos de descoberta e inven¢do. Conforme Salerno e Gomes (2018), uma descoberta
corresponde a um novo conhecimento fisico ou cientifico, enquanto a invengao gera um
prototipo que pode ser desenvolvido e patenteado e ndo necessariamente chegar ao
mercado.

Quanto as diferentes tipologias de inovacdo, o Manual de Oslo (2005) classifica
as inovagdes em radicais ou incrementais. Sendo as inovagdes radicais responsaveis pela
elaboragdo de conceitos, produtos ou outras criagdes efetivamente novas que promovam
uma perturbagao e alteracdo da ordem anterior. Ja as inovagdes incrementais representam
melhorias continuas em produtos ou processos ja existentes (OCDE, 2005 p. 32-33).

Hé também a tipificagdo apontada pelo Manual de Oslo (2005), que divide a
inovagdo em quatro:1. inovagdo de produto: ¢ a introducdo de um bem ou de um servigo
novo ou significativamente melhorado no que tange a suas caracteristicas ou usos
previstos; 2. inovagdo de processo: ¢ a implementacdo de um método de produgdo ou
distribuicao novo ou significativamente melhorado, incluindo mudangas significativas
em técnicas, equipamentos e/ou softwares; 3. inovacao de marketing: ¢ a implementagao
de um novo método de marketing com alteragdes significativas na concepg¢ao do produto
ou em sua embalagem, no posicionamento do produto, na promogao ou na fixagdo de
precos; 4. inovagao organizacional: ¢ a implementa¢do de uma nova forma organizacional
nas praticas de negocios da empresa, na organizacdo do local de trabalho ou nas relagdes
externas.

De modo geral, a inovag@o ¢ um fator relevante para empresas, uma vez que essas
buscam se destacar em seu mercado de atuacao e agregar valor a seus produtos e servigos.
As inovagdes tém sido apontadas como elementos que contribuem para a geragdo de
vantagens competitivas, proporcionando o estabelecimento de diferenciais estratégicos e
0 aumento na participacdo no mercado. Assim, a inovagdo pode ser considerado o
elemento-chave para a longevidade de organizagdes, incluindo ai as microempresas e as
empresas de pequeno porte, um tipo de organizacdo predominante no Brasil (ZICA;
MARTINS; GONCALVES, 2017).

Portanto, a inovagdo vem sendo amplamente discutida como uma ferramenta
importante para a modernizagdo e o crescimento sustentavel das empresas. Existe uma
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urgente necessidade de se buscar estratégias inovadoras capazes de agregar valor aos
clientes. Nesse contexto, o Design Thinking surge como uma ferramenta indispensavel
para o desenvolvimento do processo de inovagao.

3 DESIGN THINKING

As primeiras discussoes sobre a forma de pensar dos designers inicia-se na década
de 1940. Em 1973, Robert McKim cita novamente a terminologia, apresentando o
empoderamento da técnica para formulacao e novas ideias. Mas foi somente em 1987,
que o termo design thinking foi citado pela primeira vez por Peter Rowe em seu texto
literario para a area de arquitetura e urbanismo, a fim de refletir sobre a urbanizacao das
cidades e das pessoas. Apds quatro ano, em 1991 surge a primeira consultoria de design
thinking, voltada para abordagem de negocios.

Segundo Kolko (2015), o design thinking ndo resolve tudo, mas pode ajudar
pessoas e organizagdes a atravessarem situacdes complexas, voltada sempre para
inovacdo (de processos, servigos, produtos, etc.). Principalmente, na criacdo de
ambientes de trabalho dinamicos e cocriativos. Para construir ¢ implementar um
processo de design thinking, sdo necessarias trés etapas principais, que permitem o
desenvolvimento de solu¢des empresariais centradas no cliente: 1) imersao; ii) ideagao
e; iii) implementacdo. Contudo, para a melhor absor¢ao dos conhecimentos e técnicas
da implanta¢do do processo, abordou-se o design thinking distribuido em quatro etapas:
Imersdo; Ideacdo; Prototipacao, e; Validagao/ Implementacao.

Segundo Valenga e Silva (2017), a fase de imersio consiste nas circunstancias
(um problema, uma oportunidade, ou ambos) que motivam a busca de solu¢des. De
acordo com Pinheiro e Alt(2011); Brown (2010); Vianna et al. (2012), a fase de imersao
¢ baseada na analise de observagdo de grupos especificos de pessoas, tendo como
prioridade a qualidade da amostra. Logo, a diversidade de perfis de individuos
envolvidos no processo de geracdo de ideias se torna relevante para os resultados
almejados. E nesse momento que a equipe de projeto se aproxima do contexto do
problema, tanto do ponto de vista organizacional quanto do consumidor final — o cliente
do cliente. Identificando e coletando insights que podem ser considerados oportunidades
geradas a partir de uma observagdo pessoal (VIANNA et al., 2012).

A fase de ideacdo consiste na construcao de ideias e solugdes para cumprir os
objetivos do projeto. A fase da ideagdo ¢ um passo importante para solucionar os
problemas em anélise. E a fase do brainstorming ou tempestade cerebral, quando as ideias
sdo apresentadas sem nenhum julgamento. E o momento de efetivamente comegar a
“pensar fora da caixa”, propondo solugdes para o problema. Ou seja, ver o problema de
diferentes perspectivas e formas, propondo ideias das mais claras e coerentes a
impensaveis (VIANNA et al., 2012; CAVALCANTI; FILATRO, 2017). Na etapa de
ideacdo, se faz necessario a selegdo das melhores ideias para ser convertido em algo
tangivel, passando de geracdo para a resolucdo de ideias, até a etapa seguinte de
prototipagem (BROWN, 2010).

A fase de prototipacio, segundo Vianna et al. (2012), ¢é a concretizagdo de uma
ideia, a passagem do contemplativo para o concreto de modo a representar a realidade —
mesmo que simplificada — e propiciar testes. De acordo com Bonini e Endo (2010), os
protétipos desenvolvidos t€ém como finalidade realizar experimentagdes e validar
possiveis hipdteses, mas para que o protdtipo seja efetivo, € preciso considerar a
possibilidade da falha. Erroneamente do que muitos acreditam, falhar ndo significa
fracassar, mas, sim uma forma de aprender corrigindo com os erros o mais cedo possivel
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e adequar o prototipo, o que em muitos casos € o fator contributivo que leva a solugao
a0 Sucesso.

A fase de validacdo e implementacdo, no Design Thinking trabalha-se
intensamente na criagdo de oportunidades, ou melhor, hipoteses, que a partir da
reciclagem e aprendizagem do protdtipo alcancem maiores niveis de resultados. Outra
técnica utilizada na validagdo das ideias consiste na andlise estratégica de matriz de
posicionamento, que tem como objetivo suplantar as tomadas de decisdo por meio do
entendimento mais eficiente dos beneficios ¢ desafios de cada solugao (VIANNA et al.,
2012; BROWN, 2010).

O cenario ideal para a aplicagdo do design thinking decorre da troca de
conhecimentos e observagdo dos trés pilares (Pessoas, Negocios € Tecnologia). Nesse
contexto, as startups vém se destacando, pois sdo empresas que buscam sempre por
inovacao.

3.1 Startups

Atualmente, a terminologia startup tem sido utilizada com frequéncia por
empreendedores, porém, sdo poucos os que sabem o real sentido de seu significado;
“start” significa “ponto de partida”, e “up ”, significa “para cima”. A palavra startup esta
ligada diretamente ao empreendedorismo e inovagao, tendo como exemplo as empresas:
Apple, Facebook, Yahoo, e outras, que se expandiram rapidamente e positivamente no
mercado em que atuam, estando em posicao de lideranga e competitiva (MORAES et al.,
2012).

De acordo com Longhi (2011), startups sdao pequenos empreendimentos
desenvolvidos no proprio ambiente do lar ou em universidades e que, geralmente,
recebem capital de investidores. Costumam explorar areas inovadoras de determinado
setor (geralmente a de tecnologia), possuindo alta escalabilidade ja nos primeiros meses
de existéncia devido aos investimentos realizados por fundos de investimento
personalizados.

De acordo com ABStartups (2014), Blank (2013), Gitahy (2016) e Ries (2012) ha
uma defini¢do mais atual, que parece satisfazer diversos especialistas e investidores,
sendo esta: startup € uma micro € pequena empresa iniciante, geralmente de base
tecnoldgica, a procura de um modelo de negocio repetivel e dimensiondvel, trabalhando
em condigdes de extrema incerteza, € possuem alto impacto no desenvolvimento
econdmico do Brasil. De acordo com ABStartups (2015), sozinhas, movimentam cerca
de RS 2 bilhdes ao ano.

Os estados brasileiros que mais possuem startups sao, Sdo Paulo, Minas Gerais e
Rio de Janeiro. No Brasil, o empreendedorismo tecnoldgico por meio de startups de base
tecnoldgica, vem se expandindo, pelo fato de serem mais facilmente capitalizaveis, de
baixo custo de manuten¢do e distribuigdo. Além disso, representam expectativas de
geracdo de lucros acima do mercado tradicional (ABSTARTUPS, 2016).

Como as startups de base tecnologica sao empresas voltadas a criar e desenvolver
produtos/servicos para necessidades peculiares de um nicho de mercado, com
necessidades ainda ndo atendidas ou atendidas inadequadamente, essas startups dao inicio
as suas atividades com um protétipo, no intento de validar sua ideia e atrair capital
financeiro (COHEN; HOCHBERG, 2014).

De acordo com Ries (2012), as startups tem como caracteristica utilizar
metodologias ageis de desenvolvimento de produtos, que buscam evitar desperdicio de
esforcos e retrabalho, sendo rapidas, adaptativas, aproximando o cliente do processo de
desenvolvimento, que envolve entregas incrementais, frequentes, periddicas e funcionais.
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O processo de uma startup se adapta as necessidades das pessoas, € ndo ao contrario. A
competéncia, a colaboracdo, a autonomia e a auto-organizagdo sdo caracteristicas
valorizadas e necessarias nessas empresas.

Portanto, com o intuito de verificar o processo de aplica¢do do design thinking em
startups sdo apresentados, na se¢do subsequente, os procedimentos metodologicos
utilizados no estudo.

4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Segundo Marconi e Lakatos (2011), método é o caminho pelo o qual se chega a
determinado resultado, ou seja, ¢ uma forma de avaliar alternativas para acao cientifica,
sendo assim, enquanto técnicas utilizadas por um cientista sdo fruto de suas decisdes, o
modo pelo qual tais decisdes sao tomadas depende de suas decisdes.

A metodologia utilizada na pesquisa deste estudo ¢ de natureza descritiva, pois
objetivou gerar conhecimento a partir da aplicagdo pratica (LAKATOS; MARCONI,
2011). A pesquisa descritiva exige do investigador uma série de informagdes sobre o que
deseja pesquisar. Esse tipo de estudo pretende descrever os fatos e fenomenos de
determinada realidade (TRIVINOS, 1987).

Quanto a forma de abordagem, enquadra-se na qualitativa, tendo em vista que
houve a necessidade de entender ou interpretar comportamentos ou opinides de um
publico especifico. Assim, Creswell (2010) argumenta que o procedimento qualitativo
acontece quando se tem diferentes tipos de coletas de informagdes para atender o
problema de pesquisa.

Com a revisdo da literatura, analise preliminar, chegou-se que a estratégia de
pesquisa de estudo de caso, seria a mais adequada para a investigacdo empirica, pois
permite aos investigadores a compreensao dos acontecimentos da vida real e interpreta-
los para a compreensao do fendmeno em questdo. De acordo com Yin (2010) o estudo de
caso ¢ usado em muitas situagdes, para contribuir ao conhecimento dos fendmenos
individuais, grupais, organizacionais, sociais, politicos e relacionados, e sugere o método
do estudo de casos multiplos para possibilitar a analise cruzada das informagdes.

Ao adotar o estudo de casos multiplos, selecionou-se duas startups brasileiras,
uma de Curitiba-PR e a outra de Sdo Paulo - SP. O principal critério de escolha das
empresas abordadas corresponde a maior facilidade de acesso as informagdes disponiveis
sobre o0s seus respectivos resultados acerca da implantacao da ferramenta. E também por
serem startups de sucesso em seu segmento e por terem inovado de forma disruptiva.

Como instrumentos de coleta de dados, utilizou-se: documentos secundarios,
como, artigos, livros, revistas, sites, videos e qualquer tipo de documento que pudessem
viabilizar a compreensdo do estudo proposto. As fontes secundarias remetem a outras
fontes e sdo como elos entre a fonte primdria e a pessoa que necessita da informagao.
Guinchat e Menou (1994) classificam este tipo de fonte como "documentos secundarios"
ou de "segunda mao", por ndo, mas sim conterem informagdes originais repetindo-as e
ou organizando-as.

A exemplo, os documentos sdo relevantes para todos os topicos do estudo de caso
(YIN, 2010). Neste estudo, a analise foi realizada por meio de informagdes disponiveis
em matérias publicadas na midia (reportagens em revistas ou jornais, videos), sites
institucionais, bem como documentos disponibilizados por instituigdes de pesquisa. No
total, analisou-se 15 documentos da Nubank e 12 documentos da Ja Entendi. Esses
documentos foram organizados e codificados.

Quanto a analise de dados, realizou-se analise de conteudo no intuito de descrever
e fazer impressoes sobre as informacdes obtidas a partir dos instrumentos de coleta de
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dados, compreendendo o sentido da comunicagao. Para isso, utilizou as etapas de Bardin
(2011), pré-analise, exploracao do material e tratamento dos resultados - a inferéncia e a
interpretagao.

Bardin (2011) define descrigdo analitica apresentando as provaveis aplicagdes da
analise de conteudo como um método de categorias que permite a classificagdo dos
componentes do significado da mensagem em espécie de gavetas. Segundo a autora, uma
analise de conteudo ndo deixa de ser uma analise de significados, ao contrario, ocupa-se
de uma descricdo objetiva, sistemdtica e quantitativa do conteudo extraido das
comunicagdes € sua respectiva interpretagdo. Entretanto, Marconi e Lakatos (2003)
sinaliza que a analise de conteudo permite a descricao sistematica, objetiva e quantitativa
do conteudo da comunicagao.

Para fins de descricdo, na primeira etapa, os dados foram organizados e
codificados, no qual foi feita uma leitura flutuante de todas as informagdes. Na segunda
etapa explorou-se o material atribuindo categorias de anélise, tais como imersao, ideacao,
prototipagdo e validag¢do e implementacdo. Essas categorias foram formadas baseadas no
trabalho de Vianna et al. (2012) e Brown (2010). Por fim, na terceira etapa, foram
realizadas as inferéncias e interpretagdes com base nas informagdes levantadas.

5 ANALISE DOS RESULTADOS
5.1 Historico e Perfil das Startups
5.1.1 Nubank

Fundada em 6 de maio de 2013 por David Vélez Vagner S. Teves Jr., Edward
Wible e Cristina Junqueira, a Nubank ¢ uma startup fintech brasileira, ou seja, oferece
servicos financeiros que se diferenciam pelo uso da tecnologia e inovagdo. Segundo o
proprio blog da Nubank “O Nubank ¢ uma empresa que usa a tecnologia e design para
devolver as pessoas o controle sobre a sua vida financeira.”

O principal motivador para a criacdo da empresa foi a péssima experiéncia com
os bancos brasileiros, como Itati, Banco do Brasil e Santander. Nao apenas das altas taxas
cobradas por qualquer servigo, mas também pelo atendimento abaixo do esperado e alta
burocracia para movimentagdes simples.

As operagdes comecaram em abril de 2014, com um beta para amigos e familia.
O langamento para o publico aconteceu em setembro de 2014. O sucesso foi imediato, e
pouco depois de um ano do langamento foi necessario que a empresa se mudasse para um
local maior. Em 2016, por causa da rapida expansdo, o Nubank se mudou mais uma vez,
e contando com mais de 1.500 colaboradores.

Cinco anos apos o langcamento do produto, possui hoje mais de 2.000
colaboradores, Internacional e global. Assim como o fundador, boa parte do quadro de
funciondrios do Nubank sdo estrangeiros. O banco tem colaboradores com mais de 25
nacionalidades, entre eles mexicanos, indianos, canadenses, australianos, americanos e
holandeses. Além disso, segundo informagdes da propria empresa: cerca de 30% da
equipe faz parte da comunidade LGBTQ (Lésbicas, Gays, Bissexuais, Travestis,
Transexuais, Transgéneros, queer); cerca de 40% sdo mulheres.

Os fundadores da startup mantiveram cargos de lideranca na empresa, ¢ hoje
ocupam respetivamente as posi¢des de: David Vélez: CEO (Chief Executive Olfficer, ou
em portugués, Diretor Executivo); Edward Wible: CTO (Chief Technology Officer, ou
em portugués, Diretor Chefe de Tecnologia); Cristina Junqueira: vice-presidenta da
startup.
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Em 2019, a revista Fast Company elegeu o Nubank como a empresa mais
inovadora da América Latina e a 36 do mundo no ranking das 50 Most Innovative
Companies.

De acordo com os dados fornecidos pela Startup, o seu cartdo de crédito tem como
diferencial: experiéncia digital através do aplicativo (desde o momento de pedir o cartdo
ou a NuConta até¢ toda a gestdo das compras, limite e faturas); acompanhamento de
compras em tempo real; atendimento humanizado por chat, e-mail, redes sociais e
telefone; ndo cobram anuidade; antecipagcdo de parcelas com desconto (caracteristica
exclusiva do Nubank).

Atualmente, a Nubank esta sediada na cidade de Sao Paulo, estado de Sao Paulo
no Brasil, conta com 2000 colaboradores (2020), seus principais produtos sdo fintech,
cartdo de crédito e débito e conta de pagamentos, seus principais servigos sao a nuconta,
empréstimos e cartdes. Até hoje, o Nubank ja captou cerca de USD 820 milhdes em sete
rodadas de investimento com Sequoia Capital, Kaszek Ventures, Tiger Global
Management, QED, Founders Fund, DST Global, Redpoint Ventures, Ribbit Capital,
Dragoneer Investment Group, Thrive Capital, Tencent e TCV.

O Nubank tem hoje 12 milhdes de clientes, sendo que mais de 30 milhdes de
pessoas ja pediram um cartdo Nubank. A NuConta, a conta digital do Nubank, tem hoje
mais de 8 milhdes de clientes e é a maior conta digital fora da Asia.

5.1.2 Ja Entendi

J& entendi ¢ uma Startup de inteligéncia educacional com uma plataforma LMS,
tipo scale-ups, ou seja, empresas de alto impacto, com capacidade para crescer a0 menos
20% ao ano de forma continua e sustentavel. Este tipo de startup - que representa apenas
1% das empresas no Brasil - ¢ responsavel por aproximadamente 60% dos novos
empregos gerados no pais.

Criada para comercializar uma metodologia de aceleracao de aprendizado através
de diversas plataformas, como video aulas, jogos educacionais, aplicativos para tablets e
smartphones, principalmente de quem possui baixa escolaridade. Possui uma
metodologia exclusiva, diferente do que ja existe no mercado, sua estratégia ¢ "vender
interesse pelos estudos" e tem como missdo a capacitagdo profissional para a base da
piramide. Testes da metodologia indicaram um aumento de 200% na taxa de sucesso em
uma prova aplicada quatro meses apds a aplicagdao do conteudo (de 34% com o método
tradicional, para 82% na metodologia).

O proposito da empresa € de, realmente, inverter a base da piramide. Ou seja, fazer
com que todas as pessoas que nao possuem a oportunidade de uma educagdo de qualidade,
passem a ter, e isso interfira positivamente na produtividade do pais.

A origem da ideia do negocio se deu ha 14 anos, quando Gladys, a fundadora,
decidiu voltar a estudar, mas na época descobriu ter déficit de atencao e hiperatividade, o
que dificultava a concentragdo nos estudos. Por conta da sua propria dificuldade Gladys
comegou a desenvolver uma metodologia para poder estudar. Ela pegava as apostilas do
filho que estava no cursinho, fazendo pré-vestibular, e comegou a recortar, fazer anotagao,
mapa mental, fazer um monte de técnicas de estudo para ajuda-la entrar na faculdade,
assim, acabou desenvolvendo métodos para fixar o conteudo. Ela fala da origem do que
viria a ser a metodologia da J4 Entendi: “Eu fazia resumos, resumo do resumo, colagens,
pinturas e tudo o que me ajudasse a fixar todo aquele conteudo™.

Para a Ja Entendi abrir as portas e comegar a funcionar, o investimento inicial veio
de economias pessoais, no valor de 200 mil reais. A fundadora fala dos desafios deste
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inicio de operacao: “Nossa dificuldade era vender os videos. Demoramos um ano para
entender o mercado e partir para o nicho de capacitagdo profissional” (J4 — video).

Os cursos basicos da plataforma atendem quatro nichos do ambiente corporativo:
desenvolvimento profissional (atendimento, autodesenvolvimento, comunicacdo e
profissionais), qualidade de vida (nutri¢ao, bem-estar, esporte), negocios (gestdo de
pessoas, vendas, televendas e sustentabilidade) e operagcdo (exigéncias legais do
Ministério do Trabalho). Os contratantes podem optar por treinamentos presenciais ou
online, e os precos variam de acordo com quantidade de aulas, de alunos e o nivel de
customizacao com que a Ja Entendi prepara o curso.

Atualmente, a Ja entendi esta sediada em Curitiba-PR, atua com treinamento
corporativo para trabalhadores com baixa escolaridade. Gladys Mariotto ¢ fundadora e
CEO e tem como so6cio e Cofundador seu filho Wagner Mariotto Bonfiglio. Possui 17
funcionarios, incluindo os sécios. Iniciou suas atividades em 2012, com um investimento
inicial de 200 mil reais. Atualmente fatura 3 milhdes de reais por ano. Recentemente,
entraram para o portfolio de clientes CNI, Grupo Pao de Acucar, Ciatech, UOL e
Oralunic.

J& entendi trabalha com um nicho muito especifico, atualmente além da Ja entendi
ndo existem outras empresas que oferecem uma metodologia de aceleragdo de
aprendizagem com foco na base da piramide, por isso ¢ considerada ¢ uma empresa
inovadora. Para manter-se atualizado sobre o mercado a startup, busca por novidades,
participa de eventos e explora as novas pesquisas.

5.2 Descricio do processo de design thinking da Nubank e da Ja Entendi
5.2.1 Fase de imersdo

Na fase de imersdo, a Nubank busca conhecer o mercado de institui¢des
financeiras tradicionais e ndo tradicionais, conversar com profissionais que entendem do
negdcio, dialogar com investidores, participar de entrevistas, buscar informagdes em
outros paises, montar uma equipe que esteja alinhada aos valores da empresa e que tenha
habilidades necessarias para desenvolver o negdcio, por fim, estabelecer uma sociedade
que complemente com os ideais da organizagao.

A Ja entendi se assemelha ao analisar a base da piramide, ou seja, estuda como as
pessoas recepcionam a aprendizagem, como vivem, para assim aplicar o conhecimento
de forma correta.

Compreende-se que tais resultados corroboram as explicagdes de Vianna et al.
(2012), pois ele ressalta que quando uma startup inicia um projeto de design thinking, a
equipe de trabalho ndo domina o tema ou ndo o conhece sob o ponto de vista dos seus
usudrios e clientes. Logo, ¢ importante realizar uma imersao preliminar como forma de
aproximar estas pessoas do real problema, proporcionando diversas observagdes e pontos
de vistas. Neste contexto, a Imersao Preliminar tem como propdsito “definir o escopo do
projeto e suas fronteiras, além de identificar os perfis de usudrios e outros atores-chave
que deverdo ser abordados” (VIANNA et al., 2012, p. 22).

As startups investigadas passam por esse processo de imersdo preliminar
contemplado por Viana et al. (2012), buscando informacgdes sobre o negocio, o produto
ou melhorias que desejam implantar.

Corroborando com esse pensamento, Pinheiro e Alt (2011); Brown (2010);
Vianna et al. (2012), definem o processo de imersdo baseado na observacdo de
determinado grupo de pessoas, priorizando-se a qualidade e ndo a quantidade da amostra.
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Assim, ¢ importante que haja variedade de perfis de pessoas envolvidas no processo de
geracdo de ideias.

Além disso, a equipe da Nubank trabalha em conjunto com foco no cliente,
obtendo flexibilidade e autonomia nas tomadas de decisodes, estando em um ambiente
criativo e descentralizado. Da mesma forma, o processo de imersdao da Ja entendi ¢
voltado especialmente para o publico-alvo, se for mulheres, eles procuram entender mais
esse mundo. Se for pedreiros, eles buscam identificar esse perfil. E assim, vao fazendo
isso em cada projetos que lhe ¢ confiado.

Cabe ainda destacar que o processo de imersao da Nubank nao ¢ realizado apenas
por uma equipe, mas por toda a empresa, a fim de que todos estejam alinhados e que todos
os setores sejam inovadores. No processo de imersao, a Ja entendi faz pesquisas com as
empresas-cliente, pesquisas com o publico-alvo e mantem sempre o contato com a base
da piramide para assim poder criar e desenvolver o melhor produto para poder atender as
suas necessidades.

Com isso, nota-se que a etapa de Imersao em Profundidade inicia-se com a
elaboracdo de um Plano de Pesquisa, ou seja, com o planejamento da pesquisa. A mesma
¢ realizada em maior profundidade com base nas informagdes coletadas na fase de
Imersdo Preliminar. A fase de imersdo nas duas startups exige dos fundadores uma coleta
incessante de informagdes, desde a participagao de colaboradores, como aproximagao
com o publico-alvo. Portanto, conclui-se que as duas startups possuem atividades
semelhantes quanto a fase de imersao.

5.2.2 Fase de Ideacdo

Na Nubank as ideias surgem nos ambientes de trabalho, mas também em salas de
reunides, nas quais sdo recheadas de pufes, tem paredes de fitas plasticas transparentes.
E um espago principalmente para reunides de brainstorming, que costumam ser mais
descontraidas.

Por outro lado, na J& entendi, as ideias surgem a partir da necessidade de escolher
primeiramente um mercado a ser explorado.

Assim, a fase de ideacdo, consiste na construcdo de ideias e solugdes para cumprir
os objetivos do projeto. A fase da ideagdo ¢ um passo importante para solucionar os
problemas em anélise. E a fase do brainstorming ou tempestade cerebral, quando as ideias
sdo apresentadas sem nenhum julgamento. E o momento de efetivamente comegar a
“pensar fora da caixa”, propondo solugdes para o problema. Ou seja, ver o problema de
diferentes perspectivas e formas, propondo ideias das mais claras e coerentes a
impensaveis.

Segundo Vianna et al. (2012), brainstorming ¢ uma técnica para estimular a
geracdo de ideias em um curto periodo. Um processo criativo em que os participantes
ficam a vontade, estimulando a criatividade sem perder o foco. Para Cavalcanti e Filatro
(2017) brainstorm ¢ uma dindmica em grupo usada para a criagdo e a categorizacao
conjunta de ideias visando solucionar um problema ou conceber algo novo, que ¢ o que
acontece especificamente na Nubank. No entanto, ndo foi possivel identificar se essa
pratica acontece na Ja Entendi.

Adicionalmente, o desenvolvimento da ideia de todos os produtos no Nubank ¢
baseado nas informacgdes que possuem do cliente e do mercado para que possam impactar,
sendo esse o ponto de partida para avaliar novas ideias. Observa-se que a fase de ideacao
permeia por toda a empresa, em que os proprios colaboradores podem sugerir as ideias.
Por outro lado, para desenvolver a ideia de seus produtos, a Ja entendi utiliza o critério
de fazer pesquisas de mercado, para avaliar a aceitagdao do publico-alvo.
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Assim, independente das formas utilizadas para criar ideias, entende-se que essa
etapa contribui para observar, refletir e interagir com elementos externos, ou seja,
clientes, fornecedores etc. e entender suas visdes e opinides, como forma de construir um
entendimento mais abrangente e mais eficaz do problema em analise.

Em concordancia com esse pensamento Brown (2010), explica que na etapa de
ideagdo, se faz necessario a selecdo das melhores ideias para ser convertido em algo
tangivel, passando de geracao para a resolucdo de ideias, até a etapa de prototipagem.

Portanto, a fase de ideagdo da Nubank e da Ja Entendi sdo operacionalizadas por
meio de reflexdo, porém enquanto a Nubank trabalha com praticas de brainstorms, a Ja
Entendi aplica pesquisas de mercado. Elas possuem um ponto em comum, buscam
identificar a fundo as necessidades dos seus clientes para poder criar e desenvolver o
melhor produto possivel, pois possuem como foco o cliente.

5.2.3 Fase de prototipacio

A fase de prototipacdo na Nubank s6 acontece quando ideia parece ser boa. Para
isso ¢ realizada uma avaliagdo, para entender o quanto eles podem usar de tecnologia
design e data science para criar um produto altamente escalavel, ou seja, um produto que
tenha demanda e rapido dimensionamento. Por outro lado, para prototipar, criar e
desenvolver o contetido para o meio profissional, a Ja entendi utiliza dois modelos de
trabalhos: um ¢ pegar conteudo de grandes empresas, transformar na propria metodologia
e ofertar esse servico. No segundo modelo sdo desenvolvidos conteudo especificos para
pequenas e médias empresas.

Vale destacar que, o Nubank, possui uma abordagem focada nos usudrios na hora
de criar solugdes. Do ponto de vista de design, o objetivo € tornar a experiéncia mais
simples e intuitiva. Por outro lado, somente a partir do primeiro investidor anjo, a Ja
entendi pode realizar testes com novas videoaulas voltadas para um publico-alvo
diferente e arriscar em novas ideias que pudessem de alguma forma melhorar a
metodologia.

Corroborando com esses resultados, Bonini e Endo (2010) explicam que os
protdtipos desenvolvidos tém como objetivo ir além dos pressupostos que bloqueiam
solucdes eficazes e realmente inovadoras. Para que um prototipo funcione, deve ser
considerada a possibilidade de falha.

Na Nubank o desenvolvimento do produto precisa seguir normas, regulamentos e
legislagdes especificas. Eles levam a sério e tomam cuidado para garantir a seguranca e a
viabilidade de tudo o que criam. Portanto, as equipes fazem o melhor — com dados,
pesquisas de mercado, prototipos, intuicdo etc. — para tomar decisdes inteligentes o
quanto antes e evitar perder tempo construindo algo que os clientes ndo irdo ficar
satisfeitos.

Por outro lado, para desenvolver a metodologia, a Ja entendi compreende que
todas as pessoas pensam e assimilam o contetido de forma diferente, sendo assim € criada
uma metodologia especifica para cada caso, geralmente a base da piramide tem muita
dificuldade em assimilar o contetido tradicional, com isso a J& entendi adapta a
metodologia as necessidades das pessoas.

Em sintese, tanto a Nubank como a J& Entendi, na fase de prototipacdo focam no
cliente para ndo perder tempo construindo algo que os clientes nao irdo ficar
satisfeitos. Dar concretude as ideias ¢ importante porque coloca “coisas” no mundo,
exigindo a tomada de decisdo sobre determinados elementos da solugdo. Noutras
palavras, cria solugdes provisorias que apontam outros mundos possiveis e possibilitam
testar, repensar e refazer (LIEDTKA; SALZMAN; AZER, 2017).
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O desenvolvimento de produtos na Nubank acontece com uma mistura de dados
com intui¢do, por isso ¢ definida como uma ciéncia ndo exata. Por outro lado, a J4 entendi
apresenta gerenciamento e captura com a coespecializacao, pois se alia a empresas para
criar valor ao seu produto e para seu cliente, combinando recursos e competéncias que
cada uma possui.

As equipes fazem o melhor — com dados, pesquisas de mercado, prototipos,
intuicdo e etc. — para tomar decisdes inteligentes o quanto antes e evitar perder tempo
construindo algo que os clientes ndo irdo ficar satisfeitos. Enquanto o processo de
prototipacdo da Ja Entendi acontece da seguinte forma: a partir da idealizagdo, sdo
realizados ajustes para que os conteidos sejam montados. Eles utilizam de sofiwares e
analises computadorizadas para montar o produto.

Em concordancia ao que a Nubank e a J& Entendi estdo operacionalizando,
Vianna et al. (2010), define protdtipo como a tangibilizacao de uma ideia, a passagem
do abstrato para o fisico de forma a representar a realidade — mesmo que simplificada —
e propiciar validagoes.

5.2.4 Fase de validagdo e implementacgdo

Em relacao a fase de validagdo e implementagao, os primeiros clientes da Nubank
foram os proprios fundadores e engenheiros, ao todo foram 12 cartdes. Isso demonstra
que eles mesmos validaram os seus produtos.

Em contrapartida, foi possivel identificar, por meio dos documentos, que a Ja
entendi, com seu primeiro produto, criou uma pagina no Facebook para conversar e trocar
ideias com o publico-alvo do ENEM, a fim de validar a ideia.

Durante esses quase sete anos, a Nubank ja validou e implementou diversos
produtos. A validacdo e a implementacao de todos esses produtos, somente foi possivel
pelos feedbacks de clientes reais, usando o produto no dia a dia. Os clientes reagem aos
produtos de formas muitas vezes dificeis de prever com apenas prototipos, entrevistas e
pesquisas. E por isso que gostam de disponibilizar versdes mais simples dos produtos o
quanto antes, em vez de demorar para lancar algo mais completo.

A Ja entendi se assemelha ao levar o prototipo ao mercado para ser avaliado pelos
clientes da Ja entendi. Como ferramenta de avali¢cdo da metodologia, os clientes utilizam
a propria plataforma de aprendizagem para dar nota, dicas e comentarios. Existe uma forte
aproximacao entre empresa/cliente, assim se tem um feedback muito mais rapido,
ajudando no processo de melhoria e validacdao do produto.

Para a Nubank a validagdo vai acontecendo com base nas pequenas mudancgas do
produto, com fins de identificar as falhas e j& prontamente irem ajustando. Cabe ainda
destacar que antes de utilizar os proprios clientes como agentes de validacao, utilizam os
funciondrios para testar e fornecer feedback. De outro ponto de vista, a validagdo dos
produtos da Ja Entendi € realizada pelos proprios clientes.

Na Nubank, a fase de validacdo e implementacdo pode ser sintetizada pelos
feedbacks de clientes reais, usando o produto no dia a dia. os clientes reagem aos produtos
de formas muitas vezes dificeis de prever com apenas protdtipos, entrevistas e pesquisas.
A validagdo vai acontecendo com base nas pequenas mudancas do produto, com fins de
identificar as falhas e ja prontamente irem ajustando.

Por outro lado, em relacdao a implementacao do produto ao mercado, a J& entendi
disponibiliza cursos prontos, mas caso o cliente sinta a necessidade de um curso
personalizado, a J& entendi busca criar e/ou desenvolver o curso personalizado para
atender o cliente. Portanto, o processo de validacao e implementagdo pode ser sintetizado
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em entender melhor seus clientes através de conversas, entrevistas, para assim criar,
desenvolver e aplicar a metodologia da melhor forma possivel.

Logo, observa-se que possuem parametros parecidos na ultima fase, O cenario
ideal para a aplicacdo do design thinking decorre da troca de conhecimentos e observacao
dos trés pilares (Pessoas, Negdcios e Tecnologia).

A partir da andlise das quatro fases, elaborou-se a Figura 1 que representa uma
sintese comparativa entre os processos de Design Thinking da Nubank e da J4 Entendi.

Figura 1: Sintese comparativa do processo de Design Thinking das startups

Exploracdo do mercado de instituigdes ﬁnanceiras\ P . i iblico al \
tradicionais e nio tradicionais: esquisas com as empresas-c iente e com o publico alvo;
Conversas com profissionais que entendem do - ContNato préximo com a base da plramlrde;.Processo de
o 2. - . FCT imersdo voltado especialmente para o publico-alvo;
negocio, didlogo com investidores, participacdo de C ; idores:
entrevistas, busca de informag¢des em outros paises; onversas constantes com ivestidores;
Criagdo de uma equipe que esteja alinhada aos Contato com o mercado. j
- : Escolha do mercado a ser explorado, do publico-alvo e dg
As ideias surgem nos ambientes de trabalho, mas ¢ P » dop
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O desenvolvimento de todos os produtos ¢ baseado o fatg{ financeiro tferp papel determinante;
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~
Avaliagdo da ideia para entender o quanto se pOdD Realizagdo de ajustes para que os contetidos sejam
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~
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A partir de feedbacks de c_henEes reais, usando o Testes com piiblico-alvo.
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com base nas pequenas mudangas do produto. )
~
Langamentos escalados e com listas de esperD
permitindo manter a qualidade da experiéncia do Disponibilizagdo de cursos prontos e personalizados.
usudrio enquanto aumentam o acesso ao produto com
0 tempo. Y,
Trabalham a criagdo de oportunidades, se mantendo

proximo do cliente. )

Fonte: Elaborado pelos autores

6 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo buscou, por meio do desenvolvimento de um arcabougo
teorico sobre inovacao, design thinking e startups e levantamento de dados sobre duas
startups brasileiras, analisar como se configura o processo de design thinking no
desenvolvimento de inovagdes em startups.

Incialmente, conclui-se que, as startups selecionadas tém perfis distintos, sendo
que a primeira se caracteriza como fintech, ou seja, uma startup que une finangas e
tecnologia no seu modelo de negocios, enquanto que a segunda caracteriza-se como
scale-ups, ou seja, empresas de alto impacto, com capacidade para crescer a0 menos
20% ao ano de forma continua e sustentavel. Constatou-se que a fase de imersdo ¢
dividida em duas partes, imersdo preliminar e imersao profunda, sendo que a primeira
tem como objetivo o reenquadramento e o entendimento inicial do problema, enquanto
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a segunda destina-se a identificacdo de necessidades e oportunidades que norteiam a
geracdo de solugdes na fase seguinte do projeto, a de Ideacdo. Nessa fase, as duas
startups buscam informagdes com diversos atores diferentes para consolidar as ideias.

Evidenciou-se que, na fase de ideagdo se faz necessario a selecao das melhores
ideias para ser convertido em algo tangivel, passando de geragdo para a resolucao de
ideias, até a etapa de prototipagem. Nessa fase, em especifico, as startups buscam
realizar brainstorms e reunides criativas a fim de filtrar as melhores ideias.

Identificou-se, de forma geral, que a fase de prototipagdo tem como objetivo
testar e validar hipdteses, mas, para que um prototipo funcione, deve ser considerada a
possibilidade de falha. Diferentemente do que muitos acreditam, falhar ndo significa
perder, mas, sim uma forma de corrigir erros o mais cedo possivel e adequar o prototipo,
0 que em muitos casos € o fator crucial que leva a solu¢ao ao sucesso. Assim, as duas
startups desenvolvem os protdtipos com base em analises computadorizadas para serem
testadas com funciondrios ou clientes.

Notou-se que, a fase de validagdo e implementagao ¢ definida pelo o momento
de encontrar possiveis falhas, realizar os ajustes necessarios € gerar um conhecimento
continuo ao longo do processo. As duas startups validam e implementam seus produtos
ao mesmo tempo. Essa validagdo ¢ aplicada aos clientes que posteriormente repassam
os feedbacks as startups.

Logo, observou-se que o processo de design thinking da Nubank pareceser mais
estruturado que o da J4 Entendi. Sugere-se que tal resultado seja decorrente pelo proprio
mercado de fintechs ser mais competitivo, exigindo da Nubank respostas mais rapidas
e inovagoes constantes. Em contrapartida, a J& Entendi estd imersa em um nicho de
pouca concorréncia, o que influencia diretamente no seu processo inovativo.

A partir de tais resultados, este trabalho foi realizado com o intuito de
acrescentar uma contribuicao a escassa bibliografia existente sobre o processo de design
thinking no desenvolvimento de inovacdes em startups na area do design thinking. Em
relacdo ao ambiente pratico, pode-se contribuir para o maior entendimento das startups
sobre o processo de inovagao através do design thinking.

Como limitagdes ¢ possivel destacar a falta de acesso as startups piauienses,
motivo pelo o qual foi mudado o foco do estudo para o d&mbito nacional. Outra limitagdo
encontrada consiste na utilizacdo de apenas dados secundarios. Como sugestoes de
pesquisas futuras, recomenda-se aprofundar o presente trabalho, abordando
qualitativamente cada uma das fases do design thinking em startups piauienses por meio
de entrevistas semiestruturadas.
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CAPITULO 3: MARKETING




MARKETING DIGITAL EM RESTAURANTES DE URUCUI-PI: UM ESTUDO
DE CASO UNICO

Geisivaldo Cabral do Santos
Domingos Araujo dos Santos
Indira Gandhi Bezerra de Sousa

Resumo: Este trabalho tem como objetivo analisar como o marketing digital ¢ utilizado
em restaurantes de Urugui-PI. Sendo assim, realizou-se uma pesquisa de abordagem
qualitativa, por meio de um estudo de caso Unico em um restaurante, em que as
informacdes foram obtidas por meio de uma entrevista semiestruturada com 37 perguntas.
Os resultados demonstram que por meio do uso do marketing digital, a empresa foi capaz
de captar e fidelizar clientes, no intento de alavancar suas vendas. Além disso, observa-
se que embora o gestor utilize, mesmo que moderadamente o marketing digital, ainda ¢
preciso explorar mais as ferramentas votadas para esse marketing. O marketing digital ¢
uma ferramenta que proporciona vantagens sobre seus concorrentes, mas por a cidade
ainda ser pequena, o marketing tradicional tem um poder relevante no ambiente em que
a empresa esta inserida. Assim, conclui-se que as ferramentas do marketing digital
proporcionam maior visibilidade e engajamento com os clientes.

Palavras-Chave: Marketing Digital. Restaurantes. Midias Sociais.
1 INTRODUCAO

A internet é considerada ferramenta imprescindivel a nivel individual e
organizacional, transcendendo fronteiras e facilitando a comunicagdo e o gerenciamento
de informacdes. O seu surgimento transformou rapidamente o modo de se relacionar entre
empresa e cliente, descentralizando as informagdes e o envolvimento com cada
consumidor (TOMAS; MESCHGRAHW; ALCANTRA, 2012). No Brasil, de acordo
com a 11? edi¢do da pesquisa sobre Tecnologia de Informacdo e Comunicagdo (TIC),
realizada em 2015, 58% da populagdo brasileira tem acesso a internet, o que representa
102 milhdes de pessoas, sendo mais da metade da populagdo brasileira.

Assim, com a evolucao da internet, e consequentemente das midias sociais e
digitais, obtém-se a necessidade das empresas identificarem estratégias capazes de
atrairem e fidelizarem clientes (OLIVEIRA, 2018). Com isso, surge o marketing digital,
que tem se destacado como uma forma eficiente de melhorar a imagem da empresa,
oferecer visibilidade, elevar as vendas e aproximar o cliente da organizagao.

O marketing digital se tornou uma importante ferramenta para qualquer empresa
ativa no mercado. Farias (2016) sinaliza que o Marketing Digital pode ser entendido como
o conjunto de estratégias voltadas para a promo¢ao de uma marca na internet. Diferindo-
se do marketing tradicional, por envolver o uso de diferentes canais online e métodos que
permitem a andlise dos resultados em tempo real. Kotler (2008) complementa que o
marketing digital diz respeito a perfeita combinacdo com os elementos do marketing
tradicional. Para o autor, o marketing continua, e sempre continuard a se basear em trés
pilares: foco no cliente, entrega de valor e a satisfacdo e encantamento do cliente como
resultado.

O marketing digital vem sendo uma importante estratégia para o sucesso de
empresas no mercado atual, por estar voltado as midias digitais. Portanto, para micro e
pequenas empresas, esse marketing pode ser considerado crucial para o seu
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dimensionamento no mercado. Nesse sentido, optou-se por estudar o marketing digital de
um estabelecimento do setor de restaurante de micro e pequeno porte.

Diante das consideragdes expostas, delimitou-se o seguinte problema de pesquisa:
“Como ocorre a utilizagdo do marketing digital em um estabelecimento do setor de
restaurante em Urugui-PI?” Para responder o problema de pesquisa, realizou-se uma
pesquisa aplicada, descritiva, qualitativa, utilizando o estudo de caso unico como
estratégia de pesquisa, adotando como técnicas de coleta de dados a entrevista
semiestruturada. Por fim, como técnica de analise, utilizou-se a analise de conteudo.

O trabalho justifica-se primeiramente pela relevancia em apresentar a importancia
do marketing digital para o desenvolvimento de micro e pequenas empresas,
especificamente no setor de restaurantes, por meio de ferramentas de menores custos e
com alcance global. Com as ferramentas de marketing digital, é possivel alcangar sucesso
a longo e médio prazo.

Além disso, o estudo proporciona aos restaurantes apresentar melhores estratégias
de marketing digital para atrair e fidelizar clientes, tendo em vista que a internet vem
sendo vista como canal de comunicagdo e disseminacdo de informagdes entre pessoas.
Com seu uso cada vez mais crescente, as empresas se beneficiam por facilitar a coleta de
dados dos clientes, permitindo que pequenas empresas criem campanhas, promogdes,
ofertas e apresentem novos produtos/servigos/inovagoes.

2 DO MARKETING TRADICIONAL AO MARKETING DIGITAL

Embora o Marketing tenha sua existéncia reconhecida a partir de 1900, ¢
necessario ir além desse periodo para entender tanto a sua evolu¢do, como o contexto no
qual ele surgiu. Foi emrazdo do comércio e de uma conjuntura econdmica e propicia que
o Marketing se tornou diferente como pratica e campo do conhecimento (TATIANI et al;
2009). Dessa forma, ele pode ser considerado tdo antigo quanto o comércio, que € uma
das mais remotas atividades humanas, cuja historia geralmente se confunde com o proprio
desenvolvimento da humanidade. Cabe entdo destacar que o marketing teve seu inicio
com a troca, que € considerada a primeira forma de mercado (AMBLER, 2004).

Lourengo e Pereira (2006) destaca que as relacdes de trocas era algo comum e
rotineiro, visto que a moeda ndo tinha o valor e a acessibilidade que se tem nos dias de
hoje. Dessa forma, as pessoas trocavam bens por outros, de acordo com suas
necessidades. A partir de um breve tracado histérico, Simdes (1976) aponta o
desenvolvimento do comércio desde tempos remotos até o século XIX, apresentando que
no periodo de sua expansdo civilizagdes se utilizaram dele, o que contribuiu fortemente
para o seu progresso ao longo dos anos. Ainda no século XVI, foi desenvolvida a
economia de mercado, caracterizada por comportamentos humanos, em que comprador e
vendedor passaram a ser determinantes nas praticas econdmicas e sociais (BARTELS,
1976).

No contexto brasileiro, Oliveira (2004) considera que o Marketing teve seu inicio
na década de 50, pois até entdo os setores agricola e o comercial se destacam na economia.
Ainda na década de 50, o ensino de Marketing foi estimulado por meio da criagdo da
Escola Superior de Administracao de Negdcios (a escola pioneira), da Escola Superior de
Propaganda (1951) e da Escola de Administracdo de Empresas de Sao Paulo — EAESP
(1952). Oliveira (2004) afirma que a historia do desenvolvimento da disciplina de
Marketing no Brasil se confunde com a propria historia da EAESP.

Dessa forma, o marketing vem evoluindo em resposta as mudancas que estdo
ocorrendo, se transformando a cada dia para poder se adaptar as novas tendéncias do
mercado, onde as organizagdes nao mas estdo focadas somente no lucro, mas também na
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satisfacdo humana (KOTLER; KELLER, 2006). Assim, marketing ¢ “o processo social e
gerencial através dos quais individuos e grupos obtém aquilo de que necessitam e
desejam, por meio da criagdo e troca de produtos e valores” (KOTLER; KELLER, 2016,
p. 27).

O marketing tradicional trouxe técnicas inovadoras e efetivas para serem
implementadas por qualquer tipo de empresa. No entanto, com o advento da tecnologia,
da internet, com o surgimento da Rede Mundial de Computadores (MAZZEO;
PANTOJA; FERREIRA, 2000), alguns aspectos precisaram adaptar-se as novas
tendéncias de mercado.

Essas adaptacdes, resultaram no surgimento, na década de 1990, do Marketing
Digital, que mudou o modo como empresas utilizam a tecnologia na promogao de seus
negocios. O termo tem se tornado mais popular a medida que as pessoas passaram a
utilizar mais dispositivos digitais no processo de compra, seja para pesquisarem sobre 0s
produtos, seja para realizar as compras em si (FARIAS, 2016).

Segundo Kotler (2008), a internet passou a oferecer novas possibilidades para as
empresas conduzirem seus negdcios com mais efici€ncia, sendo possivel transmitir mais
informacgdes de seus produtos, facilitando a comunicagao entre colaboradores, clientes e
fornecedores. Kotler (2008) descreve ainda que o comércio eletronico (e-commerce)
comegou a atrair um numero consideravel de pessoas, sendo a internet convertida em
canais de vendas. Torres (2009) sinaliza que o comércio eletronico vem sendo utilizado
exponencialmente nos ultimos anos, ¢ empresas que nao utilizam de ferramentas e
estratégias do marketing digital pode perder espaco no mercado de vendas, devido ao
avanco da tecnologia.

Segundo Las Casas (2006), o crescimento do marketing pela Internet deveu-se aos
varios beneficios proporcionados. Entre eles, destacam-se conforto, rapidez, custos mais
baixos, informagdes, relacionamento mais proéximo e ainda a possibilidade de coletar
dados com detalhamento maior.

Farias (2016) afirma que uma das principais vantagens do Marketing Digital &,
oportunizar as empresas a refor¢ar sua marca e multiplicar suas chances de negdcio, tendo
em vista que, cada vez mais, a internet tende a fazer parte da vida das pessoas. Um
exemplo disso € o crescimento das tecnologias de informagao e comunicagao (TICs) que
estdo intimamente ligadas ao marketing digital, visto que, com estruturas de redes e
multiplas plataformas de geragdo e compartilhamento de contetido geraram mudancas nas
fronteiras fisicas e temporais, na perspectiva de negocios. Assim, percebe-se uma
convergéncia dos meios tradicionais de comunicacdo que, aliada a maturidade do uso da
Internet vem seduzindo cada vez mais consumidores, nos aspectos de conveniéncia,
seguranga, rapidez e conforto (OKADA; SOUZA, 2011).

Assim, as midias sociais, podem ser utilizadas como estratégia competitiva, pois
alcangam um numero elevado de pessoas, de diferentes idades e regides demogréficas.
Sendo assim, € possivel afirmar que o uso adequado das midias sociais pode alavancar as
vendas das organizacgdes.

No cendrio do marketing digital, as midias sociais t€m uma influéncia significativa
na sociedade, tornando-se, dessa forma, um desafio para as organizagdes, que precisam
se inserir e se familiarizar com essa ferramenta para atingir uma maior margem de vendas.
No Brasil, o crescimento da Internet tem sido impressionante, passando de 2,5 milhdes
de usuarios em 1999 para mais de 139 milhdes em 2017 (SILVA; LIMA; LIMA, 2018).

Existem nos meios digitais diversas tecnologias e plataformas, possibilidades e
ferramentas que servem de estratégias de marketing. No caso das midias sociais, como
exemplo, o Facebook. Os ambientes de redes sociais podem ser definidos através de duas
visdes que podem fundamentar as estratégias de marketing, que sdao a viralizacdo € o
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poder analitico. A viralizagdo pode ser definida como o poder de alcance de determinado
assunto a um maior numero de pessoas, diferente da visdo analitica que esta ligada a
relevancia e credibilidade, onde s6 sdo favoraveis em meios onde ha discussoes e analise
do assunto (SILVA, 2014).

Os sites também podem ser citados como ambientes na internet que sao formados
por uma ou diversas paginas de hipertexto, que sdo identificados através de um nome de
dominio, podendo conter diversos tipos de informagdes relacionadas ao seu publico alvo.
Dessa forma, podem ser estruturados com textos, graficos e informag¢des multimidias,
podendo ser acessados por qualquer pessoa com um dispositivo ligado a internet. As redes
sociais na internet sdo um ambiente onde pessoas ou organizagdes interagem por
afinidade ou algum objetivo em comum. Sao ferramentas de suma importancia para as
estratégias de marketing digital, onde as pessoas podem se conectar através de uma conta,
em dispositivos que estdo ligados a internet (GOMES; REIS, 2016).

Assim, observou-se que existem uma variedade de ferramentas para a
implementa¢do do marketing digital, algumas delas podem ser observadas no Quadro 1:

Quadro 1: Ferramentas de Marketing Digital
Facebook | E uma das redes sociais de maior expressio no meio digital. Com essa ferramenta a
empresa pode criar uma pagina para expor seu conteudo e ter uma imensa comunicagao
com o consumidor.
Youtube E um site de compartilhamento de videos, onde também esta se tornando uma ferramenta
de pesquisa. Vem se tornando para as empresas uma estratégia de suma importancia para
a exposicao da sua marca.
WhatsApp | Ferramenta de mensagens instantaneas, além de mensagens os usudrios tém a
possibilidade de enviar fotos, videos e documentos em pdf, além de permite chamada de
voz e de videos. E uma ferramenta que vem crescendo.
Instagram | E uma midia social que permite qualquer pessoal ou empresa acessa através de uma conta
por um dispositivo méveis, uma ferramenta que tem como objetivo difundir conteudo
através de imagens e videos. Permite as empresas uma interagdo com o consumidor, além
de posta publicidades sobre seus produtos.
Twitter Ferramenta que permite a comunicagdo com as pessoas e pode ser utilizada pelas empresas
como uma vantagem para a interagdo com seu publico alvo, a parti dessa perspectiva as
organizag¢des podem criar contas e responder comentarios de clientes e divulga conteudo.
O Twitter permite hoje no maximo textos com 280 caracteres, portanto a empresa tem que
ser objetivo na exposicdo do seu conteudo.

Fonte: Sebrae (2015)

O Quadro 1 apresenta as principais ferramentas utilizadas no marketing digital de
organizagoes.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A metodologia utilizada nesse estudo € aplicada, pois teve como objetivo
desenvolver conhecimentos que podem ser aplicados na pratica (GIL, 2008). Quanto a
natureza da pesquisa, se caracteriza como descritiva tendo em vista o foco de descrever
determinada populagdo e/ou fendomeno, obtendo como aspecto principal a pratica de
técnicas que por sua vez sao padronizadas para a extracao de dados (GIL, 2008).

Além disso, adotou-se a abordagem qualitativa por permitir enxergar o fendmeno
em sua complexidade, tendo como base a coleta e andlise de dados, procurando analisar,
interpretar e descrever caracteristicas dos dados detalhados sobre a investigagdo, os
habitos e as tendéncias comportamentais (MARCONI; LAKATOS, 2008).

Como estratégia de pesquisa optou-se pelo estudo de caso Unico, utilizando uma
empresa como estudo pratico, por se tratar de uma organizagao que forneceu informagdes
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detalhadas sobre a tematica em andlise, contribuindo de forma teodrica e pratica
(CRESWELL, 2014). A empresa ¢ do setor de servicos (Restaurante) que vem se
destacando por utilizar ferramentas de marketing digital na cidade de Urugui-PI.

A identificacdo da empresa sera mantida em sigilo, ndo revelando-se o nome da
empresa ¢ do gestor entrevistado, devido a aspectos €ticos da pesquisa. Assim, foram
atribuidos nomes ficticios ao entrevistado que por sua vez foi identificado como gestor e
a empresa foi denominada de Empresa Beta.

Como instrumento de coleta de dados, utilizou-se a entrevista semiestruturada, em
que o entrevistado foi com roteiro de perguntas pré-estabelecidas, mas tendo a liberdade
de realizar outros questionamentos (YIN, 2001). Assim, o entrevistador desenvolve as
perguntas de acordo com a situacdo para assim explorar de forma mais ampla cada
questionamento (MARCONI, LAKATOS, 2010).

Realizou-se uma entrevista com o gestor da organizagdo, suficiente para obter
informagdes relativas a utilizagdo do marketing digital. A pequena quantidade de
entrevistas realizadas ¢ justificada pelo porte da empresa (micro e pequena empresa).
Destaca-se ainda que a entrevista foi realizada no proprio estabelecimento com permissao
para gravagdo. ApoOs realizada, a entrevista foi transcrita para facilitar o processo de
analise.

A etapa de analise de dados foi realizada conforme Bardin (2011), a partir de trés
etapas: pré-analise, exploracdo do material e tratamento dos resultados e interpretacao.
Na primeira etapa, a entrevista foi organizada e codificada, sendo selecionados os trechos
mais caracteristicos para desenvolvimento dos objetivos. Na segunda etapa, realizou-se
leitura aprofundada das informagdes. Por fim, na terceira e tltima etapa, as repostas
passaram por uma espécie de tratamento, em que foi possivel realizar inferéncias e
interpretagoes.

Os resultados da andlise foram apresentados seguindo a ordem das perguntas da
entrevista, no intento de compreender a utilizacdo das ferramentas de marketing digital
na empresa investigada.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Nesta secao sao apresentados os resultados da pesquisa realizada na empresa Beta e que
compde esse estudo de caso. Para apresentacdo dos dados, seguiu-se os objetivos
especificos propostos neste estudo.

4.1 Caracterizacao da Empresa Beta

Tudo comegou com a vontade de um dos socios em abrir uma pizzaria por ser
apaixonado peloramo. A empresa Beta ¢ do setor de restaurante, do ramo de pizzaria. Ela
foi fundada em 2015 pelos proprietarios, com o intuito de oferecer inova¢des em massas.
Em rela¢do ao porte, conforme informagdes do Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas empresas (SEBRAE, 2015), as micro e pequenas empresas possuem até nove
colaboradores. Desse modo, a empresa Beta, caracteriza-se como Microempresa no setor
de comercio e servigos por contar com seis colaboradores além dos dois socios,
totalizando oito pessoas. A estrutura organizacional da empresa Beta ¢ dividida da
seguinte forma, conforme pode ser visualizado no Quadro 2:
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Quadro 2: Estrutura Organizacional da Empresa Beta

Cargo
Socio “A” Diretor Financeiro
Socio “B” Coordenador

Colaborador “A” | Pizzaiolo
Colaborador “B” | Auxiliar de cozinha
Colaborador “C” | Auxiliar de cozinha
Colaborador “D” | Atendente
Colaborador “E” | Atendente
Colaborador “F” | Motoboy

Fonte: Elaborado pelos autores (2019)

A empresa Beta ¢ uma empresa do ramo alimenticio, que esta localizada na cidade
de Urugui-PI, com o funcionamento de terga-feira a domingo e com expediente de 18:30
as 23:30, sendo dividida em setores de atendimento e cozinha.

4.2 Utilizag¢ao do Marketing Digital na Empresa Beta

Nessa secao foi possivel compreender como a empresa Beta utiliza o marketing
digital. Para facilitar a compreensdo e exposi¢cao dos dados, elaborou-se os Quadros 3, 4,
5¢6.

Quadro 3: Trechos referente a utilizagdo do marketing digital na Empresa Beta
Perguntas Respostas
Sim, as midias digitais e sociais s30 muito importantes para o aumento da
visibilidade, porque voltando ao ditado popular “Quem ndo ¢ visto ndo ¢
Vocés utilizam midias | lembrado” ndo aparece. Vocé precisa aparecer no meio onde as pessoas estéo.
digitais? Quais? A “boca a boca” continua sendo uma melhor propaganda, mas, porém, vocé
precisa aparecer diante dessas outras oportunidades. As midias usamos
Instagram, Facebook e WhatsApp.
Sempre utilizou as | Como a gente ¢ uma empresa nova ¢ sempre vem inovando no mercado o
redes sociais? mundo tecnologico ja estava nessa inauguragdo da gente da nossa pizzaria,
desde o inicio a gente se sentiu na obrigagao de ter que utilizar esses meios de
comunicagio.

Tem observado mais
clientes vindos através
da divulgagdo das
redes sociais?

O que motivou vocé a
criar e utilizar os perfis
corporativos nas redes
sociais?

Quem administra as
redes sociais de sua | Hoje sou eu e minha esposa
empresa?

Com que frequéncia
sua empresa publica | A gente publica trés vezes por semana
nas redes sociais?

Sim, sempre ajuda

O motivo é realmente mostra o diferencial, que a gente faz tudo aquilo, tudo o
que a gente faz de deferente, de inovagdo principalmente a gente tenta soltar
no mercado através das redes sociais.

Fonte: Elaborado pelos autores (2019)

Com base no Quadro 3, pode-se analisar que a empresa Beta valoriza a utilizagao
de midias digitais, considerando ser importante para o aumento da visibilidade e
dimensionamento do seu negdcio. As midias utilizadas sdo o Instagram, o Facebook e o
WhatsApp. Assim, identifica-se que o gestor reconhece a relevancia de estar atento as
novidades do marketing digital e a sua utilizagdo. No entanto, cabe destacar que ainda
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valorizam as midias tradicionais, especialmente a popular “boca a boca”, tendo em vista
que a cidade ¢ pequena e as informacgdes sdo repassadas mais facilmente a partir desse
método.

A utilizacdo das midias digitais comegou desde o inicio do negocio, visto ser uma
empresa recente e considerada inovadora aos olhos do gestor, e para nao estar fora do
mercado, decidiu fazer uso de tais ferramentas para promover a empresa. Ou seja, o
proprio mercado exigiu que a empresa se atualizasse e adotasse meios tecnologicos e
tendéncias para captar e fidelizar clientes.

Além disso, o gestor observou que as redes sociais despertam atencao do cliente,
mas depende da estratégia utilizada, da foto postada, da legenda da foto e da forma como
a postagem ¢ impulsionada. Portanto, ndo ¢ apenas postar, tendo em vista que a postagem
pode ndo oferecer o retorno esperado, mas o interessante ¢ utilizar estratégias do
marketing digital para se obter visibilidade, engajamento e despertar interesse dos
potenciais clientes. Para isso, se faz necessario conhecer seu publico-alvo, entender os
clientes, consequentemente compreender sua inten¢ao de compra ¢ os dias que mais
consomem o determinado prato oferecido (OLIVEIRA; SARAIVA, 2019).

Para se obter resultado, também ¢é necessario que haja uma gestdo direta das redes
sociais (SILVA; LIMA; LIMA, 2018). Na empresa Beta, quem faz essa administragdo
s30 o0s socios, mas eles possuem parceria com uma empresa terceirizada que faz a
divulgacgdo e a arte das postagens para que os gestores utilizem em suas redes sociais.

Essas postagens sdo realizadas periodicamente, trés vezes por semana. Essa
frequéncia de postagem se torna importante para que haja engajamento com os clientes,
para que tenham visibilidade e para que haja continuidade.

Quadro 4: Trechos referente a utilizagdo do marketing digital na Empresa Beta
Perguntas Respostas
Sempre gera o engajamento porque se vocé ndo cria uma sintonia
com seu publico, com seu cliente dificilmente vocé vai vender
entdo oferecer um produto que traga engajamento através de uma
comunicagdo é mais isso.

Qual o objetivo de sua empresa nas
Redes Sociais?

Como vocés utilizam

ferramentas?

€Ssas

Interacdo com o cliente e postagem de informagdes

Sua empresa monitora as redes
sociais?

Sim

Vocé utiliza alguma ferramenta
especifica para realizar 0
monitoramento das redes sociais?
Qual ferramenta?

Nao, somente as informagdes que o aplicativo nos dar que sdo
bem relevantes

Vocé acredita que essas ferramentas
sdo importantes para se ter um bom
desempenho organizacional?

Sim. Porque aumenta a demanda, se vocé publica, se vocé
oferece, vocé aumenta as vendas, vocé aumenta a demanda entdo
vocé realmente tem que fazer as coisas na maneira certa

Quais as métricas sua empresa avalia
para mensurar a performance das
redes sociais?

Sim, principalmente quando a gente publica, conseguimos
visualizar até onde foi alcangando, qual tipo de pessoa, idade,
tudo nessa parte, se € homem, se ¢ mulher entdo a gente consegue
alcangar e ver realmente os resultados.

Ha algum responsavel por responder
as questdes dos consumidores nas
redes sociais de sua empresa?

Eu tento particularmente responder a todos os questionamentos,
perguntas, criticas que as pessoas podem estar soltando
realmente

Qual o tempo médio de resposta ao
publico em suas redes sociais?

A gente ndo fica 24 horas olhando quem estd mandando
mensagens entdo sempre estamos respondendo na medida do
possivel, sempre quando a gente ver, tentamos responder sim.

Fonte: Elaborado pelos autores (2019)
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Com base no Quadro 4, notou-se que o objetivo da empresa Beta sempre foi
manter a sintonia com seu publico-alvo, dessa forma buscando cada vem mais o
engajamento da empresa com seus clientes, onde acredita-se que a melhor forma de
atingir seu publico ¢ conectar-se com o consumidor, sempre estar atualizando suas
informacgodes gerando um bom relacionamento com seu publico, mantendo-os informados
sobre novidades e inovagdes em relagdo aos produtos, por meio das midias digitais.

O gestor da empresa Beta confirma monitorar as redes sociais, devido ser possivel
ter informacdes relevantes. No entanto, ndo utiliza nenhuma ferramenta especifica que
realize esse monitoramento, pois acredita que somente as informagdes que o aplicativo
fornece sdo suficientes. O gestor demonstra estar atento aos métodos de marketing digital,
embora ainda necessite de mais conhecimentos para extrair o que tem de melhor dessas
ferramentas.

Para o gestor entrevistado, as ferramentas do marketing digital sao importantes
especialmente para o aumento das vendas. Além disso, ele aponta que por meio de
publicagdes ¢ possivel medir o nivel de alcance das publicacdes e identificar o publico
atingido, bem como interagir com os seus clientes, buscando assim responder
questionamentos e criticas que possam surgir. A empresa Beta busca sempre responder
os consumidores na medida do possivel, pois ainda ndo conta com uma pessoa
responsavel para responder todos os questionamentos feitos em tempo real. Isso
demonstra o quanto o marketing digital ¢ utilizado de forma amadora. Ter uma pessoa
responsdvel e especializada nessa 4rea se faz importante para monitorar, gerar
engajamento com os clientes e pensar em novas estratégias para atrair novos olhares
(ARAUJO; ALBUQUERQUE, 2018)

Assim, observa-se que o uso das redes sociais ¢ um fator significativo, que pode
ser considerado uma ferramenta valiosa para o desempenho organizacional, para anunciar
produtos e servigos, analisando e monitorando dados, como, por exemplo, nimero de
compartilhamento e curtidas, perfil, idade e o tipo de consumidor, assim aumentando a
demanda e a venda. Desse modo, identificou-se que sdo poucas as empresas em Urugui
que adotam agdes voltadas para o marketing digital, tornando assim, a empresa Beta
competitiva em relacdo aos concorrentes da cidade.

Quadro 5: Trechos referente a utilizacdo do marketing digital na Empresa Beta
Perguntas Respostas
Minha esposa no caso sempre utiliza mais essas brincadeiras como
boomerang, stories que passa as coisas que vem acontecendo durante
Qual ferramenta vocé usa mais | o dia e no decorrer da semana para que as pessoas fiquem sabendo de
dentro do Instagram? tudo o que esta acontecendo dentro de sua empesa e algumas umas
outras fung¢des do Instagram que vez se tornando hoje um dos maiores
meios de comunicagio.
Qual ferramenta vocé usa mais | A gente utiliza mais para o impulsionamento, a gente tem uma
dentro do Facebook? empresa que terceiriza que faz banners e posters pra gente que depois
a gente solta para todas essas midias sociais como Facebook,
compartilha no Instagram e a gente manda no Whatsapp.

Faz as mesmas publicagdes
para o Facebook e Instagram?
Pensa em utilizar outra rede
social?

Vocé tem algum custo nesta
divulgacao? Isso foi importante | Sim
para investir neste meio?

Vocé edita as fotos com algum
programa/aplicacdo?

Sim, no momento nao pensamos em utilizar outras midias sociais

Algumas sim, algumas nao
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O maximo nao lembro, mais acho que ja chegou a duzentos em
publicagdes em que faz com que as pessoas interagem junto curta e
marquem alguém para concorrer a uma pizza.

Fonte: Elaborado pelos autores (2019)

Qual maximo de curtidas vocé
ja teve num post? Sabe o
motivo?

Com base no Quadro 5 e nas informagdes obtidas, a empresa Beta utiliza
ferramentas no Instagram como o boomerang stories, que € um meio possivel de mostrar
acontecimentos durante o dia e no decorrer da semana, para que as pessoas fiquem
sabendo sobre a empresa, facilitando a comunicagdo e a interacdo entre empresa € seu
publico. Os videos realizados da rotina dos colaborados e dos proprios gestores
aproximam os clientes e criam um ambiente descontraido.

O Facebook ¢ outra ferramenta utilizada com o intuito de impulsionar suas
publicacdes e atingir a maior quantidade possivel de pessoas, onde por sua vez tem uma
empresa terceirizada que faz banner e posteres para ser anunciado nas midias sociais
como Facebook, Instagram e Whatsapp. Cabe destacar que essas empresas terceirizadas
sdo importantes para profissionalizar e deixar a arte com maior qualidade. Além disso, ¢
possivel constatar que o gestor ndo possui interesse de utilizar outras ferramentas,
afirmando estar satisfeitos com as quais utilizam. No entanto, isso demonstra falta de
conhecimento por ndo saber da existéncia de outras midias digitais como Linkedin,
Google Adsense, Youtube. Desse modo, € possivel destacar que existem outros meios de
explorar o marketing digital, além das redes sociais. Para isso, € preciso que os gestores
estejam antenados (CHURCHILL; PETER, 2013)

Adicionalmente, ¢ compreensivel que eles utilizem apenas esses trés meios, pois
sdo as trés opgdes que possuem maior numero de pessoas ativas e engajadas, além de ser
facil de manusear e dispor de um custo baixo para sua utilizagio (ARAUJO;
ALBUQUERQUIE, 2018).

Identificou-se também que a empresa Beta, em algumas publicagdes, edita as fotos
em programas de aplicagdo para realizar as postagens. Compreende-se que o uso da
edicao de fotos no marketing digital impacta no negécio e desperta atencao do cliente.
Portanto, embora o custo com divulgagdo dos produtos em redes sociais e o investimento
em empresas terceirizadas, o resultado geralmente € positivo, pois a empresa torna-se
reconhecida no mercado digital facilitando acesso ao cliente e as vendas (PERINOTTO;
SIQUEIRA, 2018). Além disso, embora exista o custo, o investimento ndo ¢ tao alto,
quando comparado ao retorno obtido.

A empresa Beta utiliza os meios digitais para realizar sorteios € promogdes como
modo de captar novos clientes e fidelizar os ja existentes. Inclusive, a publicagdo com
maior curtida refere-se a promocao, sendo assim, uma estratégia efetiva.

Quadro 6: Trechos referente a utilizacdo do marketing digital na Empresa Beta

Perguntas

Respostas

Algum cliente ja& mencionou que conheceu seu
trabalho pelas redes sociais? Como foi?

Sim, e as vezes a gente sabe que a pessoa viu
através das redes sociais.

Fez algum curso para usar as redes sociais na
empresa?

Nao, ndo temos nenhum curso

Vocé sente seus clientes envolvidos com sua
empresa/marca?

A gente trabalha em cima da lealdade realmente,
a gente tenta pegar o maximo de clientes
possiveis que sejam fiéis.

Acha que as redes sociais influenciam seu

resultado? Como?

[...] as redes sociais vém realmente para isso para
alavancar as vendas.

Vocé tem algum custo nesta divulgagao? Isso foi
importante para investir neste meio?

Sim

Vocé considera que as redes sociais conseguem
fazer com que vocé fidelize os seus clientes?

Sim, ajuda demais. Com certeza.
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Vocé considera que as redes sociais conseguem
fazer com que vocé conquiste os seus clientes?
Pretende investir em outras redes sociais no futuro, | S6 se langar outras, porque hoje a gente utiliza
qual? todas.

Quais sdo as principais vantagens em se utilizar
midias digitais?

A utilizag@o do marketing digital faz a empresa ter
maior  vantagem = competitiva  sobre  os
concorrentes? Por qué?

Sim, com certeza

Compartilhar conteudo

Com certeza sim, porém pela a cidade ser
pequena a boca a boca fica muito forte.

Fonte: Elaborado pelos autores

Com base no Quadro 6, pode-se notar que durante a pesquisa, alguns clientes
conheceram a empresa Beta através de suas redes sociais. Isso mostra o dimensionamento
que o marketing digital fornece para as empresas (ARAUJO; ALBUQUERQUE, 2018).

Identificou-se que os proprietarios ndo fizeram nenhum curso de aperfeicoamento
para uso das ferramentas de marketing digital nas redes sociais. No entanto, os cursos de
marketing digital fornecem conhecimentos relevantes de como utilizar as midias, de como
se promover, atrair oportunidades, gerar relacionamentos, fortalecer e como usar esses
dados para o estabelecimento de estratégias organizacionais.

A empresa Beta acredita que utiliza todas as midias digitais. No entanto, ¢ uma
falha, pois o instagram e o facebook, ndo sdo as Unicas midias existentes. Isso demonstra
a falta de conhecimento nesse sentido. No entanto, embora a empresa Beta ainda nao
utilize de todas as midias digitais, demostra interesse em impulsionar seu negocio por
meio do marketing digital.

Além disso, uma das principais vantagens que levou a organizagao a investir nesse
ramo foi a comunicagdo para estar mais perto do seu publico, e o compartilhamento de
conteudo, tendo assim uma visao mais simplificada deixando seus clientes informados de
tudo que acontece na empresa.

Para o entrevistado, o marketing digital ¢ uma ferramenta que proporciona
vantagens sobre seus concorrentes, mas por a cidade ainda ser pequena o marketing
tradicional tem um poder relevante no ambiente em que a empresa esta inserida. Isso
demonstra ser um fator positivo para a empresa, pois mesmo acreditando que o marketing
tradicional ndo deixa de ser um aliado importante, ndo ignora as possibilidades e
vantagens oferecidas pelo marketing digital.

Logo, em sintese, embora a Empresa Beta tenha demonstrado utilizar algumas
ferramentas do marketing digital, apresentando as suas vantagens, foi possivel observar
que ainda ¢ necessario explorar outras ferramentas e estratégias, como por exemplo, ter
um site, trabalhando mais efetivamente o marketing de conteudo. Ainda ¢é possivel
explorar o marketing viral, por meio do instagram realizando parcerias e ofertas no
intento dos consumidores compartilharem e trazerem outros potenciais clientes. Além
disso, pode-se utilizar o Google Avaliagdes como forma de monitorar o pos-venda. Nesse
sentido, a Empresa Beta, embora ndo tenha citado, a partir da utilizagdo desses meios,
consegue trabalhar o seu pré-venda e o pos-venda, facilitando o envolvimento e a
aproximagdo com seus clientes. Portanto, a empresa estudada ainda pode utilizar
fortemente essas ferramentas de modo a fortalecer suas estratégias organizacionais.

Assim, observa-se que embora o gestor utilize, mesmo que moderadamente o
marketing digital, ainda € preciso explora-la. Além disso, por estar em um contexto de
cidade pequena, isso ndo impede de investir em marketing digital, pois ¢ uma cidade que
possui o ramo do agronegécio desenvolvido, possui uma movimentagdo diaria
relativamente grande, possibilitando que essas pessoas os encontrem por meio das midias
digitais/sociais.
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Toda e qualquer ferramenta utilizada por empresas traz dificuldades que sao
inerentes a ela. O marketing digital ndo poderia ser diferente. Quando questionado ao
gestor os desafios encontrados ao utilizar o marketing digital, sua resposta foi incisiva ao
afirmar que os principais desafios estdo em saber o dia certo de publicar, como apresentar
o produto na midia, qual o publico que esta sendo atingido, o monitoramento frequente,
a utilizag¢do dos dados para estabelecer as estratégias da empresa. Logo, sdo dificuldades
que podem ser sanadas a partir de um conhecimento mais profundo sobre marketing
digital.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo geral do estudo foi analisar a utilizagdo do marketing digital em um
estabelecimento do setor de restaurante de Urugui-PI, visto a tematica se tornar relevante
para a captacdo e fidelizacdo de cliente.

Para tanto, estabeleceu-se trés objetivos especificos, o primeiro consistiu em
descrever as caracteristicas do restaurante selecionado como objeto de pesquisa,
identificando que o caso escolhido se destaca em Urucui por adotar ferramentas de
marketing digital como fonte de obter vantagem competitiva em relacdo aos seus
concorrentes, sendo o foco principal o de oferecer inovagdes na parte de massa. Além
disso, ¢ uma empresa composta por oito colaboradores e localizada em um ambiente
estratégico e central

O segundo objetivo, identificar como o restaurante selecionado utiliza as
ferramentas do marketing digital na sua rotina, notou-se que o estabelecimento adota o
marketing digital de forma moderada para atrair o publico-alvo por meio do Facebook,
WhatsApp e Instagram. A empresa desde a sua inauguragdo (2015) sempre usou essas
ferramentas tecnologicas como forma de se promover, por facilitar o dimensionamento
das vendas e obter visibilidade de seus produtos. No entanto, a Empresa Beta, embora
nao tenha citado, a partir da utilizacdo desses meios consegue trabalhar o seu pré-venda
e o pos-venda, facilitando o envolvimento e a aproximagdo com seus clientes. Além disso,
por meio de midias sociais e digitais, a Empresa Beta se tornou reconhecida no mercado
da regido.

Com o terceiro e ultimo objetivo, identificar os desafios que o setor de restaurante
enfrenta ao utilizar o marketing digital, foi possivel identificar que ¢ um desafio utilizar
esses mecanismos tecnologicos para o alcance das metas didrias, semanais € mensais.
Alguns dos desafios observados sdo: os dias e horarios certos para postar, saber qual o
produto serd anunciado nas midias digitais, utilizar/interpretar os dados gerados pelas
ferramentas e monitorar constantemente.

Assim, o estudo contribui, especialmente, apresentando a importancia e as
vantagens de utilizar o marketing digital para micro e pequenos empreendedores de
cidades pequenas, bem como, expondo as dificuldades de manusear e adotar essas
ferramentas.

Quanto as limitagdes do estudo, se concentram principalmente na impossibilidade
da generalizag¢do dos achados, tendo em vista ser um estudo de caso unico. Além disso, o
acesso a empresa impossibilitou a realizagdo de fazer mais entrevistas, apesar de que com
apenas uma, foi suficiente para responder o problema de pesquisa.

Para realizagdo de estudos futuros, sugere-se que mais pesquisas na tematica
sejam realizadas a partir de técnicas quantitativas, como por exemplo, o mapeamento das
ferramentas de marketing digital mais utilizadas pelas empresas de Urugui-PI.
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MARKETING DE RELACIONAMENTO PARA FIDELIZACAO DE
CLIENTES: UM ESTUDO DE CASO EM UMA EMPRESA DO RAMO DE
COMBUSTIVEIS

Carlos Eduardo Gomes Ferreira
Paulo Sergio Lima de Sousa
Kaetana Alves Cerqueira

Resumo: Tendo em vista a crescente competitividade do mercado e a relevancia do
relacionamento entre empresa e consumidores, buscou-se responder nesta pesquisa como
uma empresa do ramo de combustiveis em Urugui-PI, utiliza o marketing de
relacionamento para fidelizacao de clientes. Para responder a esse questionamento, tem-
se como objetivo geral analisar as agdes de marketing de relacionamento que a empresa
em estudo utiliza para fidelizacdo de clientes. Para o alcance de tais objetivos,
estabeleceu-se, metodologicamente, pesquisa de cunho qualitativa, caracterizando-se
como exploratorio-descritiva, utilizando-se como estratégia o estudo de caso em uma
unica empresa, € como instrumento de pesquisa uma entrevista semiestruturada. O estudo
se justifica por contribuir no ambito académico, para uma compreensdo das praticas do
marketing de relacionamento que sdo direcionadas a fideliza¢do de clientes. No ambito
organizacional, este estuda colabora com o esclarecimento de aspectos que podem
elucidar solugdes gerenciais e um melhor entendimento a respeito do consumidor, diante
de préticas de fidelizacdo. Os resultados apontam que a empresa utiliza agdes estratégicas
que tem contribuindo para a manutengao de seus clientes.

Palavras-Chave: Marketing de Relacionamento. Fidelizagao. Organizagao.
1 INTRODUCAO

O avango das novas tecnologias, a transformagdo das midias digitais e a
popularizagdo da internet, sdo sinais de que o mundo estd se modicando a uma velocidade
cada vez maior, junto a isso, o comportamento dos clientes e consumidores também se
modificou. Diante disso, ¢ essencial o conhecimento sobre marketing, para que assim as
empresas saibam onde direcionar seus esforcos (SEBRAE, 2019).

O marketing de relacionamento surgiu, nas ultimas duas décadas, como um dos
campos de investigagdo mais promissores do marketing. Por conseguinte, tornou-se alvo
de interesse gerencial, por conta da objetividade de suas praticas que conduzem as
empresas a melhores resultados por meio do relacionamento com clientes e consumidores
(D’ANGELDO, et al., 2006).

O marketing de relacionamento ¢ primordial ao desenvolvimento da lideranca no
mercado, a rapida aceitagao de novos produtos e servicos e a consecuc¢ado da fidelidade do
consumidor. Sendo assim, a cria¢do de relacdes solidas e duradouras € uma tarefa ardua,
de dificil manutengdo (BOGMANN, 2000).

Isto posto, a chance de sucesso empresarial frente ao mercado sera maior quanto
mais sincronizado a empresa estiver com seus clientes. Criar vinculos e construir
relacionamentos duradouros ¢ visdo inteligente na busca de melhores resultados e
fidelizagdo. Por conta disso, vale sempre considerar que os clientes ambicionam receber
tratamento altamente personalizado.

O marketing de relacionamento e a fidelizacao de clientes sdo estratégias adotadas
pelas empresas no desenvolvimento de parcerias de sucesso de mercado. Os autores
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Oliveira e Lucena (2017), ao realizarem estudos sobre fidelizacdo de clientes, afirmaram
que o marketing de relacionamento deve ser entendido como estratégia que visa a
manuten¢ao dos clientes atuais, assim como um aspecto que constitui em um primeiro
passo para a existéncia de relagdo mutua entre o cliente e a empresa, onde ambas as partes
se beneficiam.

Dessa forma, os autores salientaram que atualmente a concorréncia esté acirrada,
porém, com oferta de produtos e servigos cada vez mais semelhantes. Assim, o maior
desafio das empresas nesta demanda competitiva ¢ esforcar-se em fidelizar seus clientes
e torna-los consumidores duradouros. Assim, manter o foco das organizagdes nessa
cultura de marketing relacional tem por objetivo conquistar novos clientes e prezar pela
continuidade dos ja existentes.

Tendo em vista a crescente competitividade do mercado e a relevancia do
relacionamento entre empresa e consumidores, buscou-se responder a seguinte
problematica: Como uma empresa do ramo de combustiveis em Urucui-PI, utiliza o
marketing de relacionamento para fidelizacdo de clientes? Para responder a esse
questionamento, tem-se como objetivo geral analisar as agdes de marketing de
relacionamento que a empresa em estudo utiliza para fidelizagdo de clientes.

O estudo se justifica por contribuir no ambito académico, para uma compreensao
das praticas do marketing de relacionamento que sdo direcionadas a fidelizagdo de
clientes. No ambito organizacional, este estuda colabora com o esclarecimento de
aspectos que podem elucidar solugdes gerenciais € um melhor entendimento a respeito
do consumidor, diante de praticas de fidelizagdo.

2 HISTORICO E EVOLUCAO DO MARKETING

O marketing, ao longo das décadas, tem passado por significativas
transformagdes, sendo assim relevante entender sua origem, histérico e evolugdo. A
rapida ascensdo de dados, a economia, o compartilhamento de informagdes, preocupagoes
com privacidade e midias sociais desafiam o marketing a avancar mais rapido, além de
criar preocupagdes fundamentais sobre sua capacidade (HARALD J, 2019).

A palavra marketing ¢ derivada do latim “mercare”, termo utilizado no ato de
comercializar produtos na Roma antiga. Naquele periodo antes de 1900, nao se fazia
necessario o marketing, pois toda produgdo era comprada, ndo havia necessidade de
grandes esforcos para as vendas. Porém, na década de 1940, no Estados Unidos, berco do
capitalismo, foi onde o marketing comecou a ser implementado e de 14 para desde entdo
nunca mais esquecido. (COBRA, 2002).

No inicio do século XX, foi o periodo da descoberta do marketing, no tempo
conhecido como trade, commerce ou distribution. Entre 1902 ¢ 1905, cinco universidade
norte-americanas ofereceram pela primeira vez, disciplina sobre o tema. A palavra
marketing surgiu pouco tempo depois, entre o ano de 1906 a 1911, em um curso de
business, (SANTOS, et al., 2009).

O marketing foi historicamente descoberto por volta de 1900, porém, Casas
(2009) diz que o marketing nasceu juntamente com o mercado, pos até mesmo na idade
média pode-se ver que o marketing ja era praticado. Pois um artesdo levava seus produtos
até determinados pontos de comercializagdo e ali oferecia seus produtos por determinados
valores e realizava as vendas pessoal, ou mesmo fazia o antincio do seu produto por voz
alta (CASAS, 2009).

No Quadro 1 pode-se observar o processo de desenvolvimento do
marketing, desde o seu nascimento até os dias de hoje.
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Quadro 1: Evolucdo do Marketing

Periodo conceituagao (1910-
1920)

Neste periodo alguns conceitos de marketing ja haviam sido
desenvolvidos e nessa época sofreram algumas modificacdes. Foi
nesse periodo que apareceram as primeiras classificagdes para a fungao
do marketing que precisariam ser executadas pelos intermediarios:
divisdo do risco, transporte de mercadorias, financiamento de
operagdes, venda e recolhimento, classificagdo e reembarque.

Periodo da interacao (1920-
1930)

Teve como principais marcas a publicagdo do livro Principios de
Comercializagdo por Paul Ivy e, em 1924, a edi¢do do livro Principios
de Merchandising, por Melvin Copeland. Ainda ndo tinham
preocupagdes com a venda e com o marketing, pois tudo que era
produzido era vendido.

Periodo do desenvolvimento
(1930-1940)

Neste periodo apareceram mais duas escolas de pensamentos de
marketing: Escola Regional e Escola Funcionalista.

Periodo da reavaliacao
(1940-1950)

Nesse periodo foi reavaliado os conceitos de marketing, em razao de
novo necessidades. Ja no final da década de 40 e inicio dos anos 50
surgiu uma nova escola de pensamento do Marketing: a Escola
Administrativa.

Periodo de reconceituacao
(1950-1960)

Década onde novos conceitos foram criados, dando énfase nas decisoes
gerenciais. Muitos novos conceitos, alguns de outras ciéncias foram
implementadas no marketing.

No inicio dos anos 60 Chauvel (2001) diz que a ideia de satisfagdo do
consumidor foi o0 passo mais expressivo dessa evolugdo.

Periodo da diferenciacido
(1960-1970)

Iniciou-se a expansdo do pensamento do marketing, novo conceitos
foram criados, mudando significativamente a estrutura do pensamento.
(SANTOS, et al., 2009). Nos anos 60, estudantes de marketing foram
convocados para desenvolver ferramentas analiticas no intuito de
encontrar relagdes entro os esforgos do marketing e resultados das
vendas.

Periodo do Desenvolvimento
do Marketing dentro das
Organizacdes
(1970-1980)

Esse periodo destaca-se o surgimento de departamentos ¢ diretorias do
marketing nas grandes empresas, em razdo de grandes contribuigdes
obtida por essa area do conhecimento ao meio empresarial.

Periodo do surgimento dos
Gurus do Marketing e do
Marketing para Médias e

Pequenas Empresas
(1980-1990)

Esse periodo teve como um dos principais efeito a producdo de Tom
Peters e Bob Waterman, o livro Em Busca da Exceléncia, estimado o
livro de Marketing mais vendido de todos os tempos. Foi nessa época
que surgiu a escola de pensamento chamada marketing de
relacionamentos, criado com o intuito de obter a satisfacdo e retengao
dos clientes.

Periodo do
Cybermarketing, Marketing
Experiencial e Marketing
Societal
(1990-2000)

Com o avango da tecnologia o marketing sofreu grandes impactos no
mundo. Os servigos de atendimento ao consumidor, dentre outras
inovagdes, tornaram possivel uma gestdo em larga escala do
relacionamento com os clientes. Foi a época do maximarketing de Stan
Rapp; do Marketing one to one, da Peppers & Rogers Group; do
Aftermarketing, de Terry G. Vavra, e do Marketing Direto, de Bob
Stone. Ou seja, esse periodo ficou marcado por a busca por
personalizacdo em massa.

De 2000 até os dias atuais:
Periodo da Sociedade Pos-
industrial

Com o inicio de um novo milénio, juntamente com o desenvolvimento
tecnologico a todo vapor, ver-se a segmentagdo da televisdo cabo e a
popularizagdo e telefonia celular e a democratizagdo dos meios de
comunicagdo, principalmente a via internet. Com isso, comegou 0
aparecimento de inimeras pesquisas sobre Webmarketing € comércios
eletronicos. Isso revolucionou tanto a logistica como a oferta de
produtos.

Fonte: Santos et al., (2009)
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O Quadro 1 mostra o nascimento e evolucdo do Marketing no decorrer das
décadas, trazendo os pontos principais do seu desenvolvimento através dos anos. O
marketing sofreu varias mudangas no seu processo de desenvolvimento e teve varios
conceitos criados, a partir de diferentes autores, sendo assim ¢ importante compreendé-lo
a partir de diversas perspectivas.

2.1 Conceituando o Marketing

Antes da década de 50, as definicdes de marketing focalizavam os consumidores
e fornecedores e seu relacionamento no processo de transagdo. A partir da década de 60,
com o advento do comportamento do consumidor e da teoria sist€émica, o conceito passou
a englobar a sociedade e aspectos éticos de sua pratica. Hoje, percebe-se a presenca da
interatividade nas transagoes, levando sempre em consideragao as atividades com foco no
cliente e em sua satisfagdo (VICENTE, 2015).

Para Peganha (2019) Marketing ¢ a ciéncia e a arte de explorar, criar e entregar
valor para satisfazer as necessidades de um mercado-alvo com lucro. Marketing identifica
necessidades e desejos ndo realizados. Ele define, mede e quantifica o tamanho do
mercado identificado e o potencial de lucro.

O marketing ¢ um dos pilares da administracdo, que depende também da gestao
de pessoas, finangas, logistica, vendas etc. Sem um desses pilares, a gestdo fica
incompleta, e a empresa ndo consegue andar. Pecanha (2019) cita que o renomado escritor
Kotler afirma que o marketing, como ponto central das empresas, estd diretamente
relacionado a administracdo e deve direcionar sua visdo, sua missdo e seu planejamento
estratégico.

A identificagdo e a satisfacao das necessidades humanas e sociais esta diretamente
envolvida relacionada ao marketing. Uma das mais melhores definigdes de marketing e a
de suprir necessidades gerando lucros (KOTLER, 2012). E ainda a area de conhecimento
que engloba todas as atividades relacionadas as relagdes de troca, orientadas para
satisfacdo tanto das necessidades, quanto dos desejos das pessoas, visando ainda alcangar
os objetivos organizacionais (CASAS, 2009).

3 MARKETING DE RELACIONAMENTO

O marketing de relacionamento € criar, manter e aprimorar fortes relacionamentos
com os clientes e outros interessados. Além de elaborar estratégias para atrair novos
clientes e criar transagdes com eles, as empresas empenham-se em reter os clientes
existentes e construir com eles relacionamentos lucrativos e duradouros. (KOTLER E
ARMSTRONG, 2003). O marketing de relacionamento surgiu na década de 1990,
com a evolucdo do marketing direto e da database marketing, motivado por pesquisas
que mostravam que para adquirir um novo cliente a empresa gastava, em média, cinco
vezes mais que reter um (COBRA, 2000).

Segundo Madruga (2004), Marketing de relacionamento definitivamente € atrair,
realcar e intensificar o relacionamento com clientes finais, clientes intermediarios,
fornecedores, parceiros e entidade governamentais € ndo governamentais, através de uma
visdo de longo prazo na qual ha beneficios mutuos.

O marketing de relacionamento ¢ considerado como uma nova postura na
interacdo entre a empresa e clientes. Por meio de suas ferramentas a empresa cria relagdes
duradouras com os consumidores, visto que, manter a fidelizagao de clientes nao ¢ algo

simples, pois ¢ grande a variedade de produtos e servigos oferecidos as pessoas
(OLIVEIRA, et al., 2009).
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Marketing de relacionamento significa criar, manter e acentuar solidos
relacionamentos com os clientes e outros publicos. Cada vez mais, o marketing vem
transferindo o foco das transagdes individuais para construcao de relacionamentos que
contém valor e rede de oferta de valor.

Kotler (2012) argumenta que um dos principais objetivos do marketing de
relacionamento ¢, cada vez mais, desenvolver relacionamentos profundos e duradouros
com todas as pessoas ou organizagdes que podem, direta ou indiretamente, afetar o
sucesso das atividades de marketing da empresa e tem como objetivo construir
relacionamentos de longo prazo mutuamente satisfatorios com seus componentes-chave,
a fim de conquistar ou manter negdcios com eles. Thomé (2019) ainda enfatiza que o
marketing de relacionamento ¢ como uma estratégia que tem o objetivo de criar e manter
um relacionamento préximo entre a empresa e seus clientes.

Os quatro componentes-chave no marketing de relacionamento sao os clientes, os
funciondrios, os parceiros de marketing (canais, fornecedores, distribuidores,
revendedores, agéncias) e os membros da comunidade financeira (acionistas,
investidores, analistas). Kotler (2012) comenta que as empresas devem gerar
prosperidade a esses componentes e equilibrar os retornos a todos os principais
stakeholders. Desenvolver relagdoes solidas com eles exige a compreensdo de suas
competéncias e recursos, necessidades, metas e desejos.

Quanto a importancia do tema Bogman (2002, p.23) afirma que o marketing de
relacionamento "¢ essencial ao desenvolvimento da lideranga no mercado, a rapida
aceitacdo de novos produtos e servicos e a consecugao da fidelidade do consumidor".

O marketing de relacionamento estd mais voltado para o longo prazo. Sua meta ¢
oferecer valor de longo prazo ao cliente, ¢ a medida do sucesso e dar-lhes satisfagdo ao
longo prazo. Para acontecer, ¢ necessaria uma total sintonia entre os varios niveis da
empresa com o departamento de marketing, necessitando criar bons niveis de
relacionamentos nos campos econdomico, técnico, juridico e social, que resultam em alta
lealdade do cliente. (KOTLER E ARMSTRONG, 1999, p.197).

3.1 Principais ferramentas para o marketing de relacionamento

Medeiros (2010) explica que as ferramentas do marketing de relacionamento estao
relacionadas diretamente com suas proprias caracteristicas. Através delas é possivel
estreitar os lagos com os clientes com a intencao de ndo perder o contato e identificar suas
necessidades e desejos. Ainda na visdo do autor destaca-se como ferramentas importantes
no Marketing de relacionamento:

a. Atendimento a Reclamagao: Estar atendendo sempre o cliente, mesmo que seja
para que o mesmo faca reclamacao.
b. Rede de Relacionamentos: As empresas estdo cada vez mais interessadas em

aprender a utilizar a rede de relacionamento para a propagacao de ideias e vender produtos
e servicos, a fim de tornar o cliente o melhor vendedor da empresa.

c. Colaboragao Interativa: As empresas oferecem oportunidades dos clientes
desenvolverem relacionamentos entre si.
d. CRM (Customer Relationship Management): Tem como objetivo principal

aproveitar cada contato com o cliente para conhecé-lo melhor, a fim de proporciona-lhe
um tratamento exclusivo. Funcionando como uma espécie de prontuario médico que
detalha o que aconteceu de importante em cada contato e quais foram as reagdes do
Cliente.
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e. Benchmarking: E a ferramenta que visa obter as melhores praticas do mercado em
relacdo aos concorrentes, seja isto feito através da observagdo na propria concorréncia ou
em outro segmento de mercado.

As ferramentas de marketing de relacionamento sdo muito importantes para
analisar as melhores praticas no mercado, tendo contato com os clientes, se relacionando
entre si, coletando suas sugestdes e criando estratégias as através de suas necessidades.

4 MARKETING DE RELACIONAMENTO PARA FIDELIZACAO DE
CLIENTES

As empresas tém moldado ofertas, servigos e mensagens especificas para clientes
individuais, baseadas em informag¢des sobre as transagdes anteriores de cada cliente, seus
dados demograficos e psicograficos, bem como suas preferéncias por meios de
comunicagdo e distribuicdo. Ao se concentrar em seus clientes, produtos e canais mais
lucrativos, essas empresas esperam atingir um crescimento lucrativo, capturando uma
parcela maior dos gastos de cada cliente com a conquista de sua fidelidade (KOTLER,
2012).

Bogmann (2000) indaga que a fidelizagao do cliente integra o processo filosofico
do marketing de relacionamento. Desde a preocupacdo com o cliente interno (quadro
funcional da empresa), passando pela qualidade total do servigo, até o p6s marketing atuar
como fator importante para a conquista da fidelidade do cliente externo.

E interessante indagar o que seria fidelizar clientes e porque fideliza-los. Segundo
dados do SEBRAE (2014, p. 12) “em linhas gerais, fidelizagdo quer dizer aumentar a taxa
de retengdo de clientes, evitando que eles migrem para a concorréncia, bem como o valor
total de negdcios com cada um deles”. Além disso, “custa cinco vezes mais caro
conquistar um novo cliente do que manter um cliente excelente” (SEBRAE, 2014, p.12).

A priorizacao das necessidades e impressdes do cliente, fidelizando-o desde o
primeiro contato com o produto até o momento da aquisicao do mesmo, ¢ entendida como
marketing de relacionamento (IESPA, 2018). J4 Medeiros (2018) relata que o marketing
de relacionamento tem como logica a estratégia de adequacdo as mudancgas rapidas da
sociedade com a finalidade de buscar a fidelidade dos clientes, aprendendo de forma
continua com os seus proprios consumidores, elaborando medidas e ferramentas voltadas
para a satisfacdo e fidelizagdo destes.

A maior parte das teorias de marketing, segundo Monteiro (2016), tem como
centro principal atrair novos clientes e aumentar as vendas, ao invés de fideliza-los e
passar a construir uma relacao mais sélida, onde os clientes potenciais possam ser clientes
regulares e por conseguinte, fiéis. “Os clientes fiéis podem representar um crescimento
exponencial dos lucros de uma empresa” (MONTEIRO, 2016, p. 8).

Em um cendrio de fortes e constantes transformagdes, em que as opgdes de escolha
e acesso sdo ilimitadas para os clientes, uma relacdo firme e duradoura ¢ a melhor
estratégia para se manter um cliente fiel, apesar de ndo ser uma tarefa facil e que exige
tempo e comprometimento das empresas e de suas equipes (MONTEIRO, 2016).

5 METODOLOGIA

Para a realizagdo e execucao desta pesquisa, buscou-se primeiramente realizar um
levantamento bibliografico, dos principais autores que versam sobre o tema. Quanto aos
objetivos, a pesquisa tem carater exploratorio e descritivo. Justifica Matias-Pereira (2010)
que a pesquisa exploratoria visa proporcionar maior familiaridade com o problema com
o intuito de torna-lo explicito ou de construir hipdteses, envolve levantamento
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bibliografico e em geral sao utilizados, as formas de pesquisa bibliografica e estudo de
caso.

Em relacdo a natureza, utilizou-se abordagem qualitativa, que parte do
entendimento de existe um vinculo indissocidvel entre o mundo objetivo e a subjetividade
do sujeito que nao pode ser traduzido em numeros (MATIAS-PEREIRA, 2010).

Quanto aos procedimentos e estratégia de pesquisa, adotou-se, o estudo de caso
em uma unica empresa, que segundo Yin (2005) ¢ utilizado em situacdes que visam
contribuir no conhecimento de fendmenos sociais, individuais, organizacionais e sociais.

A empresa, que € objeto de estudo desta pesquisa, ¢ de origem piauiense, € iniciou
suas primeiras atividades no ramo de combustiveis, quando seus fundadores
empreenderam seu primeiro negocio no final da década de 1960, na capital do Estado. A
empresa tem uma forte cultura organizacional e cresceu em outros ramos segmentos de
atuacao, além do de combustiveis, tendo como principais valores, a €tica, a valorizagdo e
respeito de seus clientes e fornecedores. Como um de seus principais principios estd a
fidelizagdo de clientes, bem como a realizagdo de servigos de alta qualidade e a
valorizagdo das pessoas (SITE DA EMPRESA, 2019).

A empresa em estudo ¢ de grande porte e conta, até final do ano de 2019, com
mais de 210 funcionarios, estando presente em varias cidades do Estado do Piaui. Outras
informacdes nao serdo mencionadas no intuito de preservar o nome da empresa.

Como instrumento de pesquisa, foi escolhida a entrevista semiestruturada, que
segundo Markoni e Lakatos (2002) visa obter respostas validas e informagdes pertinentes.
A entrevista foi realizada no més de dezembro do ano de 2019, com o gestor de marketing
e pos-venda da organizacgdo. A entrevista teve um tempo de duracdo de 40 minutos, foi
gravada em aparelho multimidia, tendo sido realizada na propria empresa. Antes da
realizacdo da entrevista, foi assinado o termo de consentimento e concordancia em se
realizar a pesquisa, pelo entrevistado.

Apos a coleta dos dados, realizou-se a pré-analise dos conteudos da entrevista,
buscando-se explorar e compreender com mais profundidade os dados obtidos. Na
sequéncia a entrevista foi transcrita, para uma leitura mais fluida e clara, e na sequéncia
organizada, de forma a se explorar as informagdes mais relevantes e que respondessem
aos questionamentos e objetivos propostos nesse estudo, que serdo apresentados logo a
seguir.

6 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Os dados apresentados a seguir, foram coletados por meio de uma entrevista
semiestruturada, composta por 10 perguntas abertas e direcionadas ao diretor de
marketing e pos-venda da empresa que € objeto de estudo desta pesquisa. A populacao da
pesquisa compreende 1 (uma) empresa do ramo de combustivel localizada na cidade de
Urugui-PI.

A pergunta a seguir buscou identificar o nivel de conhecimento a respeito do
entendimento sobre marketing de relacionamento:

6.1 Qual seu entendimento sobre marketing de relacionamento?

Entrevistado - Hoje, quando se fala de marketing, de fato, é uma comunicag¢do direta
com o cliente, entdo, a gente até teve um investimento recente, fez 2 anos agora, em um
programa de fidelidade que nos possibilita ter esse contato direto e entender

de fato quem sdo nosso clientes, [...], é vocé conseguir ter de fato um contato direto com
cada cliente que vocé tem, entendendo ai que cada cliente tem sua singularidade, nenhum
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vai ser igual a um ou outro, entdo a gente precisar ter de fato esse relacionamento muito
refinado com cada um.

Esse questionamento teve como objetivo identificar o nivel de compreensao e
entendimento do entrevistado a respeito do marketing de relacionamento. E possivel
evidenciar que o respondente tem ciéncia dos principais aspectos que envolvem o
marketing de relacionamento.

Corroborando com isso, Vassolowski (2017) afirma que o marketing de
relacionamento ¢ uma ferramenta elaborada para que as organizac¢des construam elos de
ligacdo e comunicagdo com os seus clientes, ou seja, sao as agdes que as empresas
realizam com o objetivo de manter relacionamentos com os clientes.

Ter conhecimento do que ¢, de fato, o marketing de relacionamento e entender
suas potencialidades e importancia ¢ fator fundamental para o sucesso das organizagdes,
sobretudo da geréncia, que € um cargo estratégico das empresas, nesse sentido Lipinski
(2019) afirma que os gerentes devem estar em constante busca por informagdo, sempre
atentos ao mercado e buscando uma maior capacidade de criar e manter relacionamentos
duradouros entre a organizagao ¢ o cliente.

6.2 Quais as principais acoes estratégicas de marketing de relacionamento adotadas
pela empresa?

Entrevistado — Hoje, a gente tem basicamente dois pilares, nos temos agoes voltadas
para o relacionamento, entdo nos temos um evento que é em comemoragdo ao dia do
caminhoneiro, que é um grande publico hoje da empresa, onde a gente comemora essa
profissdao. A gente tem um outro evento, voltado para o dia do motociclista que ¢ um outro
grande publico que a gente tem também, e tem alguns outros eventos pontuais, [...], outra
agdo estratégica que a gente hoje ja tem em pratica é de fato o programa de fidelidade
que eu citei anteriormente, entdo é um programa que hoje a gente tem no Piaui mais de
150.000 clientes (cento e cinquenta mil), é praticamente a maior base de clientes que se
tem dentro do Piaui, isso foi uma acdo que um dia foi desenhada mais que hoje ja td em
pratica que é de fato a implanta¢do desse programa que abriu uma série de outras
possibilidades.

Nesta pergunta, que teve como foco identificar as principais acoes estratégicas de
marketing de relacionamento utilizadas pela empresa, evidenciou-se que as principais
acoes realizadas sdo eventos comemorativos, em dias pontuais, como por exemplo, o dia
do motociclista e do caminhoneiro, além do programa de fidelidade.

O entrevistado ainda explicou que o programa de fidelidade ¢ uma ferramenta em
que os clientes fazem seu cadastro e recebem um cartdo em que pontos vao sendo
acumulados a medida em que abastecem seus transportes. Com seu acumulo, os pontos
sdo trocados por brindes, produtos e beneficios de empresas parceiras.

Os programas de fidelidade, surgem em um contexto de busca de vantagem
competitiva das empresas, por um relacionamento mais préoximo com os clientes, tendo
como premissa premiar clientes pelo comportamento de compra constante (MENDES et
al., 2014).

Em relagdo as comemoragdes realizadas pela empresa em dias pontuais,
Rodrigues (2016) enfatiza que os eventos podem ser utilizados para fins de aproximagao,
prospeccao e fidelizagdo de clientes e diversos publicos.

Segundo Carvalho et al., (2018), os beneficios das agdes de marketing de
relacionamento trazem oportunidades para sustentagdo da empresa, com objetivo direto
no relacionamento com o cliente, como estratégia para cortar despesas relacionada ao
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marketing, além de oferecer beneficios aos clientes por manterem-se numa relagdao
duradoura com a empresa.

6.3 Quais os beneficios percebidos pela empresa diante das acdes desenvolvidas
através do marketing de relacionamento?

Entrevistado — Os beneficios de qualquer estratégia de marketing sao muito complexos
de se medir, por que a gente tem uma série de fatores que pode fazer com que o cliente
pode vir no posto, o cliente pode vir no posto por conta da localizagdo, o cliente pode vir
no meu posto por que gostou do atendimento do frentista e o cliente também pode vir no
posto por conta de uma agdo de marketing, mas de fato ¢ um desafio medir o impacto e
ai a gente tenta fazer isso através do aumento do volume de vendas, a gente tenta fazer
isso atraveés de quantas vezes os cliente vem no posto, que também a gente consegue
medir isso através do nosso programa de fidelidade, mais é de fato tem alguma agoes
que vocé ndo consegue medir mais e outras consegue medir menos, depende da finalidade
da agdo, por exemplo, a gente seleciona um grupo de cliente, cliente que estdo com mais
de 10 dias sem ir no posto, ai eu mando uma mensagem com algum tipo de incentivo,
venha abastecer até domingo e vocé ganha o dobro de pontos, entdo, quando a gente faz
esse tipo de acdo, voltada para aquele publico que a gente ja conseguiu filtrar,
geralmente se tem um retorno muito bom e vocé consegue medir, eu mandei mensagem
para dez clientes e cinco voltaram, entdo vocé teve uma efetividade ali de 50%, mais é
de fato, quando se fala de marketing de relacionamento é um desafio muito grande essa
medig¢ao, de qual impacto aquilo realmente teve na hora da decisdao de compra do cliente.

Buscou-se identificar quais retornos que a empresa obtém através das acdes
desenvolvidas através do marketing de relacionamento. De acordo com o entrevistado
existe uma grande dificuldade de medir os resultados, pois para o ramo de combustiveis,
varios fatores sao relevantes, como por exemplo, a localizagao.

Conforme Madruga (2006) a fidelizacao de clientes ¢ um dos beneficios esperados
pelas agdes do marketing de relacionamento, permitindo ainda o aumento dos lucros e a
redugdo de despesas excessivas do marketing.

Vale ressaltar ainda que o entrevistado ressaltou a questdo do aumento de volume
de vendas, sendo este um dos beneficios percebidos em programas de fidelizagdo de
clientes em outros estudos, como por exemplo o de Carvalho et al., (2018) que ao
pesquisar sobre os principais beneficios do marketing de relacionamento, evidenciou que
o aumento do volume de vendas ¢ um dos beneficios que o marketing de relacionamento.

6.4 Qual a carteira de clientes da empresa?

Entrevistado - A gente tem hoje dentro do nosso programa 150.000 mil clientes
cadastrados, dentro do fidelidade, a varia¢do disso hoje é muito pouco, por exemplo,
dentro de Urugui a gente tem 6.000 mil clientes cadastrados e a frota daqui, com base
em informagoes do Detran sdo de 7 mil emplacamentos ativos, entdo basicamente a
cidade quase toda faz parte, sendo que tem a variag¢do cara que emplaca aqui, mas mora
em Sebastido Leal, os cliente que vem de Teresina para ca, mas a gente tem essa base no
Piaui todo de 150.000 mil.

Este questionamento tem o intuito, obter o levantamento dos clientes com que a
empresa tem um relacionamento ativo. Questionado sobre a carteira de clientes o
entrevistado explana seu rico banco de clientes e exemplificou estratégias que o utiliza
constantemente. O banco de cliente da empresa em questdo e bem volumoso e a empresa
o utiliza em estratégias para um contato direto com o cliente.
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Para Costa, et al, (2004), a utilizacao da Carteira de Segmentacao de Cliente,
permite criar estratégias de mercado e de gerenciamento de relacionamentos com clientes.
Isso significa que a empresa podera reformular sua carteira de cliente para construir
lucratividade em longo prazo e perseguir tipos especificos de relacionamentos entre
clientes e proprietarios para alcangar o conjunto de objetivos de marketing de
relacionamento para cada um.

6.5 A empresa utiliza algum sistema que gerencia o relacionamento com o cliente?

Entrevistado - Tem, a gente tem o sistema hoje que é o nosso retaguarda do programa
fidelidade, sistema chamado clube Petro.

Essa pergunta tem como objetivo saber se a empresa tem algum sistema que
gerencie o relacionamento direto com o cliente. O entrevistado afirma que a empresa
utiliza um software que gerencia o relacionamento com o cliente e evidencia importancia
do sistema para com as relagdes com os clientes.

O sistema pode auxiliar no gerenciamento de clientes, principalmente pela
quantidade de clientes que a empresa ja possui. Seria invidvel a manutencio de tantos
clientes sem um sistema de auxilio.

6.6 Quais seriam os maiores desafios para a empresa em se tratando de marketing
de relacionamento hoje?

Entrevistado - Hoje, a gente ainda tem um desafio muito grande de tecnologia, o custo
disso ainda é muito caro, é tanto que temos parceiro hoje dentro do programa, e esses
parceiros também ajudam a se desenvolver, por exemplo, vou ld no lava a jato e fago
uma parceria com o proprietario, o que a gente busca, vocé vai da algum tipo de
beneficio, na maiorias da vezes é um desconto, empresa entra com parte desse valor e
parceiro entra com outra, entdo a gente procura fazer e buscar esse tipo de parceria ,
por que, de fato se ndo se torna uma conta inviavel, [...], entdo, realmente é um desafio
que entendemos que vamos resolver com tecnologia, ja estamos reformulando nosso
aplicativo e a ideia é que com esse aplicativo a gente consiga mandar mensagens mais
diretas, sem o custo do envio da mensagem, por que envolve uma operadora de telefone
por tras, mais a gente precisa. Tudo isso para estreitar a comunica¢do com o cliente.

Esta pergunta teve como objetivo, saber, de fato, os desafios encontrados pelo
entrevistado na implementacdo do marketing de relacionamento dentro da empresa. O
respondente afirma que maior desafio € a tecnologia, exemplificando que os valores sdo
altos e que estdo em busca de estratégias que auxiliam no sistema de fidelidade e
diminuem os gastos, tornando assim possivel e vidvel a permanéncia o programa de
fidelidade.

Apesar dos altos custos relatados pelo entrevistado, Crivellaro (2018) afirma que
sistemas gerenciais voltados ao armazenamento de dados para fidelizacdo de clientes,
simplifica o processo de marketing e minimiza custos de propaganda, tornando a empresa
mais rentavel.

Segundo Oliveira e Pereira (2003), um dos maiores desafios enfrentados pelo
marketing de relacionamento, esta em convencer os clientes a respeito da credibilidade,
da qualidade, do atendimento e da satisfacdo com a organizagdo e com o produto e/ou
com o servigo, ¢ indispensavel que os profissionais da informagdo insiram os clientes na
concepgdo e na elaboragdo dos produtos e/ou servigos que serdo utilizados e consumidos
por eles.
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6.7 Descreva objetivamente quais as acoes de marketing de relacionamento que a
empresa tem desenvolvido para manter clientes?

Entrevistado - De forma objetiva, sdo os eventos que ja tinha comendo anteriormente,
as agoes de pontuagdo extra que os clientes acabam recebendo incentivos e em
determinados filtros que a gente faz, o programa possibilita isso, posso pegar so quem
torce para o flamengo se eu quiser, pode pegar so quem ta fazendo aniversario no més,
entdo agoes especificas para esses publicos.

Questionado sobre as acdes de marketing de relacionamento utilizado pela
empresa, o respondente explana que as principais a¢des de relacionamento ¢ o contato
direto com o cliente, através de eventos comemorativos e o programa fidelidade, que com
ele possibilita ter um acesso mais facil e direto com o cliente, podendo oferecer
facilidades, através do programa. Além disso, a empresa mantém contato com segmentos
especificos de clientes.

Para Barreto (2007) as a¢cdes de marketing de relacionamento visam o aproximar
a empresa e seu consumidor, estimulando a fidelizacdo do cliente e assim aumentando os
rendimentos, a partir de negociacdes com o mesmo cliente ao longo do tempo.

6.8 Sobre a carteira de clientes, a empresa diferencia os clientes e promove alguma
campanha especifica para cada um deles?

Entrevistado — Diferenciamos, hoje, usando as possibilidades que a gente tem dentro do
nosso sistema atual, é um desafio a gente diferenciar cada vez mais, basicamente tudo
que o cliente faz e gosta, a intengdo ¢ que a gente fagca uma a¢do voltada para aquilo.
Nosso proximo desafio é fazer, e ainda estamos tentado entender como se faz isso, mais
as proprias leituras das redes sociais, local que aquela pessoa gosta de ir, do que ela
gosta, que é para a gente entender quais sdo os pontos e parceiros que a gente mais
precisa fechar parceria.

Diante deste questionamento o respondente explana que a empresa faz essa
diferenciagdo e promove eventos para alguma das classes de clientes, levando em conta
as datas comemorativas e o grau de relevancia da classe para a empresa, exemplo citado,
os caminhoneiros e motociclistas.

O entrevistado ainda relatou de um novo projeto, que a empresa ird conseguir
chegar mais perto dos seus clientes e com isso saber das necessidades e precisamente a
empresa tera como criar estratégias para sanar as necessidades dos clientes e assim
fideliza 16s ainda mais, entretanto, o projeto ainda estd em fase de elaboragao.

E importante considerar que cada cliente tem um nivel de exigéncia diferente, o
que torna inviavel definir uma Unica politica de atendimento, diante disso, o que se
recomenda ¢ a segmentacdo de clientes, ou seja, a separacdo de grupos que tenham
caracteristicas e expectativas semelhantes (CRUZ, 2016).

6.9 Existe a comunicacao com o cliente em outras situa¢des fora o momento da
compra, quais momentos e se a empresa pratica pos-venda?

Entrevistado - Existe, se falando de comunicag¢do em si, o pos venda engloba mais
coisas, poréem vou responder sobre comunicag¢do, dando um exemplo, hoje, quando vocé
faz aniversario, o cliente vindo no posto ou ndo a gente manda parabéns para ele, e diz
que se ele vier abastecer vocé vai ganhar pontos em dobro em nosso programa de
fidelidade.
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Com esse questionamento procurou-se saber, quais as formas de comunicagao
direta que a empresa tinha com o cliente, se somente acontecia na hora da venda ou tinha
outros meios. O entrevistado afirma ter outros contatos com o cliente, além do contato na
hora da venda. Com o sistema de fidelidade da empresa ¢ possivel uma aproximacgao
direta com o cliente e facilita a comunicagao.

6.10 Voceé acredita que o marketing de relacionamento utilizado pela empresa é o
responsavel por fidelizar clientes?

Entrevistado - Com certeza, o grande desafio ai, como eu ja tinha dito antes é vocé
entender qual o tamanho dessa fidelizag¢do por causa do marketing de fidelidade, isso
como empresa, como responsavel por marketing, como de fato desenvolvedor de um
trabalho, dessa forma, o grande desafio é vocé medir, por que, como eu tinha comentado,
existem outros fatores, no nosso caso de postos, localizagdo é um negocio que é muito
importante, o atendimento do frentista na hora que o cliente chega, a cortesia o
oferecimento dos produtos é muito importante, [...], o grande desafio para a gente é
entender qual o tamanho da importancia de cada fator desse na hora da decisdo de
compra do cliente, mas é um negocio, hoje que, tanto eu, gestor do departamento quanto
a empresa acreditamos demais, é tanto que temos nosso programa de fidelidade rodando,
temos parcerias na cidade, temos as comunica¢oes que a gente faz que ndo sdo
investimento baratos, mais que acreditamos que vale a pena, mais que hoje ainda é um
desafio muito grande, entender o impacto disso na hora da compra.

Neste questionamento procurou-se saber se o marketing de relacionamento
utilizado pela empresa era a principal responsavel pela fidelizacdo dos clientes. O
entrevistado afirma que sim, porém relata que varios outros fatores sao relevantes, como
por exemplo, o atendimento e localizacao.

Para Carvalho, et al, (2018) para medir a fidelidade do cliente ¢ necessario
averiguar qual a periodicidade de compra ou se o cliente demonstra indiferenca em todo
processo de contato com a empresa. A empresa pode observar, através do volume de
aquisi¢cdo do cliente, se o mesmo ¢ fiel a ela ou ndo, e com isso, criar estratégias para
deixar o cliente ainda mais préximo da empresa.

7 CONSIDERACOES FINAIS

Acdes de marketing de relacionamento variam de empresa para empresa, no
entanto ¢ possivel verificar na bibliografia disponivel e nas pesquisas que foram
realizados pardmetros que podem auxiliar empresas a desenvolverem melhor suas
estratégias de marketing para fidelizagdo de clientes. O presente estudo buscou analisar
as acoes de marketing de relacionamento que a empresa em estudo utiliza para fidelizagdo
de clientes. A empresa em estudo mantém um contato direto com os clientes, por meio
de mensagens instantdneas, promove eventos em datas comemorativas e pontuais € possui
um programa de fideliza¢dao de clientes em que pontos sao acumulados e trocados por
beneficios e brindes.

Respondendo ao primeiro objetivo especifico proposto neste estudo, a empresa
utiliza como principais ferramentas de marketing de relacionamento, eventos pontuais no
dia do caminhoneiro e no dia do motociclista; o cartdo de fidelizacdo em que os clientes
acumulam pontos e os trocam por brindes com empresas e, por ultimo, mensagens
instantaneas oferecendo vantagens aos clientes.

Diante do segundo objetivo de pesquisa, foi evidenciado que a empresa considera
relevante a fidelizacdo de clientes, atribuindo importancia e investindo em novos

100



programas de fidelizagdo. Oliveira et al., (2003) enfatiza que empresas devem ter uma
atencdo especial quando se trata de dar a devida importancia a fidelizacdo de clientes,
visto que os custos de se captar novos clientes ¢ ainda maior do que manté-los.

Buscou-se no terceiro objetivo especifico, apontar sugestdes de melhorias nas
acOes de marketing de relacionamento utilizados na empresa. Uma das principais falhas
de programas de fidelidade ¢ a troca de pontos. Os clientes alegam que as empresas
parceiras aos programas de fidelidade dificultam na entrega de brindes e servigos, o que
causa transtornos € comprometimento da imagem da organizacdo (ALMEIDA, 2013).

Sendo assim, sugere-se que a empresa em estudo verifique a percepcao dos
clientes e sua percepcao em relagdo a troca de pontos do programa de fidelizagdo para
mensuracao do nivel de satisfacdo e dos fatores que possam ser melhorados. Um outro
aspecto importante diz respeito aos brindes que sdo oferecidos aos clientes, pois ainda de
acordo com Almeida (2013) alguns produtos ndo chamam atenc¢ao do consumidor, o que
ocasiona desinteresse pelo acimulo de ponto.

Outrossim, o marketing de relacionamento para fidelizacao de clientes na empresa
do ramo de combustiveis, que foi objeto de estudo dessa pesquisa, conta com agdes
efetivas no sentido de manter clientes e relacionamento de longo prazo. A empresa divide
seus clientes em segmentos, para fins de ofertar aquilo que mais desperta o interesse de
grupos semelhantes, além disso promove eventos em datas comemorativas e demonstra
ciéncia da importancia da fidelizagdo de clientes. O entrevistado demonstrou um
conhecimento bem fundamentado das questdes que norteiam o marketing de
relacionamento e enfatiza que a empresa estd investindo ainda mais no aprimoramento
do programa de fidelizagao.

As teorias apresentadas ao longo deste trabalho, bem como os dados e
informacgdes coletadas, contribuem para uma melhor compreensdo das questdes que
norteiam o marketing de relacionamento, favorecendo um melhor entendimento e didlogo
com o cliente e determinando de forma mais especifica seus desejos e necessidades.

A pesquisa realizada possui limitagcdes no que diz respeito a sua amostra, o que
permite considerar os resultados coletados apenas para esse segmento. Sugere-se que, em
pesquisas futuras, sejam utilizados diferentes instrumentos de pesquisa, em diferentes
regides demograficas e com empresas de outros setores. Seria interessante ainda, um
aprofundamento da percepcao do cliente em relacdo aos programas de fidelizacao.
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ETICA PROFISSIONAL: UM ESTUDO SOBRE A PERCEPCAO DE
ACADEMICOS DO CURSO DE ADMINISTRACAO

Dario Pires Pereira
Jessiane Pereira dos Santos
Kaetana Alves Cerqueira
Kinno Alves Cerqueira

Resumo: A sociedade tem se tornado, cada vez mais plural e diversificada, sendo dificil
estabelecer principios que guiem o mundo empresarial. Nesse contexto a ética estabelece
principios que auxiliam nas relagdes de trabalho. Este estudo tem como objetivo principal
analisar a percepc¢do sobre ética profissional dos académicos do curso de administra¢ao
de uma universidade publica localizada na cidade de cidade de Urugui-PI, e como
especificos: evidenciar se os discentes conhecem o Cédigo de Etica Profissional do
Administrador — CEPA; destacar a importancia de praticas éticas no exercicio da
profissdo; elucidar os principais conceitos e teorias da ética geral e profissional. Para isso,
realizou-se uma pesquisa com estudantes do curso de administragdo, utilizando-se como
instrumento de pesquisa um questiondrio estruturado e como estratégia de pesquisa o
estudo de caso. Apds a andlise dos dados, o resultado foi satisfatorio, pois a grande
maioria dos respondentes compreende a importancia da ética e do bem-estar da
coletividade.

Palavras-chave: Etica. Estudante. Administrador.
1 INTRODUCAO

Os estudos voltados as questodes éticas, sobretudo na area da administragdo, nao
sdo recentes e tém sido discutidos na literatura, refletindo sobre sua importancia e a sua
influéncia na gestdo ética das empresas (BERGAMASCO et al., 2017).

A ética pressupde um conjunto de normas estabelecidas, independente da sua
vinculagdo com leis escritas, mas, relacionadas com a busca da felicidade, respeito as
individualidades e preservagao dos bens publicos, privados e culturais (FERREIRA et al.,
2017).

O administrador entra nesse contexto como sendo um profissional que deve estar
preparado a optar pela ética e pelo bem coletivo das empresas, funcionarios, clientes e do
macroambiente que o cerca. A funcdo do administrador de organizar, planejar, dirigir e
controlar, devem estar ligadas a uma gestdo ética, na qual se fundamentam os valores
organizacionais e leva os colaboradores a atingirem os seus objetivos de forma ética, e
segundo os codigos de ética adotados pela instituicao (JESUS, 2019).

Estudar a ética ¢ importante em todos os contextos e niveis sociais, pois ha uma
necessidade de se compreender como a sociedade se comporta no que diz respeito a
conduta e 0 bem comum, que ¢ o objeto de estudo da ética (BAGGENSTOSS, 2017).

A ética nas organizacdes ¢ entendida como a forma de conduta que ¢ estabelecida
pelas empresas, as quais esperam que os colaboradores a sigam e cumpram. Para essa
orientagdo, existe o codigo de ética, onde sdo apresentados os deveres e direitos do
profissional administrador.

Diante disso, o presente estudo busca responder a seguinte problematica: Qual a
percepc¢io sobre a ética profissional dos académicos do curso de Administracao de
uma Universidade Publica localizada em Urucui-PI? Para isso tem-se como objetivo
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geral: Analisar a percepcao sobre ética profissional dos académicos do curso de
administracdo de uma Universidade publica localizada na cidade de Urugui-PL

A ¢ética ¢ essencial para que as pessoas respeitem suas diferencgas e saibam lidar
com as particularidades e individualidades uns dos outros. As empresas sdo constituidas
por pessoas e lideradas por gestores e administradores, sendo assim ¢ importante
compreender qual a percep¢ao que os futuros administradores tém a respeito da ética visto
que, sao eles que ocuparao os cargos estratégicos das organizacdes (BAGGENSTOSS,
2017).

2 HISTORICO DA ETICA GERAL

A ética ¢ um assunto amplamente discutido e necessario nos dias atuais. H4 uma
exigéncia de valores morais em todas as instancias: sociais, politicas ¢ econdmicas. Falar
sobre ética, segundo Egg (2009) ¢ lembrar dos antigos ensinamentos da época em que o
homem comegou a viver em sociedade, e a partir disso, estabeleceu normas e regras para
que fosse possivel conviver, dessa convivéncia de grupos, surgiu a ética, que, embora
permanente, vem se modificando ao longo do tempo.

A sociedade atravessa de forma continua conflitos, cada ser humano possui uma
norma, costume e regras que os diferem uns dos outros. A ética tem como objetivo buscar
definir um ponto de entendimento para solucionar esses conflitos (FERREIRA et al.,
2017).

A ética vem do grego ethos e significa costume ou modo de agir, € a ciéncia do
comportamento moral das pessoas em sociedade e tem como objeto proprio, leis e
métodos, na identifica¢do de carater de um determinado ramo do conhecimento (NALINI,
2006).

Passos (2011) considera que a ética, enquanto ciéncia, nasce junto com a propria
filosofia, embora estivesse presente nas primeiras relagdes entre os homens. Na antiga
Grécia passou-se a discutir e dialogar sobre a ética ainda no periodo pré-socratico,
entretanto, ¢ atribuido a Socrates os primeiros estudos direcionados ao campo ético.

Socrates, Platdo e Aristoteles sdo considerados os pensadores mais estudados e
citados na area ética, em termos gerais, afirmavam que o comportamento humano deveria
ser pautado em um equilibrio, pregando a virtude e estreiteza moral (EGG, 2009).

Egg (2009) destaca que a ética, ao longo do tempo, passou por 3 fases principais:

« A ética romana: teve como destaque o filosofo Marco Tulio Cicero (106 a. C a
43 a. C). Os filésofos romanos dessa época se direcionavam para a mesma
preocupacgdo com a conduta humana, com o carater humano e com o individuo.

« A ética crista: na idade média, por volta do século III a. C, quando o império
passou por uma crise econdmica e politica. A religido crista assumiu o papel de
determinar os valores morais e éticas a serem seguidos por boa parte do acidente.

« Idade Moderna: destaca-se nesse contexto, Martinho Lutero, monge que lutou
pela reforma da igreja catdlica, questionou a falta de ética na venda das
indigéncias e das reliquias sagradas.

2.1 Etica x Moral

A ética evoluiu, mudou e continua a se modificar juntamente com a sociedade. A
medida que o homem muda, a ética também acompanha essas mudangas. Quando se trata
da ética é necessario diferencia-la da moral. A moral, conforme Nalini (2006) ¢ um dos
aspectos do comportamento humano, tendo sua origem etimologica da palavra mores, que
significa costumes ou conjunto de habitos adquiridos.
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Passos (2011) afirma que enquanto a moral refere-se as situagdes particulares e
do dia a dia, a ética se volta mais ao papel normatizador, ou seja, ela examina a moral.

Para Cortella (2015), a concepgdo e a pratica, sao dois polos que ajudam a
compreender os conceitos de ética e de moral. S3o conceitos correlatos e conectados, mas
nao tém sentido idéntico, pois, enquanto ética ¢ o conjunto de valores e principios que
orientam a conduta em sociedade, a moral ¢ a pratica desses valores na agdo cotidiana.

Viézquez (2017) afirma que ndo se deve confundir a ética com a moral, pois assim
como 0s problemas tedricos morais ndo se identificam com os problemas praticos,
embora estejam estritamente relacionados, também nao se podem confundir a ética e a
moral. A ética ndo cria a moral. Conquanto seja certo que toda moral supde determinados
principios, normas ou regras de comportamento, nao ¢ a ética que os estabelece numa
determinada comunidade.

“A moral um sistema de normas, principios e valores, segundo o qual sdo
regulamentadas as relagdes mutuas entre os individuos ou entre estes com a comunidade
de forma nao coercitiva” (FIGUEIREDO, 2008, p.8). Sendo assim, as normas sao dotadas
de um carater histdrico e social e sdo recebidas de forma livre.

A ética depara com uma experiéncia historico-social no terreno da moral, ou seja,
com uma série de praticas morais ja em vigor e, partindo delas, procura determinar a
esséncia da moral, sua origem, as condicdes objetivas e subjetivas do ato moral, as fontes
da avaliagdo moral, a natureza e a fungdo dos juizos morais, os critérios de justificagdo
destes juizos e o principio que rege a mudanga e a sucessao de diferentes sistemas morais
(Vazquez, 2017).

Cunha (2015) defende a ideia de que ninguém nasce ético € moral, mas que sdao
construcdes culturais, como familia, escola e trabalho que ensinam as pessoas a serem
éticas, ou seja, sdo conceitos adquiridos ao longo da existéncia humana, pela cultura, as
regras sociais e juridicas, a educagdo e as proprias reflexdes pessoais.

O autor ainda acredita que a ética e a moral conduzem as relagdes entre as pessoas
e o bem estar no convivio social e empresarial: “quando uma empresa diz que possui um
“codigo de ética”, na verdade o que se estd presente no texto sdo cddigos ou regras de
moral que buscam criar uma cultura ética” (CUNHA, 2015, p.1).

Os principios éticos e morais sdo os pilares e a fundamentacdo necessaria da
constru¢do de um profissional que representa a integridade e a justica, distinguindo-se
por seu talento, mas principalmente por sua moral ética (OLIVEIRA, 2012).

3 ETICA PROFISSIONAL E EMPRESARIAL

Falar sobre ética, no mundo dos negdcios € no mundo do trabalho, atualmente, ¢
necessario. A medida que a sociedade se torna cada vez mais plural e os valores cada vez
mais diversificados, fica cada vez mais dificil estabelecer principios guiados para o
mundo empresarial e, consequentemente, para as relacdes de trabalho.

As primeiras preocupacdes com a ética no ambito empresarial surgiram na década
de 60 nos paises de origem alema, quando se pretendeu elevar os trabalhadores como
participantes dos conselhos de Administracdo nas empresas. Na década de 70, o ensino
de Etica nas faculdades de Administragio e Negdcios tomou impulso nos Estados Unidos,
com a contribuicao de alguns filoésofos (BARROS, 2010).

A Etica Profissional ¢ um conjunto de normas e valores que guiam os atos e
comportamentos dos colaboradores para que eles mantenham uma reputagdo positiva no
ambiente de trabalho. A Etica profissional pode impedir agdes negativas que possam
prejudicar a organizagao ou os seus colaboradores, portanto € preciso que principalmente
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os lideres das organizacgdes sejam profissionais éticos, promovendo um clima agradavel
e harmonico dentro da organizagao (BARROS, 2010).

A expressao “profissdo” provém do latim professione, que segundo Sa (2010) ¢
um trabalho que se pratica com habilidade a servigo de terceiros, ou seja, pratica constante
de um oficio. O autor ainda cita que € pela profissao que o individuo se destaca e se realiza
plenamente, provando sua capacidade, habilidade, sabedoria e inteligéncia, comprovando
sua personalidade para vencer obstaculos. A Etica profissional tem relagdo direta com a
confianca que a sociedade deposita no especialista que executa determinado trabalho.
Essa confianga decorre da diferenga entre profissao e ocupagao (FARIAS, 2013). Nesse
sentido Silva (2012) afirma que:

A ética empresarial se refere aos valores que sdo observados por uma empresa
na relagdo com seus clientes, fornecedores e funcionarios. Uma postura ética é
de fundamental importancia para a sobrevivéncia da empresa no mundo
empresarial. Para que a postura ética da empresa se efetive, ¢ extremamente
necessario que haja uma coeréncia muito grande entre a teoria, os valores que
a empresa diz cultivar, e a pratica, os valores que realmente aparecem no seu
dia a dia (SILVA, 2012, p. 67).

A ética empresarial foi desenvolvida como area de concentragdo de estudos em
meados da década de 1970, dando inicio as primeiras pesquisas sobre o tema e se
estabelecendo inclusive como uma disciplina reconhecida. Professores universitarios e
administradores deram inicio em estudar questdes éticas e empenharam-se na procura de
compreender de como as tomadas de decisdo ocorrem entre os individuos e organizagoes.
Isto ocorre com base na aplicagdo da filosofia e da teoria ética as demandas empresariais
que crescem sob a fiscalizagdo de cidadaos (BOEIRA, 2015).

Hoje, praticamente todas as empresas t€ém seu um codigo de ética, no sentido de
incentivar cada funcionario da organizacdo a trabalhar sempre de forma honesta com
transparéncia, seguindo as regras e leis, respeitando os colegas e tendo uma conduta
profissional esperada pela alta administra¢do. A €tica empresarial passou por 3 fases/eras
principais, de acordo com Cortina (2007) citado por Vieira (2017):

Figura 1: Eras da ética empresarial

~

Quando as empresas passaram a ser questionadas cultura organizacional, qualidade,
recursos humanos, clima organizacional, responsabilidade corporativa, comunicagio e
balango social; Sendo assim as empresas passaram a buscar uma relacdo entre ética e
empresa, com a concepgdo de que o sucesso de uma empresa deveria abarcar condi¢des

J

Amplia-se a dimensao cultural da empresa, stakeholders passam a ser considerados partg
integrante das organizagdes e a €tica passa a gerir as relagdes pessoais ¢ organizacionais.
As empresas passam a ter posturas mais exigentes, busca por exceléncia e valores
compartilhados. )

A ¢ética ganha dimensdes maiores, novos desafios: lideres que levam em conta a étic;
profissional, ciberespago, digitalizacdo, teletrabalho, o desafio de encontrar uma ética
global, cresce e a importancia de questoes ligadas a responsabilidade social, ambiental,
sustentabilidade e relagdes de trabalho ganham uma maior énfase. )

Fonte: Vieira (2017)
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A ¢ética empresarial cresce e evolui a cada dia, tornando-se a cada dia ainda mais
necessaria e protagonista nas relagdes entre as organizacdes.

4 A ETICA DO ADMINISTRADOR

Considerando que as empresas sdo feitas de pessoas, pode-se dizer que a ética é
uma condi¢do para o convivio entre os individuos. O Cédigo de Etica Profissional do
Administrador, entdo, aparece com a finalidade de propor principios éticos paraa conduta
do administrador dentro das companhias onde trabalham estabelecendo-lhes direitos,
proibicdes e deveres (SANTOS, 2010).

Nas organizagdes, a competitividade faz que as pessoas em batalhas constantes,
disputando as melhores posicdes dentro das empresas ¢ fora delas. Na procura pelo
reconhecimento, para obter poder, bonus, prestigios e lucratividade, muitas vezes, a ética
¢ deixada de lado. Nesse cenario um dos maiores desafios do administrador € ser ético,
respeitar todos, se colocar no ugar do préximo antes que tome alguma atitude.

O exercicio da atividade dos Profissionais de Administracdo implica em
compromisso moral com o individuo, cliente, empregador, a sociedade e a
sustentabilidade das organizagdes, impondo deveres e responsabilidades indelegaveis. O
Codigo de Etica dos Profissionais de Administragio (CEPA) é o instrumento que regula
os deveres do profissional de Administragdo para com a comunidade, o cliente € o outro
profissional (CFA, 2018).

Dessa forma, ¢ relevante o estudo de académicos que futuramente ocuparo cargos
de gestdo, compreender como estes percebem a ética profissional e pessoal pode elucidar
lacunas que podem ser preenchidas no ambito académico.

Tanto os codigos de ética nas empresas, quanto como os cddigos profissionais,
devem em se, ter um carater regulamentador, que devem por sua vez estabelecer punigdes
para os desvios de conduta caso venha ha acontecer dentro das organizag¢des. Diz Arruda
(2011), o codigo de ética nada mais ¢ do que a declaragdo formal das expectativas da
empresa a conduta de seus executivos e demais funcionarios.

O codigo de ética dos profissionais de administragdo tem seu nascimento
relacionado a regulamentacdo da profissdo de administrador, juntamente com a criagao
do sistema CFA/CRAS. O conselho Federal de Administracdo (CFA), constitui-se em
uma autarquia federal dotada de personalidade juridica de direito puiblico. Em outras
palavras, o CFA tem como finalidade orientar e disciplinar o exercicio da profissao de
administrador, assim como também votar e alterar o codigo de ética profissional dos
administradores (REGINATTO,2012).

5 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este estudo se classifica, a priori, como bibliografico, visto que foram utilizados
livros, artigos cientificos, sites, monografias, para compreender melhor sobre a tematica
discutida. De acordo com Gil (2008), a pesquisa bibliografica ¢ desenvolvida com base
em material ja elaborado, constituido principalmente de livros e artigos cientificos.

Quanto a natureza, se classifica como quantitativo, que para Markoni e Lakatos
(2010) € um tipo de pesquisa que se focaliza em valores numéricos, expressos em graficos
e tabelas. A pesquisa ¢ ainda descritiva, que para Demo (2013) é aquela que descreve
determinadas caracteristicas de fendmenos pessoais ou de um grupo de social, com vistas
a obter um melhor conhecimento dos fatos.

Quantos aos procedimentos a pesquisa se classifica como estudo de caso com 26
alunos de Institui¢do de Ensino Superior (IES), localizada na cidade de Urugui-PI. Os
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dados foram coletados no segundo semestre do ano de 2019. Para Yin (2001, p.32) o
estudo de caso “investiga um fendmeno contemporaneo dentro de seu contexto da vida
real”.

Utilizou-se, como instrumento de pesquisa, um questionario estruturado, com um
total de 19 perguntas de escala /ikert de 05 pontos que vai desde “discordo totalmente” a
“concordo totalmente”. Demo (2013) afirma que o questionario ¢ um conjunto de
questdes que sdo elaboradas no objetivo de colher dados necessarios a pesquisa. O
questionario foi desenvolvido por meio da ferramenta Google forms e os dados
trabalhados no Excel 2013.Apo6s a coleta dos dados, foram analisados os graficos,
disponibilizados pela propria plataforma utilizada do Google, interpretados e descritos
logo a seguir, na anélise e discussao dos resultados.

6 RESULTADOS
Este capitulo apresenta o conjunto de dados e informagdes coletadas na pesquisa,
bem como sua analise, com o objetivo de responder a problematica e objetivos levantados

neste estudo. Na Tabela 1, tem-se o perfil dos participantes da pesquisa:

Tabela 1: Perfil dos participantes da pesquisa

VARIAVEIS FREQUENCIA PORCENTAGEM
ESTADO CIVIL
Solteiro 19 73,1%
Casado 3 11,5%
Separado 1 3,8%
Uniao estavel 3 11,5%
Total 26 100%
FILHOS
Sim 10 38,5%
Nio 16 61,5%
Total 26 100%
TRABALHANDO ATUALMENTE

Sim 23 88,5%
Nio 3 11,5%

Fonte: Elaborado pelos autores

Conforme a Tabela 1, 73% dos pesquisados sdo solteiros, 11% casados, 3,8%
separados e 11,5% vivem em unido estdvel. Dos perfis entrevistados, 38% dos
participantes dizem ter filhos e 61,5% nao possuem filhos. No quesito “trabalho” 88,5%
dizem estar trabalhando atualmente e 11,5% estdo desempregados no momento.

No Gréfico 1, é questionado aos discentes se a qualidade dos resultados ¢ essencial
para o sucesso corporativo, ao passo que a ética, nao.
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Grafico 1: A qualidade dos resultados ¢ essencial para o sucesso corporativo, ao passo
que a ética, nao.

@ Discordo Totalmente
@ Discordo em Parte
Mé&o discordo Nem concordo
@ Concordo em Parte
@ Concordo Totalmente

Fonte: Elaborado pelos autores

O Griéfico 1 demonstra que 50% dos estudantes discordam totalmente, que a
qualidade dos resultados € essencial para o sucesso corporativo, ao passo que a €tica nao.
23,1% discorda em parte, 15,4% concorda totalmente, 7,7% nao discorda nem concorda
e 3,8% concorda em parte.

Os dados demonstram a importancia que os discentes percebem na ética, sendo
que a maioria acredita que a ética na empresa ¢ relevante ¢ nao apenas a qualidade nos
servigos oferecidos. Com o crescimento da exigéncia dos clientes e consumidores, as
empresas tiveram que aderir a praticas que estabelecessem ndo apenas resultados
positivos em relagdo aos produtos, mas também na adog¢do de posturas éticas e
transparentes que sdo essenciais para o sucesso corporativo.

Em um estudo sobre a importancia da ética organizacional, Bergamasco et al.,
(2017) afirma que a ética nas organizagdes ¢ uma ferramenta para modelar e controlar
aspectos que podem influenciar significativamente no sucesso das empresas. Em uma de
suas publicacdes, no ano de 2017, a Fundagao Nacional da Qualidade (FNQ), estimulou
as empresas a tornarem mais transparentes suas agoes relacionadas a ética empresarial, a
FNQ elucidou questdes comportamentais de clientes que estdo optando por empresas que
consideram ser €ticas, tanto no seio empresarial, com clientes, fornecedores, quanto em
relagdo a sociedade.

Grafico 2: A preocupagdo mais importante para uma empresa € gerar lucro, mesmo
quando isso signifique afrouxar ou quebrar regras.

@ Discordo Totalmente
@ Discordo em Parte
MN&o discordo Nem concordo
@ Concordo em Parte
@ Concordo Totalmente

Fonte: Elaborado pelos autores (2019)

Conforme apresenta o Gréfico 2, quando questionados sobre se a preocupagao
mais importante de uma empresa ¢ gerar lucro, mesmo quando isso signifique afrouxar
ou at¢é mesmo quebrar regras, 42,3 % dos estudantes discordam em parte, 38,5 %
discordam totalmente, 15,4 % concordam em parte e 3,8% discordam totalmente.

De acordo com o grafico acima pode-se evidenciar que a maioria dos estudantes
acreditam que dar lucros ¢ uma das mais importantes funcdes de uma empresa, visto que
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a grande maioria nao concordou totalmente com a afirmativa, mas concordou apenas em
partes. No entanto, uma parcela significativa (38,5%) discordou totalmente da afirmativa,
evidenciando uma maior preocupagdo em relagdo ao cumprimento de condutas éticas.

Sobre a expressao “quebrar regras” ¢ importante o entendimento de que a ética é
considerada por Murgel (2006, p.2) “um conjunto de regras que dita a conduta de pessoas
de acordo com preceitos que fazem das atitudes humanas compativeis com a concepcao
geral do bem e da moral”. Sendo assim, o cumprimento das regras estabelecidas por uma
sociedade tem relagdo com a moral do individuo e de suas atitudes, pois ainda segundo o
autor ““A moral impde regras, normas e principios de comportamento (p.2)”. Dessa forma,
¢ importante que o administrador tenha condutas éticas acima dos objetivos de geracao
de lucro e riqueza das empresas.

Grafico 3: Para permanecerem competitivas em um ambiente global, as
empresas terdo que desconsiderar a ética.

@ Dizcordo Totalmente
@ Discordo em parte
Mo discordo Nem concordo
@ Concordo em Parte
@ Concordo Totalmente

Fonte: Elaborado pelos autores (2019)

No Gréfico 3, pode-se observar que 84,6% discordam totalmente que para
permanecerem competitivas em um ambiente global, as empresas terdo que desconsiderar
a ética e a responsabilidade social, 7,7% concordam totalmente, 3,8% discordam em
parte, 3,8 % concordam em parte.

Percebe-se que mais da maioria dos estudantes, que corresponde a 84,6%
discordam que para se manter competitivas as empresas ndo devem considerar a ética.
Ricciardi (2016) afirma que as empresas estdo investindo na ética e na transparéncia de
suas atividades no intuito de manterem-se competitivas no mercado. Por meio de
condutas éticas, pode-se adquirir credibilidade com seus consumidores e para a
sociedade.

Grafico 4: Se a sobrevivéncia de um negdcio esta ameacada, entdo se pode deixar de
lado a ética.

@ Discordo Totalmente
@ Dizcordo em Parte
MN&o discordo Nem Concordo
@ Concordo em Parte
__‘ @ Concordo Totalmente

Fonte: Elaborado pelos autores (2019)
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No Grafico 4, na afirmativa: “se a sobrevivéncia de um negocio estd ameagada
entdo se pode deixar de lado a ética”, 76,9% discordam totalmente, 11,5% discordam em
parte, 7,7% nao discordo nem concordam, 3,8% concordam em parte.

Percebe-se que houve uma predominancia na assertiva “discordo totalmente”,
visto que a maioria das empresas estao se dando conta cada vez mais que assumir uma
postura ética e de responsabilidade social ¢ uma questao de sobrevivéncia e nao o inverso,
uma vez que o sucesso de uma empresa depende muito de sua conduta, buscando boa
imagem de sua reputagdo.

Filho (2016) acredita que as empresas que sao vistas como antiéticas pelo mercado
consumidor, passardo a sofrer consequéncias da crescente competitividade empresarial,
pois os clientes buscam por empresas que consideram éticas.

Grafico 5: A possibilidade de gerar prejuizo a outro € sempre um caminho errado,
independentemente dos beneficios gerados pela agdo

@ Discordo Totalmnte
@ Discordo em Parte
MNao discordo Mem concordo
@ Concordo em Parte
@ Concordo Totalmente

4

Fonte: Elaborado pelos autores (2019)

No Gréfico 5, demonstram que 53,8% concordam totalmente que a possibilidade
de gerar prejuizo a outro ¢ sempre um caminho errado, independente dos beneficios
gerados pela acdo, 19,2% nao discordam nem concordam, 15,4% concordam em parte e
11,5% discordam.

Gerar prejuizo a outra pessoa ¢ ilicito, do ponto de vista ético, visto que a ética
normatiza e regula as agdes do comportamento humano. Em qualquer profissdo ou
situacdo os principios éticos devem ser respeitados. No caso em estudo, o administrador
possui um principio moral geral que ¢ o codigo de ética do administrador, onde hd um
codigo de ética a ser obedecido, que por sua vez ¢ regido pelo carater, assim como pelos
principios e valores do profissional como pessoa. Nao havendo nenhuma abertura para
ma conduta independente de qualquer situagdo pessoal, ou na organizacdo (PASSOS,
2011).

Grafico 6: Nao se deve promover qualquer acdo que possa ameagar o bem-estar ou a
dignidade de outro individuo.

@ Discordo Totaimente
@ Discordo em Parte
N&o discordo Nem concordo
@ Concordo em Parte
@ Concordo Totalmente

Fonte: Elaborado pelos autores
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De acordo com o Grafico 6, 76,9% concordam totalmente com a afirmativa,
19,2% concordam em parte, e 3,8 % nao concordam e nem discordam. O bem-estar e a
dignidade de um individuo devem ser garantidos, independente de cor, raga, sexo ou
origem, estando ligada a moral e a ética, valores ndo podem ser mensurados, visto que
fazem parte da natureza humana.

Tanto no convivio social como no ambiente de trabalho as pessoas devem ter
garantidos seu bem estar e sua dignidade, devendo assim ser bem tratadas pelo simples
fato de serem pessoas e ndo podem ser tratadas como objetos, ou como meros
instrumentos na realizagdo de desejos, visto que que cada pessoa tem seus proprios
desejos e anseios que devem ser respeitados. (VIEIRA, 2006).

Grafico 7: Se uma ac¢do pode prejudicar a um individuo, entdo ela ndo deve ser tomada.

@ Discordo Totalmente
@ Discordo em Parte
M&o discordo Nem concordo
@ Concordo em Parte
@ Concordo Totalmente

Fonte: Elaborado pelos autores (2019)

Quando questionados em relacdo a afirmativa “se uma a¢do pode prejudicar a um
individuo, entdo ela ndo deve ser tomada”, obteve-se os seguintes dados: 57,7%
concordam totalmente, 23,1% concordam em parte, 11,5% discordam em parte, 7,7%
discordam totalmente. Nesses dados, evidenciou-se que a maioria dos respondentes
concordam totalmente e em parte, indicando assim, que existe uma percepgao €tica em
relacdo ao impacto de suas agdes em relacdo ao outro. Alberto Acosta, renomado autor
do campo ético, em sua filosofia da “ética do bem viver” enfatiza que o conceito de bem-
estar e coletividade estd intimamente relacionado a ética, se no processo de decisdo, de
escolha ou de qualquer outra situagdo, o bem-estar do outro e, inclusive do meio ambiente,
ndo importar, entdo ndo se pode considerar que a €tica esteve presente ali (ACOSTA,
2011).

Grafico 8: A dignidade e o bem-estar das pessoas devem ser a preocupagdo mais
importante em qualquer sociedade

@ Discordo totalmente
@ Discordo em Parte
M&o discordo Mem concordo
@ Concordo em Parte
@ Concorde Totalmente

Fonte: Elaborado pelos autores (2019)
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No Gréfico 8 foi questionado aos estudantes, se a dignidade e o bem-estar das
pessoas devem ser a preocupagdo mais importante em qualquer sociedade, os resultados
apontam que 76,9 % concordam totalmente com a afirmativa, 19,2% concordam em parte,
3,9% discordam em parte.

Os dados demonstram que os pesquisados ndo colocam seus objetivos acima do
bem estar das outras pessoas, o que também foi evidenciado nos estudos de Ferreira et
al., (2017) que ao investigar o posicionamento ético de estudantes constatou que os

sujeitos da pesquisa ndo colocam seus objetivos a frente do bem-estar dos demais,
considerando as causas de suas atitudes.

Grafico 9: O melhor caminho de ajustes e relagdes humanas ¢ fixar rigidas posi¢oes
éticas que previnam certos tipos de ag¢do

@ Discordo Totalmente
@ Discordo em Parte
Mao discordo Mem concordo
@ Concordo em Parte
@ Concordo Totalmente

Fonte: Elaborado pelos autores (2019)

No Griéfico 9, foi possivel verificar a opinido dos estudantes em relagdo 4 regras
rigidas, onde 65,4% concordam em parte que o melhor caminho de ajustes e relagdes
humanas ¢ fixar rigidas posigdes €ticas que previnam certos tipos de acdo, 19,2%
concordam totalmente, 7,7% discordam em partes e 7,7 ndo discordam nem concordam.

Diante dos dados, pode-se dizer que os académicos consideram positivo ter regras
éticas rigidas para que se possa reger a sociedade de uma melhor forma. O conceito da
¢ética, conforme afirma Passos (2011) ndo pode ser separado da regra, a propria sociedade
impde certas regras, que podem ser escritas ou nao.

Griafico 10: Uma mentira deve ser julgada como moral ou imoral dependendo das
circunstancias da agao

@ Discordo Totalmente
@ Discordo em Parte
M&o discordo Nem concordo
@ Concordo em Parte
@ Concordo Totalmente

Fonte: Elaborado pelos autores (2019)

Na afirmativa “uma mentira ser julgada como moral ou imoral dependendo das
circunstancias da acdo” 46,2% dos estudantes concordam em parte, 30,8% concordam
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totalmente, 11,5% nao concordam nem discordam, 7,7% discordam totalmente e
3,8%discordam em partes.

O Griafico 11, traz a tona o relativismo ético dos pesquisados, que diante de
determinadas situacdes que o proprio mercado possa exigir, passem a considerar a op¢ao
da mentira. Se confrontados com o grafico 10 em que a maioria se posiciona a favor de
regras rigidas, ¢ possivel afirmar que ndo houve uma compatibilidade nesses dois
resultados, pois a possibilidade de uma mentira quebraria o conceito da “regra”,
independente da situagao.

Oliveira ¢ Amorim (2013) afirmam que existe a “Etica da Mentira” e que a
depender da motivacdo ou da justificativa, a mentira podera ser aceita perante a sociedade
ou ndo e isso dependera do contexto social, politica, religido e da cultura na qual foi
empregada. Entretanto o autor ressalta que “Santo Agostinho e Kant comungam do
pensamento de que a mentira, independente de qual seja, € inadmissivel porque torna o
homem indigno” (p.76).

Grafico 11. Emito opinides e sugiro medidas somente quando estou seguro das
informacdes que tenho e da confiabilidade da fonte de onde as
obtive.
@ Discordo Totalmente
@ Discordo em Parte
Nao discordo Nem concordo

@& Concordo em parte
@ Concordo Totalmente

Fonte: Elaborado pelos autores (2019)

Na afirmativa “Emito opinides e sugiro medidas somente quando estou seguro das
informacdes que tenho e da confiabilidade da fonte de onde as obtive”, 73,1% concordam
totalmente, 19,2% concordam em partes, 3,8% ndo concordam nem discordam e 3,8%
discordam em partes.

O repasse de informacdes, opinides, dados e sugestdes de fontes ndo confidveis
poderia evidenciar que ndo existe um cuidado €tico no trabalho, entretanto a maioria dos
estudantes mostrou-se preocupado com a confiabilidade das informagdes que repassam.
Outrossim, no proprio codigo de ética do administrador ¢ recomendado que as
informagdes sejam de fontes confiaveis (CFA, 2018).
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Grafico 12: Cumpro integralmente as obrigagdes e compromissos assumidos mediante
contratos ou outros instrumentos relativos ao exercicio profissional

@ Dizcordo Totalmente
@ Discordo em Parte
M&o discordo Mem concordo
@& Concordo em Parte
@ Concordo Totalmente

Fonte: Elaborado pelos autores (2019)

Segundo o Gréfico 12, 76,9% dos participantes concordam totalmente quem
cumprem integralmente as obrigagdes e compromissos assumidos mediante contratos ou
outros instrumentos relativos ao exercicio profissional. 19,2% concordam em parte e
3,8%.

Os estudantes mostraram-se, em sua maioria, cumpridores das obrigacoes
relativas ao seu exercicio profissional, sendo esse um aspecto positivo. No codigo de ética
do Administrador em seu 1? capitulo — Dos Deveres- diz-se:

considerar, quando na qualidade de empregado, os objetivos, a filosofia
e os padrdes gerais da organizacdo, cancelando seu contrato de trabalho
sempre que normas, filosofia, politica e costumes ali vigentes
contrariarem sua consciéncia profissional e os principios e regras deste
Codigo (CFA, 2018, p.2).

Grafico 13: Coloco os valores permanentes da verdade e do bem comum a frente da
eficiéncia do desempenho na atividade profissional

@ Discordo Totalmente
@ Discordo em Parte
Nao discordo Mem concordo
@ Concordo em Parte
@ Concordo Totalmente

Vg

Fonte: Elaborado pelos autores (2019)

No Grafico 13, 50% dos estudantes concordam totalmente que colocam os valores
permanentes da verdade e do bem comum a frente da eficiéncia do desempenho na
atividade profissional, 30,8% concordam em partes, 11,5% ndo discordam nem
concordam, 3,8% discordam em parte e 3,8 discordam totalmente.

O gréfico demonstra que 50% dos participantes agem em virtude da verdade e do
bem comum, o profissional que apresenta uma boa conduta ética conquista mais respeito,
confianca e reconhecimento de seus superiores e colegas de trabalho.
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Grafico 14: Sigo, na qualidade de funcionario, os objetivos, a filosofia e os padroes
gerais da organizag@o em que estou inserido

® Discordo Totalmente
@ Discordo em Parte
N&o discordo Nem concordo
@ Concordo em Parte
@ Concordo Totalmente

Fonte: Elaborado pelos autores (2019)

Em relagdo a afirmativa “Sigo, na qualidade de funcionario, os objetivos, a
filosofia e os padrdes gerais da organizacdo em que estou inserido” 73,1% concordam
totalmente e 26,9% concordam em partes.

Percebe-se que no Grafico 14, houve uma predominancia nas afirmativas
“concordo totalmente” e “concordo em partes”, demonstrando que os estudantes seguem
0 codigo de ética do administrador, sendo este um dos quesitos dos “deveres” do
administrador. Além disso, ¢ importante, de acordo com Passos (2011), que os objetivos
e padroes das organizagdes estejam em consondncias com os objetivos e padroes do
colaborador.

Grafico 15: Conhego o Codigo de Etica do administrador e procuro pratica-lo na vida
profissional

@ Discordo Totalmente
@ Discordo em Parte
MNé&o discordo Nem concordo
@ Concordo em Parte
@ Concordo Totalmente

Fonte: Elaborado pelos autores (2019)

O Grafico 15 questiona sobre o cddigo de ¢ética do administrador e sua prética,
65,4% afirmam conhecer e procurar pratica-lo na vida profissional, 23,1% concordam em
parte, 7,7% nao concordam nem discordam e 3,8% discordam totalmente.

Percebe-se no Grafico 15, que a maior parte dos estudantes afirmaram conhecer o
codigo de ética, pode-se destacar que € por meio deste instrumento que a empresa reflete
sua cultura, seus principios e valores, fazendo com que todos os colaboradores conhecam
seu modo de pensar e agir.

Segundo o Conselho Federal de Administracdo, o Codigo de Etica Profissional do
Administrador (CEPA) ¢ o guia orientador e estimulador de novos comportamentos e esta
fundamentado em um conceito de ética direcionado para o desenvolvimento, servindo
simultanecamente de estimulo e parametro para que o Administrador amplie sua

capacidade de pensar, visualize seu papel e torne sua a¢ao mais eficaz diante da sociedade
(CFA, 2018).
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa buscou analisar qual a percep¢ao sobre ética profissional dos
académicos do ultimo periodo do curso de administragdo de uma institui¢do publica na
cidade de Urugui. Procurou-se responder as questdes apresentadas nesta pesquisa, através
de um questionario estruturado direcionado aos estudantes de administragdo, que por sua
vez, serdo os futuros gestores e lideres das organizagoes.

Quanto a percepgdo sobre ética, evidenciou-se que o administrador a percebe
como algo relevante no ambiente empresarial e pessoal. Questionamentos que tratavam
sobre a preocupacdo com a coletividade e com o “outro” tiveram altos indices de
satisfacdo. Na percepcao dos estudantes a ética deve estar presente, tantos em termos
gerais, quanto em termos mais especificos, como o profissional.

Essa constatagdo estd em conformidade com os estudos de Ferreira et al., (2017)
que também tiveram um resultado satisfatorio sobre a percep¢ao ética de estudantes do
curso de administragdo, demonstrando assim, que os futuros administradores sabem da
importancia da ética e a compreendem.

O primeiro objetivo especifico desta pesquisa buscou evidenciar se os discentes
em estudo conhecem o Codigo de Etica Profissional do Administrador — CEPA. Os
gréaficos que respondem este objetivo evidenciaram que os discentes estudados, conhecem
o codigo de ética do administrador, procurando compreender e internalizar os valores e
filosofia organizacionais, cumprindo com obrigagdes de contratos formais e repassando
apenas informagdes que sejam de fonte confidvel, deveres estes, presentes no CEPA.

O segundo objetivo especifico desta pesquisa buscou destacar a importancia de
praticas éticas no exercicio da profissdo. A maioria dos respondentes percebe a
importancia da ética enquanto condutoras de a¢des que norteiam o comportamento que
as empresas esperam das pessoas. Além disso, os estudantes apresentaram a questdo ética
como um aspecto ainda mais relevante que o lucro e afirmam que para que as empresas
se mantenham competitivas ndo podem deixar de lado a ética.

O terceiro e ultimo objetivo especifico deste estudo foi elucidar os principais
conceitos e teorias da ética geral e profissional, que foram apresentadas na fundamentagao
tedrica deste trabalho, desde sua concepcdo historica, com as ideias dos primeiros
pensadores, a saber: Socrates, Platdo e Aristoteles, até a €tica profissional e a ética do
administrador, apresentando assim, uma ética que surgiu juntamente com a humanidade
e que continua a evoluir na atualidade, com novos conceitos, aplicacdes e certeza, cada
vez mais concreta, de quem sem ética ndo existem boas relagdes sociais e profissionais.
Em concordancia com isso Jesus (2019) afirma que ndo existe sucesso, nem cidadania
sem a pratica da ética.

Trabalhar com a tematica da ética no ambito académico, promoveu reflexdes
sobre o ensino da ética na Universidade, preparar os administradores a serem profissionais
éticos, e internalizar valores e filosofias que cumpram o papel ético do profissional
administrador, ndo ¢ tarefa facil.

E interessante que em outros estudos voltados a esse tema, sejam trabalhadas
questdes voltadas ao ensino da ética e o papel da Universidade na formacdo do
profissional ético, para que assim, se possam melhor compreender, possiveis lacunas que
evidenciem um melhor entendimento dos resultados deste trabalho.
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ETICA NAS ORGANIZACOES EMPRESARIAIS: UMA REVISAO
SISTEMATICA DA LITERATURA

Jardson Silva Borges
Luelino Silva
José Welliton Silva Do Nascimento

Resumo: O presente trabalho configura com a ética nas organizagdes empresariais: uma
revisdo sistemadtica da literatura, com a pergunta de partida: Qual a fungdo da ética nas
organizacdes empresariais? A ética ¢ de suma importancia dentro de uma organizagao,
colaborando nas agoes e nas relagdes do trabalho. A fungdo da ética ¢ manter um bom
relacionamento com clientes, fornecedores, funcionarios e gestores no sentido de mostrar
que a falta de ética dentro de uma organizacdo contribui para resultados negativos na
empresa, gerando conflitos pessoais, profissionais e administrativos. O objetivo geral
desse estudo teve a fungdo de analisar como a ética influencia no ambiente de trabalho no
clima organizacional. Os objetivos especificos colaboraram no sentido de identificar os
principais manifestos da ética no ambiente empresarial, verificar os efeitos causados
quando ocorre a falta de ética em uma organizacao, descrever a importancia da ética nas
organizagdes empresarial. Optou-se por este tema aqui abordado, por perceber a
importancia da ética nas organizacdes do trabalho. Viu-se em diferentes literaturas que a
ética ¢ sindnimo da moral, porém, a ética ¢ reflexiva e analisa ndo o que o ser humano
faz, mas o que ele deveria fazer. Amoral ¢ normativa e fixa regras e costumes adquiridos
ao longo da vida. Utilizou-se dos conhecimentos teoricos de alguns autores importantes,
com uma pesquisa bibliografica, qualitativa, aliada a uma revisdo de literatura. Portanto
concluiu-se este estudo, mostrando como a ética deve agir dentro de uma organizacao de
trabalho, enfatizando sua contribuicdo para o bem-estar dos funciondrios, gerando um
diferencial competitivo agindo com ética em seus negocios.

Palavras-chaves: Etica, Organiza¢des Empresariais, Trabalho.
1 INTRODUCAO

Nos dias atuais de vez em quando, encontra-se pessoas procurando saida para
mediar conflitos nas relagdes de trabalho. As institui¢des de modo geral exigem qualidade
no trabalho para acompanhar as mudancas na postura do profissional e, dessa maneira,
entende-se, que ¢ com ética que as pessoas mantem uma boa relacdo dentro de uma
empresa. Em todas as situagdes € necessario a pratica da ética, devido a frequéncia que €
provocada em diferentes ambientes sociais. Nas relagdes interpessoais tanto a ética como
a moral devem fazer parte do cotidiano do ser humano.

Procurou-se investigar dentro do tema abordado os seguintes termos: Etica e seus
fundamentos, Etica empresarial e sua evolugdo, Gestdo ética, Codigo de conduta
empresarial, Comunica¢do, Comunica¢do empresarial, Importancia da ética no ambiente
organizacional. Espera-se que os leitores desta pesquisa se certifiquem que a ética € o
principio da moral, os dois segmentos andam juntos, suas dificuldades de atuagdo dentro
e fora de uma empresa imperam aspectos normativos de conduta e preocupagdes de
atingir metas e aumentar a produtividade com bons resultados. O que a organiza¢ao no
trabalho precisa € da pratica ética no exercicio do dia a dia.

Percebe-se que o mercado de trabalho vem passando grandes transformagdes por
conta da globalizagdo, de acordo com essas mudangas o que as empresas tém hoje como
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seu maior capital, sdo seus colaboradores. As novas geracdes entram no mercado de
trabalho com um pensamento novo criativo muito mais conceituado do que o de
antigamente por isso ¢ comum as perguntas “porque ou para que” estes questionamentos
sdo uma das milhares de formas de ocorrer as relagdes interpessoais no ambiente de
trabalho, antigamente as pessoas desenvolviam suas fungdes sem questionar ou saber o
objetivo final, hoje o que vemos sdo colaboradores mais questionadores e o todo tempo
em busca de conhecimento.

As ofertas de empregos, as formas de trabalho e o perfil do profissional estdao, no
momento, redefinidos em escala mundial pela modernizacao tecnologica e gerencial e
pelo ordenamento econdmico. S3o exigéncias e transformagdes importantes no mundo
do trabalho, na educacao do sujeito e identidade nas relagdes de trabalho como desafio
humano de empregabilidade.

Proporcionando, um ambiente de trabalho nas organizacdes atuais onde a busca
por explicagdes, questionamentos, € a interacao entre os colaboradores € sempre crescente
e constante surge a necessidade de uma ética que regule as relacdes e conduza a um
ambiente harmonioso e respeitoso.

Diante dessa exposicdo, com o intuito de se aprofundar nessa tematica,
estabeleceu-se a seguinte pergunta de pesquisa: Qual a fungdo da ética nas organizagdes
empresariais? Para responder essa pergunta, ¢ necessdrio analisar como a ética no
ambiente de trabalho influencia no clima organizacional; identificar os principais
manifestos da ética empresarial no ambiente trabalho; analisar os efeitos causados quando
ocorre a falta de ética em uma organizagdo e descrever a importancia da ética nas
organizagdes empresariais.

Para alcancar esses objetivos fez-se uma revisdo de literatura vendo as
manifestagdes da ética no ambiente do trabalho empresarial, os efeitos da nao
aplicabilidade dos dois temos ética e moral. Com a colaboracdo de diferentes autores viu-
se a importancia da ética dentro do setor empresarial. Chiavenato (2003) faz a ponte entre
ética e ética empresarial, ao afirmar que a ética constitui o conjunto de valores ou
principios morais que definem o que ¢é certo ou errado para uma pessoa, grupo ou
organizagao.

O presente trabalho caracteriza pela ética nas organizagdes empresariais. Diante
disso, O estudo foi de suma importancia para as novas descobertas de praticas e agoes
éticas indispensaveis na vivéncia dos seres humanos. Dessa forma esta confirmado que a
¢ética ajuda no relacionamento dentro das empresas de acordo com os principios impostos
no codigo de ética das instituigdes. Dai partiu a op¢do pela presente investigacao,

Por fim, segundo Barsano (2014), em todos os lugares onde existe uma interagao
e um convivio social, a ética deve estar presente. Seja em um ambiente de trabalho ou na
sociedade em si, as organizagdes estdo impondo normas, regras € preceitos de convivio
social, no intuito de atingir a exceléncia profissional e empresarial.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Etica e seus fundamentos

A teoria de valores que regem as condutas, posturas e normas do ser humano sao
fundamentos éticos baseados nos adjetivos bons ou mal, onde o ser humano decide qual
caminho deverd seguir o da dignidade, igualdade e liberdade. Os valores éticos sdo
necessarios em todas as organizagdes seja ela social, familiar ou empresarial.

Os conceitos sobre ética e moral sdo semelhantes e faceis de confundir ambos sdo
responsaveis por pela forma em que o homem age em sociedade, €tica € algo que esta
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ligado a um conjunto de valores que define a forma em que o ser humano se comporta
em meio a sociedade em que ele esta inserido, moral € algo relativo a costumes adquiridos
da sociedade e cultura que ele faz parte, o pensamento moral faz agir de acordo com o
que seus costumes e sobre o que ¢ certo ou errado.(PINTO,2003).

A palavra “ética” surgiu na Grécia antiga e diz respeito ao costume, aos héabitos
dos homens. Muitos consideram a ética como uma parte da filosofia e até mesmo como
uma ciéncia, que lida com a compreensao das nogdes e dos principios que sustentam as
bases da moralidade social e da vida individual. A éticano seu sentido etimoldgico ¢ uma
palavra que vem do grego ethos e define-se por duas formas (TRIGO; DIAS, 2014). A
primeira, éthos”, refere-se ao modo de ser, ao carater, a realidade interior donde provém
os atos humanos; a segunda éthos, indica os costumes, os habitos ou o agir habitual; atos
concretos que indicam e realizam o modo de ser da pessoa.

A palavra ética origina-se do grego ethos, que, em um segundo plano, significa
costumes, isto ¢, o carater social e cultural de um grupo ou sociedade. Seria a teoria dos
costumes. E uma espécie de sintese dos costumes de um povo.

Segundo Vazquéz, citado por Nalini (2014, p.12), “a ética ¢é a ciéncia do
comportamento moral dos homens em sociedade”. Trata-se de ciéncia por ter objeto, leis
e métodos proprios, sendo objeto da ética, a propria moral. Com maior exatiddo, o objeto
da ética ¢ a moralidade positiva, ou seja, “o conjunto de regras de comportamento e
formas de vida através das quais tende o homem a realizar o valor do bem.” (NALINI,
2014, p.12). Ela exige a pratica de boas acdes.

No dizer de Bittar (2005, p.12) “o objeto proprio da filosofia é o estudo sistematico
das nogdes confusas. Com efeito, quanto mais uma nog¢ao simboliza um valor, quanto
mais numerosos sdo os sentidos conceituais que tentam defini-la, mais confusa ela
parece”.

Assim, a ética, estabelece um dever, uma obrigagdo, um compromisso, que tem
por fundamento o proprio comportamento humano. E algo que brota do ser humano, dos
elementos que caracterizam o homem na sua esséncia, diferenciando-o dos outros seres.
A ética, como ciéncia, admite tantas classificagdes quanto as escolas, as ideologias ou as
correntes de pensamento existentes. Assim, tem-se como a mais comum, a seguinte
classificacdo: ética empirica, ética dos bens, ética formal e ética valorativa, como ver-se-
a a seguir (BITTAR, 2005).

A ética empirica € aquela que pretende derivar seus principios da observagao dos
fatos. Nao se deve questionar o que o homem dever fazer e sim examinar o que ele
normalmente faz, pois o homem deve se comportar como naturalmente €, e ndo como
querem que ele seja (NALINI, 2014).

A segunda subdivisdo da ética ¢ a ética dos bens, que defende a existéncia de um
valor fundamental denominado “bem supremo”. Esta serd a realizagdo do fim proprio da
criatura humana, que é capaz de se propor fins e estabelecer meios, através dos quais
buscara os fins a que se propds (NALINI, 2014).

Kant (1921) foi o maior expoente da ética formal, que prega que a moral do
comportamento reside na vontade e nos motivos do agente considerado. A moralidade ¢
considerada a partir do foro intimo da pessoa. Moralmente valioso ¢ agir de acordo com
a sua propria vontade, desde que com respeito a exigéncia €tica, que corresponde a uma
norma que o individuo deu a si mesmo. Para o ramo da filosofia em que se apoia a ética
valorativa, todo dever se baseia em um valor. S6 deve ser aquilo que ¢ valioso e tudo o
que ¢ valioso deve ser. Nao haveria sentido dizer que algo deve ser, se o que se postula
nao ¢ valioso. Caridade, justica, temperanca e outras virtudes devem ser, enquanto valem.
Se ndo tivessem valor, ndo deveriam ser.
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Chega-se a conclusdo de que a é€tica traga, em linhas gerais, uma teoria normativa
que auxilia na distingdo entre o certo e o errado, bem como no comportamento que
devemos adotar de acordo com esse entendimento, tornando-se assim, imprescindivel ao
homem para um melhor convivio social.

A percepcgao ¢ notavel e se deve destacar que o ato moral depende, de maneira
especial, das condi¢des de insercao do individuo nos meios da sociabilidade: familiares,
poder, ser bem-nascido, condigdes tais que o atam, visceralmente, a propria comunidade.
De fato, uma vez mais, ¢ assinalada a relagdo entre individuo e comunidade quando se
trata de agcdo. Assim, a individualidade, que por natureza ou acidente, nao se até a familia
ou amigos estd, sem duvida, limitada ou constrangida em suas perspectivas. Note-se que
a acdo moral ¢ movimento no qual o enlace com a comunidade ¢ decisivo, pois se
encontram nas possibilidades de sua realizagdo. Deste modo, os atos humanos sdo
inseridos na unidade e no encontro compreendido entre as faculdades, as pretensdes
individuais e as possibilidades concretas de sua efetivacdo, ou seja, a unidade entre o
individuo, suas capacidades e o universo incerto e contingente da vida.

2.2 Moral

Aristoteles trata da moral em trés Eticas, conforme sua doutrina metafisica
fundamental, todo ser tende necessariamente a realizacdo da sua natureza, a atualizagao
plena da sua forma: e nisto esta o seu fim, o seu bem, a sua felicidade, e, por consequéncia,
a sua lei. Visto ser a razdo a esséncia caracteristica do homem, realiza ele a sua natureza
vivendo racionalmente e senso disto consciente. E assim consegue ele a felicidade e a
virtude, isto é, consegue a felicidade mediante a virtude, que é precisamente uma
atividade conforme a razao, isto €, uma atividade que pressupde o conhecimento racional.
Logo, o fim do homem ¢ a felicidade, a que € necessaria a virtude, ¢ a esta & necessaria a
razdo (STUKART, 2003).

As virtudes éticas, morais, ndo sao mera atividade racional, como as virtudes
intelectuais, teoréticas; mas implicam, por natureza, um elemento sentimental, afetivo,
passional, que deve ser governado pela razdo, e ndo pode, todavia, ser completamente
resolvido na razdo. A razdo aristotélica governa, domina as paixdes, ndo as aniquila e
destrd1, como queria o ascetismo platonico. A virtude ética ndo ¢, pois, razao pura, mas
uma aplicacdo da razdo; ndo € unicamente ciéncia, mas uma a¢ao com ciéncia.

Uma doutrina aristotélica a respeito da virtude doutrina que teve muita doutrina
pratica, popular, embora se apresente especulativamente assaz discutivel é aquela pela
qual a virtude € precisamente concebida como um justo meio entre dois extremos, isto &,
entre duas paixdes opostas: porquanto o sentido poderia esmagar a razdo ou ndo lhe dar
forgas suficientes. Naturalmente, este justo meio, na acdo de um homem, ndo ¢ abstrato,
igual para todos e sempre; mas concreto, relativo a cada qual, e variavel conforme as
circunstancias, as diversas paixdes predominantes dos varios individuos.

Pelo que diz respeito a virtude, tem, ao contrario, certamente, maior valor uma
outra doutrina aristotélica: precisamente a da virtude concebida como habito racional. Se
a virtude ¢, fundamentalmente, uma atividade segundo a razao, mais precisamente ¢ ela
um habito segundo a razdo, um costume moral, uma disposi¢do constante, reta, da
vontade, isto ¢, a virtude ndo € inata, como ndo ¢ inata a ciéncia; mas adquire-se mediante
a agdo, a pratica, o exercicio e, uma vez estabiliza-se, mecaniza-se; torna-se quase uma
segunda natureza e, logo, torna-se de facil execug¢@o - como o vicio.

Como ja foi mencionado, Aristételes distingue duas categorias fundamentais de
virtudes: as €ticas, que constituem propriamente o objeto da moral, e as dianoéticas, que
a transcendem. E uma distin¢fio e uma hierarquia, que tém uma importincia essencial em
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relagdo a toda a filosofia e especialmente a moral. As virtudes intelectuais, teoréticas,
contemplativas, sdo superiores as virtudes éticas, praticas, ativas. Noutras palavras,
Aristoteles sustenta o primado do conhecimento, do intelecto, da filosofia, sobre a agao,
a vontade, a politica.

Para Aristoteles, a ci€ncia pratica suprema ¢ a Politica, que abrange a atividade
moral dos homens considerados individuos pertencentes a polis. Muitas vezes, vé-se
Aristoteles como quem defende a primazia da vida teorética, da vida contemplativa6
sobre a vida pratica, porém, a filosofia aristotélica, principalmente a que esta na Etica a
Nicomaco, valoriza o bom cidaddo: o homem que participa da vida publica, sempre
agindo de maneira virtuosa e alcangando, com a pratica das virtudes, a sua felicidade. Ha
uma ligacao entre estas duas possibilidades de vida (contemplativa e pratica).

2.3 Etica empresarial e sua evolucio

A ética das empresas ¢ constituida pelos codigos de valores como ter
transparéncia, onde todos os participantes da empresa tenham acesso as informagdes
importantes para o bom funcionamento da organizacdo. A verdade ¢ um elemento
relevante na tomada de decisdo e esse ¢ um valor que faz com que a empresa se torne
auténtica e com credibilidade. O respeito ¢ mais um cdodigo de valores de uma empresa,
haja vista que além de ser preciso tratar bem o ser humano o nosso ambiente de trabalho
precisa também ser tratado com carinho e respeito.

Uma organizagdo respeitada é preparada para lidar com os clientes dando-lhes
aten¢do gerando um ambiente saudavel e ético. A criatividade também € um cédigo de
valores éticos que faz parte das inovagdes para chamar atencdo dos clientes que ¢ a
ferramenta principal de uma empresa vocé € ético quando vocé proporciona novidades
para as pessoas. Elogo dentro da ética empresarial vem dois segmentos de valores éticos
indispensaveis que ¢ a responsabilidade e o compromisso que a organizacdo € oS
profissionais terdo que estar preparados para agir em diferentes situagdes.

O codigo de ética da empresa ¢ um documento com diversas diretrizes que
orientam as pessoas quanto as suas posturas e atitudes ideais, moralmente aceitas ou
toleradas pela empresa. E Passar para o colaborador o codigo de ética da empresa dentro
de sua cultura organizacional, por exemplo, a cultura organizacional da empresa prega
que todos devem ser tratados de formal igual, independentemente de sua fungao; respeitar
o companheiro de trabalho em todos os niveis; usar os meios de comunicagdo com
responsabilidade e ética; ndao fazer uso de “brincadeiras” dentro do ambiente de trabalho,
entre outros.

Dessa forma, ¢ certo afirmar que todos que fazem parte de uma organizagao
empresarial deverdo conhecer o documento que norteiam os valores éticos da empresa. O
conjunto de principios de valores ¢ essencial para o crescimento empresarial. (ACEGE,
2011, p.1).

2.4 Codigo de conduta empresarial

O codigo de conduta empresarial serve para unificar as atribuicdes daqueles que
colaboram direto ou indiretamente dentro de uma empresa, pois o que estd documentado
para um esta exposto para todos. Deve ser lido e executados para todos e até fazer uma
qualificag¢do para que seja entendido pelos profissionais que atuam na organiza¢do que
podera ser um mediador das agdes éticas.

Assim, o codigo de ética de qualquer empresa deve ser bem articulado as normas
e regras a serem obedecidas devem ser transparentes para todos envolvidos na
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organizacdo. Saber identificar e definir os principios que ird adotar. SO apds passar a
formaliza-los em relatérios. Para o codigo de ética ser implantado, precisa haver o
envolvimento de toda organizacdo. E deve ser reconhecido pelos membros da
organizagdo como expressdo de cultura e ndo uma imposi¢do. As habilidades e
competéncias especificas para ter um programa de ética na empresa, sao: a) envolvimento
de todos os colaboradores no processo, b) manter condig¢oes favordveis para a pratica
desde o inicio do processo, c) confiar e apoiar os colaboradores no caso de dilemas
éticos, d) ser coerente em situacoes de adversidade, e e) aceitar os colaboradores com
suas virtudes, caracteristicas e seus pontos fracos.

Desta forma, o relatério do codigo de ética empresarial servira de parametro para
os comportamentos éticos de todos os envolvidos. Com isso, a implantagao do codigo de
ética servira como um horizonte para a empresa, pois através dele serd possivel a busca
pela realizacdo de seus principios de visdo, missdo e valor. De acordo com Da Silva e
Gomes (2009, p.115) “os codigos de ética passaram a ser encarados como uma ferramenta
de controle importante para que os valores da empresa fossem adequadamente divulgados
aos funcionarios e demais interessados”.

Segundo Whitaker (2006), as empresas implantam codigos de ética por ser um
documento com a finalidade de: Fornecer critérios ou diretrizes para que as pessoas se
sintam seguras ao adotarem formas éticas de se conduzir. Garantir homogeneidade na
forma de encaminhar questdes especificas. Aumentar a integragdo entre os funcionarios
da empresa. Favorecer 6timo ambiente de trabalho que desencadeia a boa qualidade da
produgdo, alto rendimento e, por via de consequéncia, ampliacdo dos negdcios € maior
lucro. Criar nos colaboradores maior sensibilidade que lhes permita procurar o bem-estar
dos clientes e fornecedores e, em consequéncia, sua satisfacao.

Estimular o comprometimento de todos os envolvidos na elaboragao do
documento. Proteger interesses publicos e de profissionais que contribuem para a
organizacdo. Facilitar o desenvolvimento da competitividade saudavel entre
concorrentes. Consolidar a lealdade e a fidelidade do cliente. Atrair clientes,
fornecedores, colaboradores e parceiros que se conduzem dentro de elevados padrdes
¢éticos. Agregar valor e fortalecer a imagem da empresa. Garantir a sustentabilidade da
empresa.

O cdédigo de ética, além de ser um documento com as finalidades apresentadas,
ainda pode ajudar a organizagao nas solugdes de questdes corriqueiras antes que se tornem
grandes problemas organizacionais, mas desde que sejam elaborados e implantados
corretamente (WHITAKER 2006).

2.5 Codigo de ética

Aqui apresenta-se uma breve historia do codigo de ética: Com a globalizagao e
novas orientagdes este documento atualmente passa por muitas mudancas variando de
uma organizagao para outra.

Os primeiros codigos de ética comegaram a ser implantados pelas empresas
brasileiras a partir dos anos 1970, e passaram a ser a forma que as empresas encontraram
de formalizar suas decisOes para assim poder segui-las.

Segundo Lisboa (2009, p.59) “o coédigo de ética varia de organizagdo para
organizacdo. Ele difere quanto conteudo, extensdo e formato”, além disso, uma das
caracteristicas importantes do codigo de ética € que ele ¢ um instrumento da realizagdo
da empresa com base em seus principios de missao, visao e valores. Dessa forma, o
codigo de ética tem, cada vez mais, se tornado essencial para uma organizagdo, que busca
agir de maneira ética.
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Segundo Moreira (2002, p.33), “O Cddigo de Etica, quando adotado, implantado
de forma correta e regularmente obedecido, pode constituir uma prova legal da
determinagdo da administragdo da empresa, de seguir os preceitos nele refletidos”.

As empresas precisam ter a consciéncia que ao implantar o codigo de ética, todos
os membros da organizacao, partindo dos administradores até o mais novo funcionario
precisam segui-lo, adotando, assim, posturas de condutas éticas e seguindo os
procedimentos nele estabelecidos. Uma das vantagens de sua implantacdo ¢ o
fortalecimento da imagem da empresa, a integracdo entre colaboradores e gerentes,
estimulagdo do comprometimento de todos os membros da organizagdo, a solugdo de
conflitos entre outros.

O objetivo do codigo de ética € expressar um entendimento sobre as condutas da
empresa, frente os seus relacionamentos e negocios e dessa forma coibir os atos
antiéticos. Deve haver, também, coeréncia entre os principios do codigo de ética e as
acoes da empresa, pois de nada adianta formalizar o cddigo de ética através de um
relatorio e guarda-lo na gaveta sem que suas agdes estabelecidas ndo sejam praticadas. A
organizagdo deve ter como compromisso fazer valer os principios estabelecidos em
praticas concretas em seu cotidiano empresarial, profissional e social (VAZ;
MONEGATTO, 2010)

2.6 Comunicacao

Existem diferentes veiculos de comunicacdo verbal e ndo verbal, a mais
atualmente o mais utilizados sdo as novas tecnologias da informa¢do e comunicacdo
(TIC’s). As chamadas (TIC’s) se fazem notaveis no ambito da sociedade contemporanea.
As TIC’s representam todas as tecnologias que interferem e mediam os processos
informaticos e comunicativos. Elas foram utilizadas primeiramente no campo da
industria, no setor de servigos e investimentos, a fim de garantir maior produtividade e,
nos ultimos anos, expandiram-se ao campo educacional, apresentando-se como a solugao
e/ou a resposta concreta a necessidade de universalizacdo e democratizagcdo do ensino no
Brasil. (PIMENTA 2009, p.78)

As TIC’s, que nesse caso compreendem o uso de computadores, artefatos
tecnologicos, recursos digitais, entre outros aspectos, promovem novas habilidades
requeridas pela atual ordem socioecondmica, que exige dos jovens e futuros
trabalhadores, novos e diferentes saberes prescritos de acordo com a dinamica moderna.
Convergindo com Silva e Gariglio (2015 p.83) quando afirmam que “as TICs tém se
constituido, portanto, em um instrumento facilitador do cenario globalizado, no qual a
informagdo e o conhecimento sdo tidos como elementos fundamentais na/para a
engrenagem social, se tornando uma marca dos interesses econdmicos globais”.

Por fim, a importincia da ética depende de uma boa gestdo, que melhor se
espelham na ética sdo aquelas que se comunicam e promovem a comunicagao interna e
externa como uma extensdo dos seus principios e valores. Sdo as empresas que
reconhecem a fung¢do estratégica da comunicagdo para o estabelecimento de uma gestao
empresarial socialmente responsavel.

3 METODOLOGIA
3.1 Método

A presente pesquisa caracteriza-se, segundo Silveira e Coérdova (2009), como
exploratoria quanto ao objetivo e bibliografica quanto aos procedimentos. O método
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utilizado foi o de revisdo sistemadtica da literatura. Para Fernandez-Rios e Buela-Casal
(2009), a revisdo sistematica ¢ um trabalho reflexivo, critico e compreensivo sobre uma
série de estudos relacionados a determinado tema. Desta forma, hd uma contribui¢do para
a busca e analise de uma maior quantidade de pesquisas, permitindo conhecer melhor
determinado fenomeno. A condugdo de uma revisao sistematica depende do escopo e
qualidade dos estudos incluidos, assim, revisores sistematicos podem precisar modificar
o protocolo de revisdo original no decorrer do trabalho (MOHER et al., 2015).

De acordo com Fernandez-Rios e Buela-Casal (2009), para executar corretamente
uma revisao da literatura, o pesquisador deve ter em mente que esta comparando pontos
de vista de diferentes autores e, em seguida, agrupando-os por perspectivas teoricas e
conclusdes. Realizou-se uma busca em periddicos nacionais na base eletronica de dados:
Periddicos Capes e no Banco de Teses e Dissertacdes, entre os dias 1° e 30 de junho de
2019. As bases foram eleitas de acordo com disponibilidade de consulta e relevancia.

Foram pesquisados apenas artigos cientificos publicados em periddicos nos
idiomas portugués, com parametro cronologico que compreende desde 1° de junho de
2006 a 31 de julho de 2019, com objetivo de elencar apenas as produgdes dos ultimos
cinco (dez) anos completos e meses transcorridos de 2019.

Considerando as diferengas entre as bases pesquisadas, foram utilizadas as
palavras chaves no idioma portugués “organizagoes”, “ética”, “empresariais” e “ética
nas organizagoes empresariais”. As respectivas palavras foram empregadas nas buscas,
por englobar as principais expressdes objeto de investigacdo do presente estudo.

Utilizou-se como critérios de inclusdo apenas artigos cientificos, sendo, portanto,
desprezados quaisquer outros materiais - ainda que o tema fosse de interesse da pesquisa
-, publicados em periddicos nas areas de conhecimento Administracdo, Ciéncias Sociais,
e areas correlatas. Como critério de exclusdo, por meio da analise do titulo e do resumo,
foram excluidos os artigos que ndo se enquadraram no objetivo proposto pelo estudo e
artigos duplicados entre as bases de pesquisa. Relata-se que os artigos que ndo se
enquadraram no objetivo proposto pelo estudo, assim foram classificados e excluidos por
ndo tratarem do tema relacionado a pesquisa agricola ou agropecudria que estivessem
delimitadas dentre as palavras chaves e, por fim, por ndo possuirem o conteudo disponivel
na integra para consulta do artigo.

Durante o processo de busca nas bases de dados, foram inicialmente identificados
445 itens. Ao se refinar a busca para trabalhos da area da administracdo e ciéncias sociais
aplicadas, publicados nos anos definidos para esta pesquisa, o numero foi redefinido para
10. Destes todos foram localizados na integra, definindo a amostra para andlise desta
revisao.

A Figura 1 descreve as estratégias utilizadas para a busca nas bases de dados
referidas, bem como o nimero de artigos encontrados e aceitos de acordo com os critérios
pré-definidos para presente revisdo sistematica.
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Figura 1: Processo de selegao dos artigos para pesquisa.
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Fonte: Adaptado de Silva et al., (2018)

O processo de leitura e fichamentos dos artigos permitiu a identificagdo das
unidades tematicas centrais presentes nos estudos. Tomou-se para analise as categorias
de andlise dos artigos encontrados, com o intuito de abordar os temas com maior
relevancia numérica em ocorréncia nas buscas as bases de dados, Tabela 1 da secado 4.

4 ANALISE DOS RESULTADOS E DISCUSSOES

4.1 Identificacdo dos artigos

Nesta pesquisa bibliografica foram analisados dez artigos cientificos que
atenderam aos critérios de inclusdo estabelecidos previamente. Para facilitar a andlise e
apresentacao dos resultados, elaborou-se o Quadro 1 com dados sobre o ano, tipo de
producdo, objetivos e resultados e ou conclusdes de cada estudo.

Quadro 1: Identificagdo dos documentos

Cédigo/Ano/Tipo

Objetivos

Resultados/Conclusoes

Documento 1 / 2015 /
Artigo / A ética e sua
relagdo com as
institui¢des financeiras.

Abordar como a ética ¢
percebida e discutida dentro de
determinadas instituicdes
financeiras.

Os resultados obtidos apontam para a
resisténcia das instituigdes financeiras
em discutir sobre o assunto, tido como
fundamental para a sobrevivéncia destas
no mercado de trabalho contemporaneo.

Documento 2 / 2015 /

Analisar a importincia da

Compreender que a ética é um

caso de uma industria do

pelos trabalhadores que atuam

TCC / Etica nas relagdes | aplicabilidade do Coédigo de | instrumento fundamental ndo so para as
de trabalho: os principios | Etica dos Profissionais da | organizagdes, mas também para a
éticos no ambito | Administragdo  dentro  das | convivéncia social de qualquer
profissional e | organizagdes, assunto este que | individuo. O estudo demonstrou a
empresarial. vem sendo debatido | necessidade atual gestdo empresarial
constantemente pelos | trazer profissionais mais éticos para o
profissionais da area, tanto de | mundo dos negodcios, obtendo maiores
empresas publicas como | vantagens competitivas.
privadas.
Documento 3 / 2016 / | Analisar a percepgdo sobre | Diante dos resultados analisados,
Artigo / Comportamento | comportamento ¢ético | constatou-se, de modo geral, que estes
Etico Organizacional: o | organizacional, apresentada | sdo satisfatorios para a organizagdo, ou

seja, na percapcdo dos colaboradores, do

131




setor de alimentagdo | em uma industria do setor de | nivel operacional e gerencial, a empresa
animal alimentag@o animal. possui comportamentos éticos.

Documento 4 / 2016 / | Analisar a influéncia do | Os resultados apontaram que a
Tese / Fatores que | comportamento ético sobre a | influéncia ocorre principalmente em
influenciam o | pratica da  sustentabilidade | quatro fatores do comportamento ético:
comportamento ético na | organizacional na percepgdo das | valores morais, clima ¢ético nas
pratica da | organizagdes estudadas. organizagdes, codigo de ética e cultural-
sustentabilidade das social e das empresas analisadas,
organizacdes. destaca-se duas do setor energético com

melhor resultado da inser¢ao dos fatores
que influenciam o comportamento ético
na pratica da sustentabilidade.

Documento 5 / 2016 /
Artigo / Um estudo sobre
a ética nas organizagoes:
uma analise do perfil dos

artigos publicados na
base de dados Scielo
entre 2000 e 2015.

Investigar o perfil das producdes
cientificas sobre ética
organizacional publicadas na
base de dados Scielo no periodo
de 2000 a 2015.

Os resultados apontaram para uma
pequena produg¢do no periodo, com
média de 1,13% por ano, e com
predominancia de estudos
bibliograficos.

Documento 6 / 2017 /
Dissertagio /  Etica
Empresarial, os Modelos
Organizacionais e a
Gestdo de Recursos
Humanos: Um estudo no
setor automovel.

Apurar se as diferengas
existentes entre modelos
organizacionais sdo relevantes
na gestdo ética das empresas.
Quanto aos objetivos especificos
passam por perceber que praticas
de Gestdo de Recursos Humanos
(GRH) contribuem para a
existéncia de comportamentos

Os resultados revelaram que ndo se
encontram evidéncias praticas da
existéncia de atitudes antiéticas, mas
sim grandes diferencas na forma como
cada empresa — individualmente ou
integrada em determinado modelo
organizacional - encara os diferentes
procedimentos da Gestdo de Recursos
Humanos ou a utilizagdo de

éticos e que modelos de | instrumentos e praticas de aplicagdo da
organizagao do trabalho | ética. Ainda que nd3o seja possivel
contribuem ou inibem a | extrapolar conclusdes, o modelo
existéncia de  praticas e | antropocéntrico afigura-se ser o que
programas éticos | mais implementa e incentiva programas
organizacionais. e comportamentos éticos, traduzidos
num clima e numa cultura
organizacional ética.
Documento 7 — 2018 — | Analisar a situagdo ética das | Como principal resultado, pode-se

Dissertagao — A
maturidade ética em
grandes empresas de

Portugal - estudo de caso
multiplo

organizagdes em  Portugal,
procurando verificar a situacdo
das grandes empresas do ponto
de vista da estrutura interna e dos
procedimentos, para garantir que
as empresas sao e continuarao
sendo éticas, dentro e fora destas.

afirmar que a maioria possui um nivel de
maturidade ética emergente, com
procedimentos bem estruturados, e com
gestores envolvidos no planeamento e
execu¢do de  diretrizes éticas
corporativas. Os resultados foram
obtidos de acordo com Reidenbach &
Robin (1991), através do qual é possivel
avaliar o nivel de maturidade das
empresas com uma escala de cinco
niveis.

Documento 8 — 2018 —
Artigo - Analise do nivel
de predominédncia ética
no julgamento de alunos
do curso de ciéncias
contabeis.

Analisar 0 nivel de
predominancia ética no
julgamento de alunos do curso de
Ciéncias Contabeis de uma

Universidade Publica situada no
estado do Para. Para tanto, foi
realizada uma revisdo de
literatura sobre comportamento
ético e normas de conduta ética
profissional.

Como resultado, de modo geral, os
alunos demonstram bom nivel de
consciéncia e sensibilidade ética quanto
a conduta profissional, julgando dentro
dos parametros esperados, tendo, em sua
maioria, julgado corretamente 9 entre os
10 itens propostos. No entanto, cabe
ressaltar que um percentual razoavel de
discentes apresentaram davida ou
mesmo equivoco quanto ao
posicionamento a ser adotado.
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Documento 9 / TCC /
2018 / Comportamento
ético organizacional: um
estudo sobre a empresa x
do ramo de fundigdo e
usinagem no municipio
de Cerro Largo — RS

Analisar o Comportamento Etico
Organizacional na empresa do
ramo de fundi¢do e usinagem,
localizada no municipio de Cerro
Largo — RS, sendo o foco a
percepgao dos seus funcionarios.

Os resultados demonstram que o fator
Gestdo do Sistema foi 0 mais relevante,
e o fator Orientagdo para o cliente
indicou que os funcionarios n3o tém
uma ideia totalmente formada sobre o
assunto pesquisado.

Documento 10 / Artigo /
2019 / A Eficacia de um
programa de politicas de
compliance em empresas
da  construgdo  civil
visando o cumprimento
da fungdo social da
propriedade

Nesse contexto, o objetivo ¢
descobrir se a aplicagdo de um
programa de politicas de
compliance nas empresas de
construgdo civil poderia gerar
diretrizes norteadoras ao
cumprimento da fun¢fo social da
propriedade.

E possivel afirmar que o compliance tem
adentrado cada vez mais em empresas,
pois a partir das politicas voltadas tanto
a ética empresarial quanto ao combate

da corrupgdo, as que estdo em
conformidade com regras e
procedimentos  legais transparecem

idoneidade a sociedade e isso reduz

riscos e ajuda a evitar desvios éticos.

Fonte: Elaborado pelos autores (2019)

Entre os documentos selecionados, os principais objetivos apresentados foram
identificar, abordar e analisar a importdncia da ética dentro das organizagdes
empresariais. Por meio das percepgoes e as influéncias desta, no comportamento ético
organizacional dos colaboradores. Por meio desses objetivos, os autores também
destacam a pretensdo de fornecer subsidios para o uso da ética na execugao de atividades
gerenciais, como orientacao e capacitacdo dos empregados.

4.2 Ano de Publicacio

O Grafico 1 apresenta a quantidade de trabalhos publicados sobre ética organizacional
na base de dados do Periddicos Capes e Banco de Teses e Dissertacdes a partir de 2015 a
2019. Nota-se que o numero de publicacdes apresentou oscilagdes ao longo dos anos,
variando entre um ou trés trabalhos publicados por ano no periodo. A média de publicagdes
no periodo foi de duas publica¢des ao ano, o que € pequena, considerando a relevancia do
tema.

Griafico 1: Volume de trabalhos por ordem cronologica

2015 2016 2017 2018 2019

Fonte: Elaborado pelos autores

Mesmo esta pesquisa considerando apenas um banco de dados para anélise, pode-
se afirmar que o pequeno numero de artigos observado pode ser reflexo da realidade das
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publicacdes na area em outras bases de dados, mostrando que o tema nao ¢ alvo de muito
interesse para pesquisa.

4.3 Aspecto metodologicos

Quanto aos aspectos metodologicos, observou-se destaque da utilizagdo da
abordagem quantitativa. Em relagdo ao tipo de estudo eles sdo majoritariamente
exploratorio-descritivos (7), apenas descritivos (2), um (1) estudo de casos multiplos
(grafico 2).

Em relacdo aos tipos de estudos, cabe explicitar que os exploratorios permitem ao
pesquisador aumentar sua experiencia em torno de um determinado problema, a partir da
busca de maior conhecimento a seu respeito, e os de carater descritivo tem como objetivo
descrever com maior exatiddo fatos e fendmenos de uma determinada realidade. J& o
estudo de caso, e uma modalidade de investigagdo empirica mais abrangente, que se
estrutura por meio da légica do planejamento, da coleta e da analise dos dados visando
obter maior conhecimento de um fendmeno estudado. Pode ter foco em uma unidade —
um individuo (caso unico e singular, como o caso de uma organizac¢do) ou multiplo, nos
quais varios estudos sdo conduzidos simultaneamente, como por exemplo: varios
individuos ou vérias organizagoes.

Grafico 2: Volume de trabalhos e percentual por base

QUALITATIVA QUANTITATIVA MISTA

Fonte: Elaborado pelos autores

Diante dos dados ¢ possivel identificar que 18 (62,07%) dos estudos possuem
abordagem qualitativa, 6 (20,69%) utilizaram investigacdes de cunho quantitativo, ao
passo que 5 (17,24%) dos estudos valeram-se das duas abordagens metodologicas para
delineamento das pesquisas. Identifica-se que a pesquisa qualitativa se destaca como a
mais utilizada para discorrer sobre a tematica, objeto da presente revisao sistematica da
literatura.

4.4 Framework tedrico
Na Figura 1, elencou-se sob forma de representacdo grafica as relagdes de

interacdo entre as categorias de andlise presentes no estudo. As relagdes expressas
sinalizam para uma congruéncia e interdependéncia entre as categorias.
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Figura 2: Framework teorico
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Fonte: Elaborado pelos autores.

Diante do esquema proposto, as categorias de analise, parcerias publicas privadas
como provedores de investimentos aplicados a pesquisa. Encerram-se as andlises
apontando a caréncia de publica¢des que explorem a relagdo entre os investimentos em
pesquisa nessa area. Neste contexto, estudos de natureza tanto quantitativa, quanto
qualitativa podem contribuir para construcao de argumentos e exposi¢cdo de evidéncias
que incentivem as relagdes da ética nas organizagdes empresariais.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo buscou analisar a produgdo cientifica relacionada a pesquisa
“ética nas organizagdes empresariais” na base de dados do Periodico Capes e Banco de
Teses e Dissertagdes, no recorte temporal de 2015 a 2019, dentro da area de
Administragdo. O levantamento realizado e os resultados encontrados contribuem para
uma melhor compreensdo da tematica em estudo.

Dentre os principais resultados, destacam-se as constatacdes de que ha uma
estabilidade em relacdo ao volume de trabalhos publicados ao longo da série cronoldgica
estudada, perfazendo uma média de dois trabalhos publicados por ano. As palavras-chave
“gtica”, “organizagdes”, “‘empresariais” e “ética nas organizagdes empresariais”’ sao
predominantes nos documentos analisados, sinalizando uma congruéncia entre a linha de
pesquisa dos respectivos trabalhos.

A andlise dos titulos, objetivos e resultados, permitiu a subdivisdo dos documentos
em quatro categorias de temas centrais. Ressalta-se que a subdivisdo permitiu a
identificagdo de quatro temas centrais preponderantes, que tiveram seus objetivos e
resultados agrupados e analisados de forma descritiva. Foram elas: ética, comportamento
ético, comportamento organizacional, comportamento organizacional nas organizagoes.

Dentre as principais limitagdes da pesquisa, destacam-se as possiveis omissoes de
estudos relevantes ao tema, em fun¢do do recorte temporal adotado como premissa da
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revisdo sistematica, bem como a subtracao de trabalhos de abrangéncia mais técnica
relacionados a pesquisas empiricas e descobertas recentes no ambito da pesquisa
agropecuaria que vem sendo desenvolvida no Brasil e em outros paises, por nao serem
elencadas no conjunto de pesquisas relacionadas as ciéncias sociais aplicadas.

No que concerne aos aspectos gerenciais cabe destacar a necessidade de avangos
nas parcerias publico privadas e regulamentac¢des que favorecam os respectivos arranjos
em conjunto com politicas publicas de incentivo, como financiamentos e investimentos
em agéncias de fomento a pesquisa e desenvolvimento agropecuario. Parcerias no ambito
privado também sao importantes como meios de potencializar os avangos nas pesquisas,
sendo que a constituicdo de redes de pesquisa privadas se apresenta como alternativas
viaveis.

A partir da analise quantitativa observou-se que apesar da relevancia da tematica
no contexto das organizagdes e por se tratar de um assunto relevante no processo de gestao
e constru¢do das identidades das empresas, a produgao cientifica nacional acerca da ética
organizacional ¢ incipiente.

Por fim, tal como ocorre em outras pesquisas, esta também teve as suas limitagdes.
Uma delas reside no fato de a pesquisa ter sido realizada apenas na base de dados da
Scielo. Caso essa busca tivesse sido estendida a outras bases, € provavel que a quantidade
de artigos localizados fosse maior, e, em consequéncia disso, a andlise poderia ter sido
complementada com outros estudos. Contudo, espera-se ampliar a discussao acerca da
questao, contribuindo para estudos futuros que podem ser desenvolvidos a partir de outras
metodologias e campos de pesquisa.

Como recomendacgdes de pesquisas futuras sugere-se buscar publicagdes em
outras bases de dados nacionais e internacionais, o que pode trazer novos componentes
ao tema que esta sendo pesquisado, bem como desencadear novas lacunas de pesquisa.
Além disso, recomenda-se a replicagdo desta pesquisa em outras areas do conhecimento.
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CAPITULO 5: SATISFACAO




ATENDIMENTO AO CLIENTE: A PERCEPCAO DOS USUARIO,S SOBRE OS
SERVICOS PRESTADOS NAS UNIDADES BASICAS DE SAUDE NO
MUNICIPIO DE URUCUI-PI

Dayson da Silva Veloso
Hudson Barbosa Pereira
Samaira Cristina Souza Costa Cardoso

Resumo: O processo de criagdo do Sistema Unico de Satude - SUS existe desde a
Constitui¢do Federal de 1988. O Sistema Unico de Satde surgiu no Brasil apds muitas
lutas dos sanitaristas que buscavam um atendimento de melhor qualidade e com
condi¢gdes mais humanas, tendo em vista que antigamente a satude e os servigos prestados
eram precarios. A qualidade no atendimento ¢ uma abordagem atual, onde compreende
diversos aspectos e requer uma aten¢do privilegiada, ¢ hoje um dos elementos mais
importantes na busca da satisfagdo dos clientes. O trabalho pretende responder a seguinte
problematica: qual a percep¢ao dos usudrios quanto a qualidade no atendimento dos
servigos prestados pelas Unidades Bésicas de Satide no municipio de Urugui-PI? Nesse
contexto este trabalho teve como objetivo geral identificar a percepcao da qualidade no
atendimento e a satisfagdo dos usudrios em relacao aos servicos de saude oferecidos pelas
Unidades Bésicas de Satide no municipio de Urugui Piaui. O estudo caracterizou-se como
uma pesquisa de campo, exploratdria e quantitativa, desenvolvida através de questionario
com 19 perguntas aplicado a 45 usuarios pertencentes a duas unidades basicas de saude
do municipio de Urugui Piaui. Como resultado obteve-se uma avaliagdo positiva das
UBS’s pelos usudrios que se mostram satisfeitos. Percebeu-se claramente que avaliar
como os usuarios mensuram a qualidade dos servicos recebidos pode fornecer
informacodes relevantes aos responsaveis de modo que aumente a qualidade dos servigos
ofertados, direcionando os recursos de forma a atender melhor as necessidades e
expectativas dos clientes usudrios, por consequéncia havera um nimero reduzido de
reclamagdes em ouvidorias e centrais de atendimento de secretarias municipais.

Palavras-chave: Qualidade no atendimento. Satisfacdo. Unidade bésica de saude.
Usuarios.

1 INTRODUCAO

O Sistema Unico de Satde, doravante SUS, surgiu na década de 80, onde a saude
passa a ser vista como direito, como uma questdo de cidadania, onde todo cidadao tem
direito a satde. De acordo com Roncalli (2003), o SUS surgiu no Brasil ap6s muitas
lutas dos sanitaristas que buscavam um atendimento de melhor qualidade e com
condi¢des mais humanas, tendo em vista que antigamente a satde e os servigos prestados
eram precarios.

E importante salientar a tematica “qualidade”, visto que, esta sera evidenciada
antes, durante e depois da prestacao de servigos aos usuarios do SUS. Desta forma, o
presente trabalho tem como relevancia o estudo do cendrio uruguiense onde estes
usudrios recebem um direito oriundo da Constituicao Brasileira e que sua participagao
quanto a continuidade do servico ¢ avaliada pelo mesmo individuo desta sociedade.

Tratar do tema qualidade no atendimento em relacao ao SUS permitird uma visao
global de como o sistema estd sendo atuante no municipio de estudo. Diante disso o
trabalho pretende responder a seguinte problematica: qual a percepc¢ao dos usudrios
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quanto a qualidade no atendimento dos servicos prestados pelas unidades basicas de
satide no municipio de Urugui-PI? E tem como objetivo geral: analisar a percepgao dos
usudrios quanto a qualidade no atendimento dos servigos prestados pelas unidades
basicas de saide no municipio de Urucui-PI. Esta pesquisa, pretende servir de base para
uma reflexao sobre a estrutura e o processo do servigo de satde oferecido a populagao
de Urugui-PI averiguando com isso os impactos positivos ¢ negativos do SUS nas
UBS's.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Sistema de Saude Brasileiro

Baseando-se na Constituicdo Brasileira - CF de 1988, o SUS, surgiu com a
finalidade de promover satde de qualidade para todos de forma justa e gratuita, tendo em
vista que antigamente a satde s era oferecida para uma minoria que podia arcar com 0s
custos. A base para o surgimento do SUS, teve como origem o movimento da reforma
sanitaria, no final da de 1970, oportunizando possibilidades para que a satde viesse a ser
direito de todos e dever do Estado, em uma aposta clara na democratizagao das praticas
de producdo e saude. (PASSOS; CARVALHO, 2015).

O SUS foi regulamentado em 1990, com o decreto das Leis 8.080/1990 e
8.142/1990. A Lei n°® 8.080 de 19 de setembro de 1990 dispde das condigdes para a
promogao, prote¢do e recuperacdo da saude, a organizacdo ¢ o funcionamento dos
servicos correspondentes e da outras providéncias. Portanto ¢ dever do Estado oferecer
uma saude de qualidade a populacdo em geral independentemente de sua classe social e
do ambiente em que esteja inserida e sem cobrar nada por isso. (BRASIL, 1990).

A lei n® 8.142, de 28 de dezembro de 1990, dispde sobre a participagdao da
comunidade na gestdo do SUS e sobre as transferéncias intergovernamentais de recursos
financeiros na area da satde e d4 outras providéncias. Através dos conselhos de saude
que se avalia a situa¢do da saude, acompanha as verbas e os repasses de programas
federais e elaboracdo das metas para a satide. A criagdo e regulamentacao do SUS foram
um marco de suma importancia para a saude brasileira (BRASIL, 1990).

Segundo Vicente et al (2013), O SUS teve seus principios estabelecidos
conforme a Lei Organica de Satude, em 1990, com base no artigo 198 da Constituigao
Federal, sendo esses principios norteadores: universalidade, integralidade, equidade,
participagdo da comunidade, descentralizagdo, hierarquizagdo e regionalizagdo, a
regulamenta¢do do SUS implica em condigdes para promogao, protecao e recuperagao
da saude, a organizagdo e o funcionamento dos servigos da populacdo. Segundo Santos-
Pinto et al. (2013), os sanitaristas formuladores do SUS sugeriam uma “integralidade
regulada”, embasada em postulagdes éticas, cientificas e sociais, que estabelecesse um
acesso equitativo, € que pudesse garantir direitos individuais e em grupos em
conformidade com as necessidades de saude da populacdo em geral.

Conforme os autores supracitados ha uma preocupagdo em se integrar o SUS
com as normas e diretrizes impostas pela constitui¢do no que diz respeito a promulgacao
da Lei Organica em 1990. No que se remetem as politicas de saude, o SUS toma como
desafio a constru¢do de uma politica que se quer publica e transversal afirmando a
dimensao tendenciosa das praticas de saude. Tal amplitude diz respeito menos a
retomada ou valorizagdo de um sujeito ja dado e mais a um desafio ao processo de
producao de novos territorios existenciais, de novas experiéncias subjetivas, seja nas
praticas de atencdo, seja nas de gestdo. (PASSOS; CARVALHO, 2015).

141



Por fim, de acordo com Vicente et al (2013), os preceitos do SUS resultam em
condi¢des para promog¢do, protecdo e recuperagdo da saude, a organizagdo € o
funcionamento dos servigos de satde.

2.2 Apontamento dos Usuarios do Servico de Satude

Segundo Lima et al. (2007), a comunicacdo e o tratamento sdao principios de
suma importancia para o atendimento, para que se possa intervir de modo positivo no
estado de saude do individuo e da sociedade. A avaliacdo feita aos clientes,
possibilitando ouvir sua avaliacdo sobre as atividades prestadas em fun¢do de suas
necessidades e perspectivas, ¢ uma das acdes que podem garantir a qualidade dos
servicos de saude. Tal se torna crucial conhecer como os usuarios consideram o
atendimento, para refletir as normas responsaveis dos profissionais da area e intervir
sobre 0 meio de organizagdo dos servigos, objetivando ao seu desenvolvimento.

O fundamental objetivo observado em virtude do distanciamento entre o
profissional e paciente ¢ qualificado como baixa participacdo do paciente com seu
tratamento que na maioria das vezes € imposto de maneira verticalizada. O que chama a
aten¢do ¢ que, apesar de Obvio, os profissionais normalmente, t€ém dificuldade de
entender a causa desse baixo comprometimento. O que se nota ¢ que esse sistema de
atendimento possui limitagdes e pode ser percebido, tanto pelas constantes criticas e
reclamagdes dos usudrios, como por seu baixo nivel de resolutividade, ja que fica cada
vez mais clara a dificuldade do processo de adoecer, bem como a necessidade de o
paciente se envolver com os cuidados com a sua satide (YEPEZ; MORALIS, 2002).

Segundo Medeiros et al. (2010), a atencdo ocorre no ambiente como um
instrumento de trabalho que se adapta a todos os colaboradores do campo da satide, ndao
se restringindo apenas a recep¢ao do paciente, mas em uma ordem de a¢des € maneiras
que fazem parte do processo de trabalho em satide, como apresenta a Politica Nacional
de Humanizacdo (PNH), a qual exemplifica que acolhimento e inclusdo do usuario
devem promover a melhoria dos servigos, o fim das filas, a hierarquiza¢do de riscos e
possibilidades aos demais niveis do sistema.

E preciso dar mais importancia a qualidade da atengdo prestada pelos servigos
de satde do nosso pais. Todos os seres humanos, independentemente de sua classe
social, tém direito ao respeito e a dignidade como previsto na constitui¢do. O
pensamento social surge como principio do SUS e resulta na possibilidade de os usuarios
participarem nos servigos de satide, assim como no periodo de politicas e acdes quanto
na conclusao de sua efetivacao. Neste sentido, seu fortalecimento no ambiente do SUS
e o estimulo a participagdo publica, em particular na atencdo basica a satde, pressupdem
a concepgao do usuario como corresponsavel pela gestdo do sistema de saide e com
poder para avalia-lo, bem com intervir se necessario (SANTIAGO et al., 2013).

De acordo com Lima et al. (2007) a atengdo ocorre a partir das relagdes que se
constituem entre usuario e profissionais e estd ligado a utilizagdo dos recursos
disponiveis para a conclusdo dos problemas dos utilizadores. Nesse contexto o
acolhimento deixa claro que as agdes e os principios de acessibilidade em que os clientes
estao inseridos pode criar diretrizes para a formagdo de um processo de trabalho focado
na vontade do usudrio, dessa forma, tornando-se, conhecimento para a reorganizagao
dos servicos prestados, com a garantia de acesso universal, resolutividade e
humanizagao do atendimento.

Na visao de Medeiros et al. (2010), € necessario dar mais importancia a qualidade
da atengdo prestada pelos servicos de saude do nosso pais. Todos os seres humanos,
independentemente de sua classe social, tém direito ao respeito e a dignidade e um
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atendimento humanizado ¢ o minimo a ser oferecido para o usudrio que muitas vezes
chega fragilizado em busca de atendimento e merece ser bem tratado.

2.3 Contextualizando o Estado e o seu Sistema de Saude

Historicamente, as origens do SUS no Piaui datam da criagao da gestao do Estado
no setor satde no inicio da década de 40, considerando como fato importante, no que se
descreve a agdes auxiliares, a inauguracdo do Hospital Gettlio Vargas (HGV),
institui¢ao publica estadual, gerenciada pelo Instituto de Assisténcia Hospitalar (IAH) e
associada, diretamente, ao gabinete do Governador.

No governo Alberto Silva (1972 a 1975), a regionalizagdo da saude passou a
fazer parte da politica de governo, tendo como destaque a consolidacdo das estruturas
regionais para a constru¢cdo das atividades preventivas no interior do Estado e a
concentragdo das agdes hospitalares nas unidades de saude regionais e no HGV. Além
disso, o governo Alberto Silva sugeriu a inclusdo das diferentes instituicdes que
trabalhavam na 4area da satde, tais como: Instituto de Administragio Hospitalar,
Superintendéncia de Campanhas de Satde Publica — SUCAM - Legido Brasileira de
Assisténcia, Instituto Nacional de Previdéncia Social, Fundac¢do Servigos de Saude
Publica e o Ministério da Saade (AMORIM, 2004).

Segundo Amorim (2004), diferentes fatos produzidos ao longo do ano de 1989
apresentaram, também, func¢do relevante para a implantacdo do SUS no Piaui e para a
reiteragdo da ordem da participagao da sociedade no processo. Dentre outros, destaca-se
a realizacao, em 31 de maio, da Assembleia Unificada dos Profissionais de Saude de
Nivel Superior, momento em que foram escolhidos os representantes do 332 Conselho
Estadual do Piaui e do Conselho Municipal de Satide de Teresina, iniciando-se, a seguir
entdo, a fase de disputa e andamentos para a viabiliza¢do dos referidos colegiados. Data
desse mesmo ano a realizagcdo da II Plenéria Popular de Satide em 08 de junho, que,
contando com a participagdo de 24 empresas, tratou os principios de escolha de
representantes da sociedade civil nos relacionados Conselhos de Satde, tendo sido
aprovado, por unanimidade, que os membros da sociedade civil designados para o
Conselho deveriam ser escolhidos dentre as entidades populares, publicas e até oficiais,
mobilizadas nesse sentido.

Outro evento importante foi a realizagao da III Plenéria Popular de Satde em 17
de setembro de 1989, que contou com a participacdo de 31 entidades populares e
sindicais.

A publicagdo das Leis 8.080 e 8.142 apontando normas a respeito da
descentralizacdo, do controle social e do financiamento, além da regulamentacdo da
NOB/SUS N°01/93, contribuiu para que, até o final daquele ano, 35,45% das prefeituras
piauienses estabelecessem suas Secretarias Municipais de Saude. Porém, a anélise da
constru¢cdo do SUS no Piaui, a partir da natureza de gestdo municipal previstas na
NOB/SUS 01/93, demonstrou que, a época, a maioria dos municipios encontrava-se na
condi¢do nao habilitado ou sem condi¢do de gestdo, sobretudo por nao apresentarem o
cumprimento de alguns requisitos minimos, dentre as quais, secretarias municipais de
saude estruturadas. (BRASIL, 1993).

Ainda de acordo com Amorim (2004), tal caso refor¢a o sentido de que a
fundacao do SUS, enquanto politica de saude efetivou-se no estado do Piaui, por meio
de um movimento que desenvolveu a retirada historica dos municipios piauienses dos
processos de gestdo, no caso especifico, de gestdo da politica de satude, trazendo como
resultado a fragilizagdo técnica e administrativa desses municipios e posteriormente,
dificultando sua preparagdo técnica para o cumprimento dos direitos sob sua
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responsabilidade. Aumentando esse campo, grandes quantidades de municipios recém-
emancipados, na época, ndo possuiam aparato administrativo com a organizagado
necessaria para a gestao local da saude.

Outra fundamental vantagem que se pode observar ¢ a constru¢ao dos Conselhos
Municipais de Saude em todos os municipios do Estado. Embora de, ainda, nao terem
obtido o nivel de competéncia pretendida e uma atuagdo adequada, de carater deliberativo
e regular no exame e aprovacao da politica de saude, a construcao desses Conselhos, por
si sO, representa importante avango em termos de interlocu¢do com a sociedade,
integragdo de novos atores no processo e inquestionavel mudanca de qualidade na
participag@o popular no uso do controle social (AMORIM, 2004).

2.4 O Sistema Basico de Saude

A Unidade Basica de Saude, doravante UBS, tem como objetivo promover e
proteger a saide, a prevencdo de danos, o diagnostico, o tratamento, a reabilitacdo, a
reducdo de danos e a manutencdo da saude com o intuito de apresentar uma atencao
integral que impacte na situagdo de satide e autonomia das pessoas e nos determinantes e
condicionantes de satde dos grupos.

Sendo o contato preferencial dos usudrios, e a porta de entrada e centro de
comunicagdo com toda a rede de Atengdo a Saude, a UBS se instala perto de onde as
pessoas moram, estudam, trabalham, vivem, portanto, desempenham um papel central
na garantia de acesso a populagdo a uma aten¢ao de qualidade.

E possivel receber atendimentos basicos e gratuitos na UBS. Os principais
servigos sdo consultas médicas, injegdes, curativos, inalagdes, vacinas, fornecimento de
medicacdo basica, encaminhamento para especialidades.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Quanto ao tipo de pesquisa, classifica-se como aplicada. Segundo Thiollent (2009,
p-36), a pesquisa aplicada concentra-se em torno dos problemas presentes nas atividades
das instituigdes, organizagdes, grupos ou atores sociais. Estd empenhada na elaboragao
de diagnosticos, identificacdo de problemas e busca de solugdes. Respondem a uma
demanda formulada por “clientes, atores sociais ou instituigdes”.

Quanto aos meios da pesquisa realizou-se pesquisa de campo. A pesquisa de
campo busca a investigacio de uma realidade especifica. E basicamente produzida por
meio da andlise direta das atividades do grupo estudado e de entrevistas com informantes
para captar as explicagdes e aspectos do que ocorrem naquela realidade (GIL, 2008).

Quanto aos fins da pesquisa trata-se de uma pesquisa exploratdria. Esta forma de pesquisa
tem como objetivo promover maior relagdo com o problema, com vistas a torna-lo mais objetivo.
Grande parte dessas pesquisas envolve: (a) levantamento bibliografico; (b) entrevistas com
pessoas que tiveram experiéncias praticas com o problema pesquisado; e (c¢) analise de exemplos
que estimulem a compreensao (GIL, 2007).

Foi realizada uma pesquisa de carater exploratorio de abordagem quantitativa. A
abordagem quantitativa possibilita que sejam percebidos aspectos gerais daquilo que se
avalia, podendo ser feitas generalizagdes se possuir uma importancia para tal. O que nao
¢ provavel, por meio de um estudo quantitativo, ¢ que se facam andlises das relacdes
(TANAKA; MELO, 2004).

Para a coleta de dados utilizou-se do instrumento de pesquisa: questionario
estruturado, elaborado com perguntas abertas e fechadas, afirmacdes claras e objetivas,
para que fique assegurada a devida compreensao por parte dos entrevistados, contendo
19 perguntas. De acordo com Buttelli (2011) o questionario € o objeto de coleta de dados
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de uso mais comum em pesquisas quantitativas onde se espera analisar a opinido de um
publico.

A populacao alvo se constituiu de pessoas que utilizam do servigo prestado na
UB do municipio de Urugui, perfazendo uma amostra de 45 usudrios do sistema. Para
formar esta amostra, os usudrios teriam que ser maiores de idade, consentir que a
pesquisa fosse realizada, sem a sua identificagao.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
4.1 Ambientacio do estudo

A ambientacdo do estudo ocorre no municipio de Urugui, que fica localizado no
sul do estado do Piaui, a mais ou menos 490 km da capital Teresina-PI. Conta com uma
populagdo de 21.457 habitantes (IBGE, 2018). O municipio de Urugui-PI possui seis
instalagdes ativas em perimetro urbano, das quais duas foram escolhidas aleatoriamente
e os individuos envolvidos participaram da aplicagdo quando buscavam pelo
atendimento, conforme mostra a Tabela 1 abaixo.

Tabela 1: Perfil dos participantes

VARIAVEIS FREQUENCIA| %
GENERO Feminino 24 53%
Masculino 21 47%
De 18 a 30 anos 18 40%
IDADE De 31 a 40 anos 8 18%
De 41 a 50 anos 6 13%
Acima de 50 anos 13 29%
Solteiro 9 20%
ESTADO CIVIL Casado 24 53%
Divorciado 8 18%
Outros 4 9%
Analfabeto 8 18%
Fundamental incompleto 14 31%
Fundamental completo 8 18%
ESCOLARIDADE M¢dio incompleto 2 4%
M¢édio completo 11 24%
Superior 2 4%
Nao tem 6 13%
NIVEL DE RENDA Menor que um salario 15 33%
De um a dois salarios 21 47%
Acima de trés salarios 3 7%
POSSUI PLANO DE SAUDENzo 42 93%
Sim 3 7%

Fonte: Elaborado pelos autores

Em analise aos dados levantados pela pesquisa, constatou-se que da amostragem
de 45 pessoas, 24 eram mulheres ou seja 53% do total dos entrevistados eram do sexo
feminino, demostrando que as mulheres sdo maioria quando se trata de buscar
atendimento de saude, enquanto 21 usudrios era homens ou seja 47% o que mostra que
os homens estdo cada vez mais se preocupando com sua saude. Quanto a faixa etaria dos
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entrevistados constatou-se que 40% tem idade que varia entre 18 a 30 anos de idade, 18%
tem entre 31 a 40 anos, 13% tem de 41 a 50 anos € 29% estdo acima dos 50 anos.

Ainda no que se refere ao perfil dos usuarios, o questionario abordou a questdo do estado
civil dos entrevistados como apresentado na tabela acima que mostra que 20% das pessoas sdo
solteiras, 53% sao casados, 18% sdo divorciados e 9% disseram ter outro tipo de relacionamento
que ndo se enquadra nas opgoes citadas anteriormente. Outro quesito importante foi com relagao
a escolaridade dos usuarios onde 18% deles sdo analfabetos, 31% tem o fundamental incompleto,
18% tem o fundamental completo, 4% tem o ensino médio incompleto, 24% t€m o ensino médio
completo e 4% tem o ensino superior completo.

Outro aspecto importante levado em consideragdo foi com relagdo a renda das familias
onde mostra que 13% nao tem renda, 33% recebem menos de um salario-minimo, 47% recebem
de um a dois salarios-minimos e 7% tem renda superior a trés salarios-minimos. Quanto ao quesito
plano privado de satde se percebe que a ampla maioria dos entrevistados 93% deles dependem
do Sistema Unico de Satide, enquanto 7% deles possuem planos privados de satide. O que se nota
com esses dados € que dependendo da localidade as classes menos favorecidas tem no SUS sua
principal fonte de acesso a saude basica.

4.2 Principais conceitos sobre o SUS e apontamentos dos usuarios no servico de
satude

Grafico 1: Com que frequéncia vai a UBS
Tl 50

B Apenas quande estou doents
B Com menes de 3 mesas
Enfre 3 meses & menos de § mesas
Fonte: Elaborado pelos autores

Nota-se que a maioria dos usudrios s6 procura o servico de saude quando
necessitam de tratamento e ndo de forma preventiva, e entre 0 grupo que vai com maior
frequéncia sdo pessoas que pertencem a algum grupo de riscos como controle da
hipertensdo e/ou da diabetes, gestantes etc. por isso vao com maior frequéncia a UBS. Os
fatores que possivelmente se relacionam com este resultado € o fato de os usudrios nao
darem importancia para o modelo preventivo da qual justifica a implantag¢do da ESF, que
surge em substituicdo do modelo hospitalocéntrico curativo priorizando a integralidade
da atencdo, promocao e prevencao da saude e reabilitacdo no seu cuidado. Prevencao em
saude ¢ o comportamento com o objetivo de prevenir ou detectar doengas em um estado
assintomatico. Como por exemplo, o controle da hipertensdo e diabetes ou os exames
preventivos do cancer de mama, colo do utero ou prostatas.
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Grafico 2: Qual o servi¢o que mais utiliza na UBS
202094

\
=

® Consultamedica ™ Consulta enfermagem ™ Dentista Vacina ®™Farmacia ™ Outros

Fonte: Elaborado pelos autores

Através dos resultados obtidos, fica evidente que a grande maioria dos usudrios
buscam pelo servico de consulta médica, por ser o servico que supre suas necessidades
basicas no contexto geral, fato comprovado quando se observa no grafico anterior onde

fica claro que os usuarios na sua maioria s6 buscam por atendimento médico quando estao
doentes.

Grafico 3: O motivo de procurar outro tipo atendimento
13%

¥ Atendimente ruim
® Nio Consegue resolver o problema na UBS
® Wao Consegwr atendimento na UBS

Falta de seryigo especializado

Fonte: Elaborado pelos autores

Percebe-se que a maioria dos entrevistados afirma procurar outro atendimento
por ndo conseguir resolver o problema nas UBS’s ou por ndo ter um servigo
especializado, entende-se por isso o fato de nas UBS’s ndo possuir todas as
especialidades sendo necessario fazer o encaminhamento dos pacientes para outros
Servigos.

Cada equipe deve ser constituida por no minimo, médico ou especialista em saude
da familia ou médico de familia e comunidade, enfermeiro ou especialista em satde da
familia, auxiliar ou técnico de enfermagem e agentes comunitarios de satde, podendo

complementar a esta composi¢do, como parte da equipe multiprofissional, os
profissionais de saude bucal. (BRASIL, 2012).
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Grafico 4: Enquanto a visita domiciliar da ESF
10p5%

3%

B Sim Sempre que preciso Az vezes Poucas vezes ® Nio val

Fonte: Elaborado pelos autores

Constatou-se a partir dos dados obtidos que a ESF ndo ¢ tdo presente na vida da
comunidade, sendo que as maiorias das visitas feitas aos domicilios sao feitas pelos
agentes comunitarios de saude, mesmo quando a familia tem algum membro que ndo
pode se deslocar a te a unidade, no caso a ESF teria que atua, no entanto esse atendimento
ndo ocorre de maneira regular.

O papel da ESF ¢ de promover para comunidade um atendimento domiciliar
levando profissionais como médicos, enfermeiros, técnicos em enfermagem e os agentes
comunitarios de saude, essas visitas tém por finalidade levar saude a aqueles que nao
conseguem ir até a UBS e de certa maneira levar mais dignidades para essas pessoas, que
na maioria das vezes encontram-se fragilizadas tanto fisicas como emocionalmente.

Grafico 5: Percepgao sobre os servicos de saude

504
13% 1104
51%
® Muito bom Bom Fegular Euim ™ Muito muim ™ Nio sabe/N&o respondeu

Fonte: Elaborado pelos autores

Com base nas informacdes recolhidas destacou-se uma percepcao regular dos
usuarios com as condi¢des oferecidas, onde observa-se que a maior causa de ndo estarem
totalmente satisfeitos sdo problemas como falta de informagdes, demora no atendimento
devido a grande demanda e o nimero de consultas ofertadas, dificuldade no acesso, pois
alguns relataram ndo conseguir vagas devido ao horario das marcagdes, a falta de
especialistas nas UBS a demora na marcacdo de exames e consultas especializados e,
ainda, a burocracia para acessa-las.

E fundamental compreender as seis regras do bom atendimento: 1- criar um
relacionamento com o cliente; 2- escutar as necessidades do cliente; 3- resolver os
problemas rapidamente; 4- conhecer a fundo os produtos e servigos oferecidos; 5- evitar
o "eu nao sei"; 6- superar as expectativas do cliente (KOTLER, 2000).
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E notério pelos resultados apresentados que 0s usuarios expressam maior
satisfacdo interpessoal do que organizacional. Pois o que foi levado em consideracao
principalmente foi a atengao recebida pelos profissionais, 0 que consequentemente gera
qualidade e satisfagao.

4.3 Percep¢ao dos usuarios do SUS das UBS no municipio de Urucui-PI

Grafico 6: Satisfacdo com o atendimento profissional — Médico

T0h 9%
11%
15%
58%
Muto satisfeito Satisferto Insatisfeito Muto msatisfeito ™ Nio sabe/Nao respendeu

Fonte: Elaborado pelos autores

Perante o resultado obtido fica evidente que uma grande parcela dos usudrios esta
satisfeita com o atendimento do médico, o bem estar com o atendimento mostra que a
atencdo do médico diante dos problemas apresentados pelos usudrios, bem como as
atitudes o profissionalismo no atendimento, garantindo que o paciente se sinta satisfeito
com o com o servigo prestado tendo em vista que quando o usuario busca atendimento
ele estd na maioria das vezes fragilizado fisica e emocionalmente pela doenga e o apoio
do médico ¢ de suma importancia para sua recuperagao.

Por outro lado, pode-se perceber que uma parcela consideravel dos usudrios estao
insatisfeitos com o atendimento do profissional, o que mostra que muitas vezes o usuario
ndo se sente bem, muitas vezes o profissional ndo o trata de maneira humanizado como
prega os principios do SUS, vale ressaltar também que essa insatisfacdo se dar muitas
vezes pelo tempo que a UBS fica sem atendimento médico, impactando de maneira direta
0s usudrios e em consequéncia sua satisfacao.

Segundo Lima ef al (2007), sdo elementos essenciais para o atendimento, o acesso
e o acolhimento, para que se possa ocorrer de maneira positiva o estado de saude do
individuo e da coletividade a avaliacao pelos usuarios, permitindo ouvir sua opinidao sobre
os servigos prestados em fung¢do de suas necessidades e expectativas, ¢ uma das atividades
que podem assegurar a qualidade dos servicos de saude na UBS.
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Grafico 7: Satisfagdo com o atendimento profissional — Enfermeiro
Too

o Muito satisfeito ™ Satisfeito  ® Insatisfeito Muito insatisfeite @ Nio sabe/Nio respenden

Fonte: Elaborado pelos autores

Nota-se que o profissional de enfermagem possui um dos melhores percentual de
avaliacdo positiva, a satisfacdo com a enfermagem ndo se fundamenta apenas na
demonstragdo de habilidades técnicas, mas também nas relagdes interpessoais que se
estabelecem com o usudrio e na facilidade de agendamento com esse profissional, como
as enfermeiras que coordenam todo o cuidado das UBS em especial aos grupos
especificos como gestantes e hiperdia, possui maior vinculo com a comunidade. Por outro
lado, as insatisfagcdes com o servigo de enfermagem se da pela instabilidade nos cargos o
que impossibilita o usuario de fazer uma avali¢do.

Elementos como caracteristicos de personalidade do enfermeiro (a), contendo
aspectos de seu comportamento como compreensdo, comunicacdo € competéncia no
cuidado que demanda conhecimento, conhecimento técnico e habilidade organizacional,

tem apresentado influéncia na satisfacdo do paciente com o cuidado de enfermagem.
(OLIVEIRA; GUIRARDELLO, 2006).

Grafico 8: Satisfagdo com o atendimento profissional- Recepcionista

® Muito satisfeito ™ Satisfeite ™ Insatisfeito Mnuito insatisfzito ™ Nio sabe/Nio responden

Fonte: Elaborado pelos autores

Baseado nas respostas dos entrevistados pode-se constatar que o atendimento feito
pela recepcionista € bem visto pelos usuarios da UBS, no entanto vale ressaltar que uma
parcela dos entrevistados se encontra insatisfeita com o atendimento da profissional,
percebendo com isso certa deficiéncia por parte desse atendimento que € tdo importante
para o usuario.

A recepgdo € o primeiro contato do usudrio com a instituicdo, visto que nesse
primeiro contato o usuario precisa se sentir acolhido e tem a funcdo de intermediar as
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necessidades do usuario, a forma com o usuario ¢ atendido faz toda a diferen¢a na hora
de se avaliar uma institui¢do. Portanto esse profissional precisa estar capacitado para
exercer tal tarefa e responder de maneira clara e humanizada as expectativas dos usuarios.

Nesse contexto o acolhimento surge como um instrumento de trabalho que se
adapta a todos os colaboradores de saide em um servico, ndo se limitando apenas a
recep¢do do paciente, mais sim em uma sequéncia de atos e modos que fazem parte do
processo de trabalho em saude, como fica claro na Politica Nacional de Humanizagao
(PNH), a qual deixa claro que acolhimento e inclusdo do usuario devem proporcionar o
desenvolvimento dos servigos prestados (MEDEIROS et al, 2010).

Grafico 9: Satisfacdo com o atendimento profissional — ACS

B

B Muito satisfeito ™ Satisfetto ™ Insatisfzito Muto insatisfeite 8 Nio sabe/Nao respondeu

Fonte: Elaborado pelos autores

Diante do resultado fica evidente que uma grande parcela dos entrevistados se
encontra satisfeita com o atendimento do Agente Comunitario de Satde - ACS. O ACS ¢
um elo entre a comunidade e os servigos de satude, ¢ através da visita domiciliar que o
profissional percebe as necessidades de saude da familia e tem a oportunidade de
identificar os problemas que as pessoas muitas vezes ndo percebem e orientar sobre os
cuidados de saude.

Grafico 10: Satisfacdo com o atendimento profissional — Dentista
1%

B Muito satisfeito ™ Satsfeito ® Insatisfeito Muito insatisfeite B MNio saba/Nao respenden

Fonte: Elaborado pelos autores
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Com os dados levantados pode-se observar que um numero consideravel de
entrevistados ndo soube ou ndo quis opinar, demonstrando que muitas vezes esse
atendimento ndo ¢ facilmente obtido na UBS, seja por dificuldade de agendamento de
consulta ou at¢ mesmo por falta de atendimento do profissional, ou seja, existe a
necessidade de um melhoramento no quis respeito a esse servigo prestado na Unidade
Bésica de Saude.

Segundo Brasil (2012), o dentista € o profissional responsavel pela satde bucal da
populacdo, realiza diagnodstico objetivando obter o perfil epidemioldgico para o
planejamento e a programacdo em saude bucal também, realiza a atencdo em saude
individual e coletiva a todas as familias, a individuos e a grupos especificos, de acordo
com planejamento da equipe, com resolubilidade dos problemas.

4.4 Principais resultados e sugestoes de acoes

Griafico 11: Agendamento de consultas nas UBS

1204

38%

Sim Asvezss Wao

Fonte: Elaborado pelos autores

Diante desse resultado percebe-se na questao do agendamento que a maioria dos
entrevistados tem facilidade de agendamento. Em contrapartida, uma parcela
consideravel da amostra afirmou que nao conseguem agendamento com facilidade, porém
outro dado relevante sdo os entrevistados que escolheram a opgao “as vezes”, pois isso
mostra que o atendimento ao publico ndo € linear, ndo € consistente € ndo ¢ generalizado
em qualidade na percepg¢do dos entrevistados.

Acesso ¢ acessibilidade a a¢des e servigos de saude tém conceitos similares, dizem
respeito a capacidade de obtencdo de cuidados de saude, quando necessario, de forma
facil e adequada. (DONABEDIAN, 2003).

Sao indispensaveis politicas publicas e recursos como a existéncia de um servigo
especifico ao alcance do individuo, bem como sinceridade com o usudrio, a existéncia de
um sistema de marcac¢do e conveniéncia de horarios para que isso possa ser aperfeicoado,
e as pessoas que precisam desse servigo possa ter o agendamento mais rapido e preciso,
cabe aos gestores buscar melhorar o atendimento aos usuarios das UBS’s A negacao dos
servicos prestados aos usudrios que procuram a UBS vai contra a politica do SUS, que
pregam o acolhimento no nivel primario como importante estratégia de reorganizacao do
modelo assistencial, isso gera percepcoes negativas com a UBS e aponta necessidade de
melhorias na gestao dos servigos e investimentos no preparo dos profissionais € no acesso
as consultas.
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Grafico 12: Em relagdo aos materiais utilizados na UBS
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Fonte: Elaborado pelos autores

Demonstrando que ha uma insatisfagdo por parte dos usuarios, que na maioria das
vezes ndo encontram esses materiais que sao tao basicos e essenciais para a prestagao de
um atendimento que possa suprir suas necessidades.

Num contexto geral, ¢ avaliada pelo paciente a qualidade técnica do cuidado
indiretamente, pelas evidéncias do interesse e da preocupagdo dos profissionais com sua
saude e bem-estar tendo em vista que esse fato influencia diretamente no atendimento
prestado pela UBS, pois sem materiais basicos, ndo tem como ter atendimento (URDAN,
2001).

Grafico 13: Percepcdo sobre a limpeza na Unidade
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Fonte: Elaborado pelos autores

Acerca desse resultado observa-se que os usudrios estao satisfeitos com a limpeza
da UBS, considerando o ambiente limpo e adequado para atendimento, o que ¢
fundamental, pois tdo importante quanto um bom atendimento ¢ manter seus ambientes
limpos e livres de contaminacdo, a falta de limpeza pode causar infec¢des nos pacientes.

Segundo Salles (2009, p.1), “A limpeza hospitalar ¢ o processo de remogao de
sujidades de superficie do ambiente, mediante a aplicagdo de produtos quimicos, acdo
fisica, aplicacdo de temperatura ou combinacao de processos”. Ao limpar superficies de
servigos de saude, pretende-se proporcionar aos usudrios um ambiente com a menor carga
de contaminacdo possivel, contribuindo na redugdo da possibilidade de transmissao de
patogenos oriundos de fontes inanimadas, através das boas praticas em higiene e limpeza
hospitalar.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O trabalho vem responder ao problema de pesquisa e seu objetivo geral, de qual a
percepcao dos usudrios quanto a qualidade no atendimento dos servicos prestados pelas
unidades bésicas de saide no municipio de Urugui-PI? E chega a conclusao de que mesmo
com a situa¢do critica quanto aos aspectos que agregam valor como atendimento, recursos
materiais e a falta de um corpo de trabalho eficiente, muitos tendem a gostar do que esta
sendo oferecido pois atinge a sua necessidade primaria.

Para responder ao objeto geral, propos identificar os principais conceitos sobre o
SUS e apontamentos dos usuarios no servico de saude, desta forma pode-se conhecer
conceitos de qualidade dentro e fora do ambiente de saude e ainda da sua importancia
para a melhoria continua e observar os principais apontamentos dos usuarios
entrevistados que se encontram satisfeitos com os servigos prestados. Tendo em vista,
que uma parte significativa deles tem uma percepcao negativa da qualidade dos servigos,
o que demonstra que os servicos recebidos estdo alcancando a expectativa dos pacientes
e isso faz com que fiquem satisfeitos.

Por conseguinte, pretendia-se conhecer a percep¢ao dos usudrios do SUS através
das UBS no municipio de Urugui-PI, chegou-se a conclusdo de que alguns aspectos
precisam de melhorias, tais como: dificuldade no agendamento de consultas na UBS, a
falta de especialidades e a demora no atendimento e a falta de informagdes referentes aos
servicos oferecidos. Em compensacao, boa parte dos usuarios apontaram satisfacao com
o atendimento, uma vez que avaliaram bem o acolhimento, a atencdo e o didlogo que tem
com os profissionais apesar dos obstaculos para obtengao da atencao a saude.

Observou-se também que os usuarios em sua maioria opinaram em boa e regular
a limpeza das unidades basicas de saude, tendo em vista as frequentes reformas realizadas
nos prédios. Na perspectiva dos entrevistados as UBS necessitam de mais materiais para
realizacdo dos procedimentos, moveis e equipamentos. Outro ponto que gera insatisfagao
nos usuarios € o fato de ndo conseguir resolver o problema na unidade de satde seja por
ndo conseguir vaga na consulta ou por ser encaminhado a outro setor pela falta de
especialistas e a falta de visitas domiciliares.

Por conseguinte, sugere-se como aperfeicoamentos, a execucdo de cursos e
treinamentos voltados aos processos diarios e a exceléncia no atendimento, para assim os
colaboradores sejam capazes de fornecer informagdes sobre todos os servigos oferecidos;
Implantar uma ouvidoria municipal atuante com ampla divulgacdo quanto a sua
existéncia para que ela possa receber as demandas da populacdo e produzir feedbacks
capazes de atender o que foi demandado; realizar um processo de triagem nos
atendimentos, priorizando aqueles pacientes em estados mais graves e estabelecer
critérios de marcacao de consultas e exames.

Desse modo, ¢ aconselhdvel a inser¢do de um programa regular de avaliagdo da
qualidade do servico de saude, elaborada de forma organizada e que contemple a
percepgao e a expectativa do usudrio. Para isso ¢ fundamental pensar na estabilidade dos
profissionais atuantes nas equipes € diminuir a sua rotatividade ja que a estratégia tem
como base o vinculo com a comunidade.

Duas das principais limitagdes para realizacdo deste trabalho foram a
disponibilidade de tempo dos entrevistados, podendo a pesquisa ter atingido uma amostra
maior € uma bibliografia mais completa e atual sobre o tema apresentado.

Assim, sugere-se que sejam feitas pesquisas mais desenvolvidas nas organizagdes
de satde do setor publico, para verificar a percep¢ao dos usuarios quanto a qualidade dos
servicos prestados, buscando-se a melhoria deles. E um comparativo quanto a qualidade
no atendimento de todas as UB’s na cidade de Urugui-PI.
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SATISFACAO AO CLIENTE: UM ESTUDO SOBRE A PERCEPCAO DOS
CONSUMIDORES E GESTORES DO SETOR DE BARES E RESTAURANTES
DE URUCUI-PI

Gesiel Barbosa de Mendonca
Felipe de Sousa Ribeiro
Indira Gandhi Bezerra de Sousa

Resumo: A satisfacdo ao cliente sempre foi um fator determinante para o sucesso das
organizagdes, por isso, que gestores estdo em busca constante por melhorias no
atendimento e nos processos organizacionais, a fim de satisfazer as necessidades de cada
cliente. Dada essa importancia, o trabalho tem como objetivo geral analisar a percepcao
dos consumidores e gestores de bares e restaurantes em relacdo aos aspectos que
influenciam a satisfagdo do cliente. Para tanto, realizou-se uma pesquisa aplicada,
descritiva, quantitativa, utilizando a survey como estratégia de pesquisa. Para a realizacdo
deste estudo, utilizou-se dois questionarios estruturados, um para os consumidores e outro
para os gestores dos restaurantes. A partir disso, os resultados apontam que embora os
gestores utilizam a qualidade no atendimento como ferramenta principal para oferecer um
servico diferenciado aos clientes, ainda precisam desenvolver agdes voltadas a satisfacao
do cliente. Além disso, constatou-se que embora os consumidores tenham avaliado
positivamente os bares e restaurantes da cidade de Urucui, nenhuma das médias se
apresentaram acima de quatro. Isso mostra que ha uma tendéncia duvidosa em relagdo a
satisfacdo dos consumidores dessa regido.

Palavras-Chave: Satisfacdo ao cliente. Qualidade. Survey
1 INTRODUCAO

A satisfagdo ao cliente sempre foi um fator determinante para o sucesso das
organizagdes, por isso, que gestores estdo em busca constante pela melhoria no
atendimento e em processos organizacionais, a fim de satisfazer as necessidades de cada
cliente. Satisfazer essas necessidades ndo ¢ um processo facil, pois sdo varios os fatores
que interferem na experiéncia de consumo.

Essa dificuldade também esta atrelada ao alto grau de exigéncia do consumidor
que vai desde ao atendimento a qualidade dos servicos oferecidos. Costa, Santana e Trigo
(2015) definem satisfacdo como um elemento que tem a capacidade de fidelizar,
satisfazer, e identificar suas necessidades e atende-las, ou seja, consiste em ao menos
suprir as expectativas do cliente.

Como pode-se notar, a satisfagdo passa pelos anseios do consumidor ao que deseja
consumir. Assim, a0 consumir associam a expectativa a sua experiéncia de consumo. Por
exemplo, quando a expectativa ¢ inferior a realidade, o consumidor costuma sair
insatisfeito. Quando a expectativa € compativel com a realidade, tende a sair satisfeito.
Quando a expectativa ¢ superior a realidade, a empresa aproxima-se a superar os desejos
do cliente, tornando possivel a fidelizagdo (SOUZA, 1993).

A partir do momento em que entendem essa relacdo entre o produto e a satisfacao,
formam a sua opinido, isto €, passam a avaliar com mais conhecimento de causa.

Como a alimentacdo fora do lar tem se tornado frequente na vida dos brasileiros,
buscou-se estudar a tematica de satisfacao do cliente no contexto de bares e restaurantes.
De acordo com Costa (2015), essa busca constante por servigos de restaurantes, deve-se
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pela percepgao de acharem comodo realizarem reunides em restaurantes, encontros com
amigos e também por trabalharem durante o dia e ndo terem tempo para preparem
refei¢des no seu lar.

Cabe ainda destacar que mesmo com a crise econdomica, o setor de bares e
restaurantes se manteve inalterado, tendo em vista que os brasileiros em sua maioria nao
mudaram seus hébitos de fazer refeigdes fora de casa (SOUSA; NUNES, 2018).

Neste contexto, de acordo com as consideragdes, delimitou-se a seguinte
problematica: Qual a percep¢ao dos consumidores e gestores de bares e restaurantes em
relagcdo aos aspectos que influenciam a satisfacao do cliente?

Diante da presente problematico, o objetivo deste estudo consiste em analisar a
percep¢ao dos consumidores e gestores de bares e restaurantes em relacdo aos aspectos
que influenciam a satisfagdo do cliente.

Com base no pressuposto geral, delimitou-se os seguintes objetivos especificos: 1)
descrever o perfil dos consumidores e dos bares e restaurantes da cidade de Urugui-PI; ii)
identificar os aspectos que influenciam a decisdo dos consumidores em relacdo aos
servigos oferecidos pelos bares e restaurantes; iii) identificar a percepcao dos
consumidores em relacao a qualidade de servigos oferecidos pelos bares e restaurantes de
Urugui-PI; e iv) Identificar as agdes realizadas pelos gestores de restaurantes em Urugui-
PI voltadas a satisfacao do cliente.

Para responder o problema de pesquisa deste estudo, realizou-se pesquisa de
natureza descritiva, quantitativa, utilizando-se a survey como estratégia de pesquisa,
adotando como técnica de coleta de dados o questionario fechado e para fins de anélise,
utilizou-se a estatistica descritiva.

A presente pesquisa possui pelo menos trés justificativas, a primeira pelo tema
satisfacdo ao cliente ser crucial para que as organizacdes alcancem o sucesso
organizacional e mantenham clientes satisfeitos. Sendo assim, o atendimento pode ser
cada vez mais otimizado por técnicas de treinamentos voltadas aos funcionarios trazendo
mais produtividade e melhores resultados organizacionais.

Segunda, pois de acordo com os dados da Associagdo Brasileira de Bares e
Restaurantes (ABRASEL, 2019) foi possivel identificar, que bares e restaurantes
presentes nos 5.570 municipios brasileiros, congregam um milhdo de negocios e geram
seis milhdes de empregos diretos em todo o Brasil, representando atualmente 2,7% do
PIB nacional. Tal informacdo aponta a importancia de se estudar um setor tdo relevante
para o pais.

Terceiro, pode-se ainda complementar que, segundo o Sebrae (2019) trabalhar no
ramo de alimentagdo ¢ complexo, pois exige busca constante de qualidade nos servigos,
amplo conhecimento especifico do setor e necessita planejamento adequado. Desse modo,
a complexidade resulta em um indice de mortalidade elevado entre os empreendimentos,
sendo que 35% dos bares e restaurantes fecham as portas no periodo de dois anos
(ABRASEL, 2019).

Em relacdo aestrutura do trabalho, dividiu-se em cinco se¢oes, sendo a introducao
a primeira, no qual abordou-se sobre o panorama geral do estudo, apresentando em
especial a problematica, os objetivos e a justificativa. Em seguida, realizou-se o
referencial tedrico, discorrendo sobre as tematicas de satisfagdo ao cliente, qualidade e
setor de bares e restaurantes. Apos o arcabougo teorico, elaborou-se os procedimentos
metodologicos descrevendo o tipo, a abordagem e a estratégia de pesquisa utilizadas, bem
como os instrumentos de coletas de dados e o tipo de andlise adotado. Em quarto,
elaborou-se as andlises e discussdo dos resultados, finalizando com as consideragoes
finais.
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2 SATISFACAO AO CLIENTE

Antes de adentrar na tematica de satisfacao ao cliente, faz-se necessario entender
0 que ¢ ser um cliente e qual sua importancia para organizagdo. Para Scholucha (apud
Moura, 1997, p.57), "clientes sdo todos aqueles que adquirem e fazem uso dos produtos
das empresas". Em outras palavras, o cliente ¢ quem consome os seus produtos/servicos,
resultando em lucro para organizacdo. Se uma empresa possui uma grande cartela de
clientes, demonstra que ¢ uma empresa que possui aceitacdo e sucesso no nicho em que
trabalha.

O cliente nunca esta satisfeito por completo, isto €, o cliente mesmo estando de
certa forma satisfeito com um produto ou servigo, nao se torna efetivamente leal, ou seja,
fiel a determinada marca (SCHOLUCHA, 2006). Se ele encontra um produto/servico
melhor, muda rapidamente para a concorréncia. Portanto, satisfazer o cliente ¢ um
trabalho arduo que necessita uma constancia na prestacdo de seus servigos. No entanto,
Scholucha (2006) ainda destaca que a lealdade s6 acontece quando o cliente se encontra
muitissimo satisfeito, sendo possivel o mesmo recomendar uma empresa ¢ também
defendé-la.

Logo, observa-se que sdo varios os fatores que interferem no sucesso de uma
organizagdo, dentre eles esta a satisfagio do cliente. E também conhecido como um
indicador que sinaliza a percepg¢do do cliente sobre o servigo prestado por determinada
empresa e que pode ser mensurado constantemente pelas organizagoes.

A satisfacdo do cliente reflete a experiéncia do consumidor perante o
produto/servico ofertado. Essa experiéncia ¢ ampla, pois envolve elementos como prego,
produto/servigo, atendimento, localizagdo, qualidade, velocidade da entrega do produto,
dentre outros. Isso leva a pensar que satisfazer o cliente ¢ entender o que ele espera da
empresa e do produto oferecido. Além disso, essa satisfacdo depende ndo somente de um
elemento, mas da combinagao de todos eles, por isso que autores sinalizam que satisfagao
ao cliente estd interligado com todas as areas da empresa (SILVA;
CARICOLIARALHAM; CAVALLARI; BATISTA, 2019).

Costa, Santana e Trigo (2015) definem satisfacdo como um elemento que tem a
capacidade fidelizar o cliente. Satisfazer o cliente ¢ identificar suas necessidades e até-
las, ou seja, ¢ ao menos suprir ou superar as expectativas do cliente. Dessa forma, as
empresas precisam buscar uma ligacao mais forte entre empresa e cliente, vislumbrando
se tornar parceiros comerciais.

Segundo Costa, Santana e Trigo (2015), nos dias atuais, se estd vivenciando um
ambiente competitivo, em que os consumidores passam a ser o foco do negédcio. Com
1ss0, as organizagdes para serem diferenciadas no mercado, € preciso ter como objetivo a
satisfagdo do cliente.

Segundo Silva, Caricollaralham, Cavallari e Batista (2019), a avalicao de clientes
e sua satisfacdo, teve origem nos anos 60, que logo pode ser percebido que nesse mesmo
periodo coincidia com o periodo em que o consumidor comegou a ter seu comportamento
mais aprofundado. O que levou a motivar esses acontecimentos foi o aumento do
consumo de bens e servigos, pois com o aumento da demanda e da produgado, a qualidade
comegou a ter queda, levando a insatisfacao do consumidor. No ambito académico e de
pesquisa, somente nos anos 2000 que surgiram formas de coletar informagdes precisas
que levavam a respostas sobre o comportamento do consumidor e a sua satisfacao.

Costa, Nakata e Calsani (2013) destacam que para o alcance da satisfacdo do
cliente, € necessaria uma preparagdo, ou seja, um treinamento para identificar quais as
necessidades de cada cliente, assim sendo possivel atender as expectativas dos clientes
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e trazer bons resultados para a empresa. Em outras palavras, ¢ importante buscar
entender as necessidades de cada cliente por meio de pesquisas para medir a satisfacao
de cada cliente, pois através de pesquisas pode identificar o que a empresa tem de
vantagem e o que pode ser melhorado para a satisfagao de seus clientes.

Costa, Nakata e Calsani (2013) mencionam que na busca pela a satisfacao ao
cliente, o site ¢ um meio de comunicagdo para a satisfagdo ao cliente que tem a
divulgacao ou promogdes de seus produtos e servicos que sao ofertados, pois além de
divulgarem seus produtos e servicos os sites também disponibilizam para os
consumidores outros servigos como, servicos de reclamacgdes, sugestdes, opinides, €
também as duvidas. Com isso os clientes tém a facilidade e oportunidade de estarem se
comunicando com a empesa, pois, essa comunica¢ao pode ser feita tanto por via
telefonica ou por e-mail.

Os autores também identificaram que as empresas por terem toda a tecnologia
disponibilizada, utilizam as redes sociais para se comunicarem com os clientes de forma
que esta tecnologia traz vantagens tanto para o cliente como também para a empresa,
pois esta ferramenta pode facilitar a comunicagio com os clientes. E também utilizada
para que os clientes mostrem sua insatisfacao ou satisfacdo em relagao aos produtos ou
servigos das empresas.

Costa, Nakata e Calsani (2013) mencionam também que algumas empresas ja
possuem profissionais que tem a determinada funcao de fazerem buscas por reclamacgdes
realizadas na internet por seus clientes, pois essas empresas tem o objetivo de conhecer
os motivos dos clientes estarem fazendo essas reclamacdes e através destes motivos
solucionarem a fim de recuperarem a fidelizacao dos clientes.

Os autores concluem que o cenario mundial faz com que as empresas busquem
alternativas no mercado, pois para sobreviver uma das solugdes ¢ a qualidade no
atendimento ao cliente, por ser identificado como uma ligagdo direta ao estimulo do
profissional que presta servico. Com esse entendimento fica claro que ¢ importante que
as empresas invistam no desenvolvimento de suas equipes, tanto para quem estad em
contato direto ao consumidor e também para profissionais que ndo tenham contato, pois
o profissional estd inserido no processo e de certa forma tem participacao no produto
final.

Em outras palavras, o treinamento e o desenvolvimento continuo sao
fundamentais para cada vez mais as empresas estarem ampliando seus resultados
financeiros, provenientes da satisfacao e fidelizagdo do cliente.

Feitosa e Viana (2017) concluem que através dos dados analisados de pesquisas
com consumidores por meio de entrevistas, constatou que a satisfagdo do cliente se
encontra comprometida, identificada através de varias dimensdes no estudo que foram
constatadas discordancia e insatisfacao consideravel dos clientes em relacao aos produtos
e servigos que sdo oferecidos e ofertados aos consumidores. Além disso, ¢ importante
buscar sempre a opinido dos clientes e entender suas necessidades e investigar suas
opinides e sugestdes de melhorias em relacdo ao atendimento, produtos e servigos.

Dentre todos os aspectos ja comentados, entende-se que satisfacao esta interligada
a qualidade do produto/servi¢o. Nao basta dizer que um produto tem qualidade se quem
0 consome nao percebe, por isso, a importancia das empresas em compreenderem isso. A
partir do momento que uma empresa tem essa percepg¢ao, seu olhar ndo passa a ser para
o produto, mas para o cliente.

Assim, Costa, Santana e Trigo (2015) definem qualidade como algo que esta
relacionada a percepcao de cada pessoa, por ser conceituada de diferentes maneiras e
implementada de diferentes formas. Isso acontece porque geralmente, além das pessoas
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terem percepcoes diferentes, também fazem avaliagdes dos produtos e servigos pelas
aparéncias, outras, pelo prego, o que faz a qualidade dispor de diversas interpretacdes.

O conceito de qualidade ¢ remoto, pois nas civilizagdes mais antigas, como
exemplo em 2150 a.C., os artesdos da época ja evidenciavam preocupagdo no que diz
respeito a exceléncia na producdo, na comercializacdo e na prestagdo de servigos
(OLIVEIRA, 2009). Entretanto, somente apos a Segunda Guerra Mundial esse campo do
conhecimento ganhou maior notoriedade.

A qualidade foi usada inicialmente nas linhas de produ¢do em massa para resolver
problemas referentes a uniformidade dos produtos acabados. Ou seja, a qualidade estava
diretamente relacionada a produtividade e ao padrao estabelecido do produto. No entanto,
com a globalizacao, o conceito de qualidade foi passando por mudancgas das quais a maior
preocupacdo estava em atender as expectativas do cliente, independente de seguir o
padrao ou a uniformidade (OLIVEIRA, 2009).

Santos (2003) conclui que no mercado altamente competitivo, a qualidade ¢ um
fator de diferencial competitivo com valor agregado nos servigos e produtos, passivel de
atrair clientes. Com isso, Fonseca, Silva, Silva ¢ Padilha (2017) complementam que a
qualidade, além de ser um elemento importante para vantagem competitiva, ¢ uma
garantia no atendimento das necessidades dos consumidores. Assim, prestar servigo e
oferecer produtos de qualidade, passa a ser, mas do que um diferencial competitivo para
as empresas, se torna uma questdo da empresa se manter e sobreviver no mercado
(SANTOS, 2003).

Ao ter um olhar mais critico sobre a qualidade no setor de servigos, Morales e
Ferreira (2011) mencionam que empresas que prestam servigos, precisam inovar no
mercado, pelo motivo de concorréncia e entrega de valor, fazendo com que clientes
busquem por diferentes alternativas no mercado, pois com o surgimento de novas
alternativas e servicos diferenciados, empresas que nao buscam estratégias de qualidade
em seus servigos podem perder espago no mercado.

Assim, a defini¢do e a execucao de qualidade na prestacao de servico devem ser
bem planejadas, pois as necessidades dos consumidores variam de acordo com cada um.
Com os consumidores cada vez mais exigentes, as empresas devem se preocupar em
oferecer um servico de qualidade. Para isso, € preciso entendé-lo.

2.1.2 Etapas das necessidades dos clientes e do processo de decisdao de consumo

Com o foco nas necessidades, satisfacdo e desejo dos clientes, as organizacdes
precisam conhecé-los e dessa forma, pode-se atender melhor os consumidores. Se uma
determinada organizagdo anseia por clientes fiéis, precisa primeiro saber quem sdo eles e
quais sao as suas necessidades.

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 173) cita que “Abraham Maslow queria explicar
por que os individuos sdo motivados por determinadas necessidades em determinados
momentos. Ele concluiu que as necessidades humanas sdo dispostas em uma hierarquia,
da mais urgente para a menos urgente”.

A satisfacdo do cliente segue um modelo padrdo logico. Para compreendé-lo,
pode-se contar com etapas de satisfagdo. Desenvolvido por Abraham Maslow.
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Figura 1: Necessidades dos individuos

Necessidades
de autorrealizagao
(desemvolvimento &
realizagbes pessoais)
4
Necessidades de estima
(autoestima, reconhecimento, status)
3 Necessidades sociais
(sensagdo ds pertencimento, amor)

2 Necessidades de seguranga
(seguranga, protegio)

1 Necessidades fisiolagicas
{comida, agua, abrigo)

Fonte: Maslow (1987)

Segundo Scholucha (apud Maslow, 1943), o comportamento humano ¢ explicado
através de cinco niveis de necessidade humanas. Na base da pirdmide estdo as
necessidades do nivel mais baixo, porém somente quando elas forem satisfeitas que
passam para as proximas necessidades.

As necessidades sdo as seguintes:

Necessidade fisioldgica, sao aquelas relacionadas como as necessidades
mais basicas de uma pessoa. Sao satisfeitas mediante a comida, descanso,
agua.

Necessidade de seguranca: estabilidade, protecao, confiabilidade, auséncia
de ansiedades etc. A afinidade com o cliente e a necessidade de obter o
conjunto de servigos basicos associados com o produto principal. Em caso
de perigo a seguranca passa a frente das fisiologicas.

Necessidade social: a necessidade social ou participacdo na sociedade,
equivale a necessidade do cliente de contar com uma relacdo aberta,
acessivel, interpessoal, humana. Essas necessidades envolvem
relacionamentos baseados na emogao, pois seres humanos precisam sentir-
se aceitos e fazendo parte de algo. (Amizade, intimidades, familia).
Necessidade de estima, ego: a necessidade humana de alcangar o
reconhecimento, ou de ter prestigio, uma reputacdo adequada ou
experiéncia. Necessidade de um ser humano de fazer o maximo que pode
dar de si com suas habilidades unicas.

O nivel mais alto na escala de Maslow (1943) e a realizagdo pessoal. O ser
humano busca a sua realizagdo como pessoa a demonstra¢do pratica da
realizag¢do permitida e alavancada pelo seu potencial tnico.

Além das necessidades de Maslow, os gestores precisam entender o processo de
decisdo do consumidor. Esse processo ¢ dividido em cinco estdgios, sendo eles: 1)
reconhecimento do problema; ii) busca de informacgdes; iii) avaliacdo de alternativas; iv)
decisdo de compra; e v) comportamento pos-compra.
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A primeira fase ¢ o de reconhecer e identificar suas necessidades de consumo.
Antes do cliente consumir, geralmente, quando ndo age por impulso, tenta reconhecer o
seus desejo e necessidade. A partir do momento que ele sabe o que quer, o consumidor
vai em busca de informagdes, seja no ambiente virtual, seja com amigos, familiares e
conhecidos, como também com as proprias empresas. Esse ¢ o momento de fazer uma
pesquisa de mercado. Apds essa fase, o consumidor avalia as alternativas, exigindo maior
empenho, pois nesta avaliagdo requer comparagdes entre os produtos ou servigos, levando
em consideragdo, aspectos como prego, qualidade, localizagdo, decoragdo, atendimento,
ambiente e outros aspectos relevantes que possam influenciar na sua tomada de decisdao
(SOLOMON, 2016).

A partir da comparacao, o consumidor toma a sua decisdo, consumando o ato da
compra e escolhendo o produto ou servi¢o desejado. Em seguida, ap6s usar o produto, o

consumidor faz avaliacdo, mostrando insatisfeito, satisfeito ou muito satisfeito
(SOLOMON, 2016).

2.1 Satisfacido do cliente no mercado de bares e restaurantes

Costa (2015) menciona a origem dos restaurantes, que s6 se concretizou anos mais
tarde, com a ideia de um caldo que era conhecido por nome de consume e tinha como
beneficio restaurar as forcas das pessoas. Com o surgimento da urbanizagdo e a
industrializacdo surgiu o grande ritmo de trabalho e com isso por comida aumentou a alta
demanda fora de casa e praticidade por comidas industrializadas.

A revolucdo francesa contribuiu de certa forma com o aumento destes
estabelecimentos. Com o grande nimero de desempregos estes restaurantes tiveram uma
grande procura, em que os cozinheiros tinham por obrigac¢do disponibilizar seus servicos
a um numero maior de clientes (COSTA, 2015).

Nos ultimos anos, o setor de restaurantes vem ganhando cada vez mais expressiva
participacdo na economia do pais. Em 2018, segundo a ABIA (2019) o setor de
alimenta¢cdo no mercado interno do Brasil gerou cerca de 524,7 bilhdes de reais, sendo
32,9% desse valor referente aos servicos de alimentagdo que englobam restaurantes e
fastfoods, sendo que o restante desse faturamento ficou para o varejo alimenticio.
Conforme informagdes da ABIA (2018), o mercado alimenticio no Brasil atingiu um
crescimento, nos ultimos 10 anos, de 246,2% com mais de 1,3 milhdes de pontos de
vendas registrados. Por exemplo, em 2004 o consumidor gastava com alimentacao fora
de casa o equivalente a 25,4% do seu or¢camento total, passando para 31,2% em 2010 e
subindo para 34,5% em 2017, de acordo com dados da ABIA (2018).

Com base em tais informagdes e com o crescimento do setor, estudos sobre
qualidade e satisfacdo do cliente j4 estdo se dedicando a investigar sobre o setor de bares
e restaurantes. Lima (2019), por exemplo, identificou que entre os desafios de gestdo de
servico do restaurante estudado, foi possivel verificar que, para ter o alcance da qualidade
no servigo ¢ preciso dispor na equipe um bom gestor que coordene com eficiéncia, bem
como ter funcionarios treinados, capacitados e que possuam técnicas de vendas e
relacionamento, ou seja possibilitar atendimento ao cliente de qualidade, pois com a
capacitacdo dos funcionarios € possivel transmitir ao cliente exceléncia de qualidade de
Servicos.

Lima (2019) menciona em relagdo a qualidade em servigos que a presteza se
transforma em algo de grande relevancia, pois através dela é possivel alcangar a
satisfacdo, pois 0s gargons sdo responsaveis por ter o contato direto com o cliente e por
esse motivo ¢ de grande importancia incentivar esses colaboradores para ter um 6timo
desempenho e um bom comprometimento na prestacdo de servigos.
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De acordo com Campos (2014), um produto ou servi¢o de qualidade ¢ aquele que
atende corretamente, de forma confiavel, de forma acessivel, consequentemente segura e
no tempo adequado as necessidades do cliente. Os bares e restaurantes sao responsaveis
por grande parte dos servigos registrados no pais, pois o segmento alimenticio € essencial
na vida das pessoas, tendo em vista a praticidade, conforto, seguranca e dentre outros
fatores ofertados de qualidade, que levam os clientes a aderirem os servigos prestados.

Souza e Nunes (2018) sugerem que a vestimenta e a aparéncia dos funcionarios
tendem a ser fardamentos padronizados apropriados para a regido. Foi adotado melhorias
em valores de produtos e servigos. Em relacao ao cumprimento do tempo na execucao do
servigo foi sugerido a realizagdo de um estudo de tempos para ser realizado por um
estagiario com o intuito de se saber o tempo que a informagao passa pelos funcionarios
sobre o tempo exato para execucdo do servigo, ¢ determinar o tempo padrdo requerido
para o preparo de uma refeicao.

Costa (2015) identificou que os clientes estdo em busca constante por servicos
de restaurantes. Essa busca ¢ cada vez mais por motivos de as pessoas acharem comodo
realizarem reunides em restaurantes, encontros com amigos ¢ também por trabalharem
durante o dia e ndo terem tempo para preparem refei¢des em casa. Por esses motivos, os
proprietarios dos estabelecimentos se sentem mais pressionados em prestar servigos de
qualidade, buscando satisfazer os clientes e atrair novos de forma diferenciada.

Costa (2015) observou em seu estudo, que um motivo a ser considerado pelos os
clientes de ndo gostar de frequentar sempre os estabelecimentos como os restaurantes € o
fato de ter um or¢amento limitado que impossibilita a frequéncia desses consumidores,
que pode ser explicado pelo o motivo de esses consumidores terem uma familia bem
grande fica impossibilitado por questdo de ter um saldrio inadequado as suas despesas.
Com isso os restaurantes de certa forma podem possibilitar a frequéncia desses
consumidores com pregos mais condizentes ¢ mais acessiveis, pois dessa forma os
consumidores podem estar frequentando os restaurantes com mais frequéncia.

Segundo Bulus (2015), em uma pesquisa de satisfacao de clientes do restaurante
Hollandaise, concluiu que mesmo os servicos sendo prestados aos consumidores que
frequentam o estabelecimento, ¢ importante a empresa realizar investimentos em agdes
de marketing para fidelizar esses clientes. Essas agdes devem ser diferenciadas a fim de
atender as necessidades e expectativas de cada cliente.

Bulus (2015) enfatiza o enfoque no consumidor, pois o investimento no cliente ¢
uma forma de garantia que a empresa venha a crescer. Assim, ¢ importante que as
empresas busquem investir em treinamentos para os colaboradores, padronizando o
atendimento.

Fonseca, Silva, Silva e Padilha (2017) verificaram em uma etapa de seu estudo
0 quanto que o consumidor estaria disposto a pagar por um servigo diferenciado com
qualidade que venha a satisfazer suas necessidades. Foi possivel identificar através dos
dados da pesquisa que se o estabelecimento prestar atendimento com qualidade ¢
possivel atrair clientes, sendo possivel também fideliza-los. Além disso, identificaram
que os clientes estdo mais dispostos a pagar servicos diferenciados e com maior
qualidade no atendimento.

Os autores sugerem que investimentos sejam realizados na qualidade do
atendimento, bem como que pesquisas sejam aplicadas por gestores para que haja
melhoria continua dos produtos, que os colaboradores passem por constantes
qualificagdes, pois € contributivo ter profissionais qualificados para prestar atendimento
de qualidade aos consumidores.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para analisar a percep¢ao dos consumidores e gestores de bares e restaurantes em
relagcdo aos aspectos que influenciam a satisfagdo do cliente, realizou-se uma pesquisa de
natureza descritiva, pois segundo Andrade (2010) nesse tipo de pesquisa, os fatos sdo
observados, registrados, analisados, classificados e interpretados, sem que o pesquisador
interfira neles. Sendo que uma das caracteristicas ¢ a técnica padronizada da coleta de
dados.

Quanto a abordagem de pesquisa, elaborou-se um estudo quantitativo pois
destaca-se a utilizagdo de estratégias estatisticas para a coleta de dados e obtencao dos
resultados (CRESWELL, 2010).

Quanto a estratégia de pesquisa, aplicou-se uma survey, também denominada de
pesquisa de levantamento que segundo Bertuce (2012) pode ser utilizado de diferentes
formas, tanto para descrever como também para explicar ou explorar um determinado
fenomeno. Esse tipo de estratégia apresenta uma descri¢do quantitativa ou numérica de
tendéncias, atitudes ou opinides de uma populacdo. O pesquisador generaliza ou faz
afirmagoes sobre a populagdo (CRESWELL, 2010).

O instrumento de coleta de dados foi através de questionario, Lakatos e Marconi
(2003, p.201) definem o questionario como: “instrumento de coleta, constituido por uma
série de perguntas, que deve ser respondido por escrito sem a interferéncia de
entrevistador”. O questiondrio utilizado classifica-se como estruturado, com as
alternativas de respostas fixas. Assim, o respondente escolhe sua resposta a partir das
opgoes disponibilizadas.

Para a realizacao deste estudo, utilizou-se dois questionarios e avaliagdes em
ordem cronolédgica crescente de datas a partir de 01/12/2019 até 05/01/2020. Os
questionarios foram baseados nos estudos de Feitosa e Viana (2017) e Fonseca et al.
(2017). O primeiro havia 42 perguntas, sendo voltado aos consumidores, no qual se teve
um resultado de 56 entrevistados. J4 no segundo questionario, voltado aos gestores dos
estabelecimentos, havia onze perguntas, obtendo nove respondentes.

O primeiro questionario foi aplicado através do Google Forms, compartilhado
pelos autores via aplicativos (WhatsApp, Instagram e Facebook). O respondente recebia
o link com as informagdes e normas de como responder a pesquisa. Ja o questionario dos
gestores, obteve-se mais resisténcia, exigindo a visita de campo, ou seja, uma
“investigagdo empirica realizada no local ou onde ocorre ou ocorreu um fendmeno e que
dispoe de elementos para explica-lo. Pode incluir entrevistas, aplicagdo de questionarios,
teste e observacao participante ou nao” (VERGARA, 2013, p.43). Os dois questionarios
utilizados, continham cinco alternativas cada, utilizando-se a escala likert de cinco
pontos, que variavam de “concordo totalmente a discordo totalmente”.

A forma de amostragem utilizada foi a probabilistica, que conforme Marconi e
Lakatos (2017) baseia-se na escolha aleatéria dos pesquisados, pois a selegdo foi de tal
forma que cada entrevistado tem igual probabilidade de ser selecionado para a responder
a pesquisa.

Quanto ao tipo de andlise, utilizou-se a estatistica descritiva, pois utilizou-se de
médias e do desvio padrdo para analisar os resultados obtidos. Para andlise, utilizou-se
softwares de apoio, como o GoogleForms e o Microsoft Office Excel, nas quais as
informagdes foram organizadas, passando assim de amostras para a elaboracdo dos
gréaficos para cada item do questionario.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo sdo apresentados os resultados da pesquisa em relagdo a percepgao
dos consumidores e empreendedores sobre a satisfacdo do cliente no setor de bares e
restaurantes na cidade de Urugui-PI. Para apresentacdo dos dados, seguiu-se os objetivos
especificos propostos neste estudo.

4.1 Descricao do perfil dos ‘bares e restaurantes’ e dos ‘consumidores’ participantes
da pesquisa

Nessa subsecdo descreveu-se o perfil dos bares e restaurantes, bem como dos
consumidores participantes do presente estudo.

4.1.1 Perfil dos bares e restaurantes

Ao aplicar questiondrio com gestores de bares e restaurantes de diferentes bairros
da cidade de Urugui-PI, nota-se o perfil dos estabelecimentos no Quadro 2.

E1 possui seis anos de existéncia, no qual trabalham cinco colaboradores, onde
servem empanado de frango, e outras por¢des que sdo especialidades da casa, o local ¢é
bem estruturado, possui som com musica ambiente, varias mesas espalhadas e diversas
drinks.

Os estabelecimentos E2, E3, E7 e E8 sdo do setor de bar e espetinhos. E sdo
semelhantes aos quesitos quadro de funcionarios. Geralmente se tem apenas um
churrasqueiro e um gargom, trés dos quatro citados s@o familiares que faz a rotatividade
dos afazeres do estabelecimento. As comidas tipicas como Maria Isabel, espetinho, fazem
parte do seu cardapio.

Tem os que ja se diferenciam lugar mais amplo, o estabelecimento ES ja vem com
um diferencial de um carddpio com mais diversidades em comidas e bebidas entre elas
churrasco e bebidas, drinks e coquetéis. Com mais funciondrios, o atendimento tende a
ser mais rapido, o espago ¢ limitado. O gestor afirma que existem ocasides em que o
servico deixa de almejar resultados positivos por motivos do estacionamento e da
necessidade de espera por uma mesa, especialmente nos fins de semana. O espago fisico
¢ limitado, o que impede o acréscimo de sua capacidade de atendimento.

E4 e E6 atuam no setor de bares na cidade de Urugui—PI tem pontos fortes como
qualidade no atendimento e outro diferencial sdo os drinks e os petiscos em geral.
Raramente tem musica ao vivo que d4 uma alavancada no estabelecimento. Assim como
outros, a infraestrutura ainda precisa ser melhorada. O que impede uma divulgagao maior
de alguma atragdo no local

O estabelecimento E9 se caracteriza como Pizzaria e da cidade, no qual servem
diversos sabores e tamanhos de pizzas. Com preco acessivel, o local possui uma boa
estrutura com locais para eventos particulares. Possui acessibilidade via tablete para
garcons e via aplicativo, baixado no seu celular, com isso tem facilidade, praticidade e
rapidez na hora do atendimento. As vezes, oferece musica ao vivo para os clientes, possui
dez colaboradores e quatro anos de funcionamento da empresa.

Além disso, € possivel perceber que em relacdo ao numero de colaboradores, os
bares e restaurantes variam de dois a dez colaboradores. Isso demonstra que sdo empresas
de micro e pequeno porte. Quanto aos anos de funcionamento, pode-se perceber que
possuem entre dois a dez anos, constatando que quatro empresas ainda sdo recentes no
mercado (dois a cinco anos de funcionamento) e cinco empresas ja estdo mais
consolidadas no mercado, pois j& passaram dos cinco anos.
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Os tipos de bares e restaurantes sdo diversificados, mas em sua maioria se
adequam ao estilo familiar ou jantar casual, ou seja, oferecem servigos de mesa e pratos
com precos mais baratos voltados para a familia. Outros dois restaurantes se encaixam no
estilo pub, conhecidos como mais descontraidos e mesclam oferta de comidas e aperitivos
com bebidas, em especial drinks e cervejas. Apenas um apresenta-se no estilo tipico. Em
outras palavras, sdo restaurantes que sua especialidade ¢ a comida regional ou de um pais.
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Quadro 2: Perfil das empresas investigadas

El E2 E3 E4 E5 E6 E7 ES8 E9
Numero de 05 02 03 0 08 06 04 02 10
colaboradores
Anos de 06 02 06 06 06 06 05 02 04
funcionamento
. . . . Estilo
Tipo de bar e Estlloifamlhar Estllo.famlhar e Estilo familiar familiar ou | Estilo familiar ou
Pub ou jantar ou jantar Pub Tipicos Pub . . .
restaurante ou jantar casual Jantar jantar casual
casual casual
casual
Empanado de Petiscos, Churrasco, . Maria Isabel, .
X Panelada, . empanado de panelada, Maria . L Espetinho
Pratos ofertados frango, filé . Espetinho ¢ X . Tiras gostos escondidinho, . .
R . maria Isabel e . frangos. Além Isabel, galinha . € maria Pizzas
pela organizacéo com fritas e . maria Isabel - . on em geral espetinho de
aperitivos bebidas de coquetéis e caipira, baido de Vérias opedes Isabel
P bebidas. dois, entre outros pgoes.
Vontade de Ter seu Necessidade de
Motivo de abertura ter seu Necessidade Necessidade de Sempre trabalhei . Necessidade de Aumentar | uma renda em uma
. Renda extra . proprio .
da empresa proprio de trabalhar trabalhar na area negocio trabalhar arenda certa crise
negocio g financeira
Ultiliza algum tipo
de software ou
banco de dados Nao Nao Nao Nio Nao Nio Nio Nio Sim

para registro de
informagdes?

Qual tipo de
software ou banco
de dados utilizado?

Nao utiliza

Nao utiliza

Nao utiliza

Naio utiliza

Nao utiliza

Nao utiliza

Nao utiliza

Naio utiliza

Sistema integrado

Quais os pontos Pizzas com
fortes do . . Atendimento Atendimento e Atendimentos, - . Sabor produtos de
Coquetéis Atendimento . . . Coquetéis Comida . .
restaurante? Qual o e qualidade qualidade croquetes, petiscos caseiro qualidade e
diferencial? ambiente agradavel
O tempo de
entrega em dias
O que precisa ser . A Rapidez no Aumento muito
(rlnellliorado? Estrutura Estrutura Quase nada Quase nada Um espago maior infraestrutura aterll)dimento do espago movimentados
(com a lotagdo
maxima).

Fonte: Elaborada pelos autores
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Observou-se que os pratos mais ofertados sao comidas tipicas, como maria izabel,
espetinhos, panelada e filé com fritas. Como principais motivos de abertura da empresa,
tem-se a necessidade financeira, a vontade de empreender e a experiéncia na area.
Adicionalmente, quando perguntados sobre a utilizacdo de software de gerenciamento,
observou-se que somente um estabelecimento faz uso.

Em relacdo aos pontos fortes e fracos dos bares e restaurantes, a maioria declara
que seu ponto forte ¢ o atendimento ou a qualidade da comida, ou ainda os coquetéis
oferecidos. J& os pontos fracos apontados, se resumem em estrutura e o tempo de entrega
dos pratos em dias movimentados.

4.1.2 Perfil dos consumidores

Elaborou-se o perfil dos consumidores de bares e restaurantes da cidade de
Urucui, como pode ser visualizado na Tabela 1:

Tabela 1: Perfil dos consumidores

Variavel Alternativas Frequéncia | Percentual
Feminino 43 76,8%
Género Masculino 13 23.2%
Outros - -
Solteiro (a) 32 57,1%
Estado Casado(a) /Unido Estavel 21 37,5%
Civil Separado(a) /Divorciado(a) 02 3,6%
Vitvo(a) 01 1,8%
Sem renda - -
Até RS 477,00 02 3,6%
De R$ 478,00 a R$ 954,00 09 16,1%
Renda De RS 955 a R$ 1908,00 26 46,4%
De R$ 1909,00 a R$ 2862,00 12 21,4%
Acima de RS 2863,00 07 12,5%
3 0,
Dependentes ;1;2 ig 2;:;0;:
Nao tenho dependentes 33 58,9%
Apenas 1 dependente 16 28,6%
Quantidades de dependentes | Apenas 2 dependentes 05 8,9%
Apenas 3 dependentes 02 3,6%
4 ou mais dependentes - -
Idade Idade média 23,6 anos
Profissdo predominante Estudante - -
Sim 51 91,1%
Trabalha Nio 05 8.9%

Fonte: Elaborado pelos autores

A partir da amostra analisada, no qual obteve-se 56 respondentes, identificou-se
que os frequentadores de bares e restaurantes da cidade de Urugui sdo em sua maioria
jovens solteiros com idade média de 23,4 anos, sendo 76,8% do sexo feminino e 23,2%
do sexo masculino. Cabe ainda destacar que nenhum dos respondentes se enquadrou nas
opc¢oes outros.

Observou-se por meio das respostas, que em sua maioria (57,1%) sdo solteiros,
37,5% estdo em uma unido estavel e 3,6% afirmam ser divorciados. Quanto aos
dependentes, 58,9% afirmaram ndo possuir nenhum dependente legal, enquanto 41,1%
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destacou ter dependente, sendo que 28,6% possuem um, 8,9% possuem dois, 3,6%
possuem trés e nenhum possuem quatro ou mais dependentes.

No que tange a empregabilidade, 91,1% dos consumidores possuem trabalho fixo.
Identificaram-se diversas profissdes como de recepcionista, auxiliar administrativo,
empreendedor, secretaria, supervisor, entre outros. Quanto a renda, 3,6% recebem até R$
477,00, 16,1% possuem renda de R$ 478,00 a R$ 954,00, 46,4% possuem receita de R$
955 a R$ 1908,00, 21,4% recebem de R$ 1909,00 a R$ 2862,00 e 12,5% ganham acima
de R$ 2863,00.

4.2 Aspectos que influenciam a decisiao dos consumidores em relacao ao servico de
bares e restaurantes

Analisou-se os aspectos que influenciam a decisdo de consumo em relagao a
qualidade do servigo de bares e restaures. Para tanto, levou-se em consideragdo os
seguintes aspectos: as instalagdes e 0 ambiente, o servico prestado, as pessoas que prestam
o servico e a qualidade no atendimento.

Para calcular os resultados, utilizou-se a estatistica descritiva, no qual as médias
acima de 3,2 representam que frequentemente ou sempre o aspecto influencia na tomada
de decisdao do consumidor; entre 2,8 ¢ 3,2 representa um resultado neutro, nao podendo
fazer inferéncias; e abaixo de 3,2 representa que o consumidor raramente ou nunca leva
em consideragdo o aspecto em énfase.

Com base nessas explicagdes e nos resultados identificados, elaborou-se as
Tabelas 2, 3,4 ¢ 5.

Em relacdo as instalagdes e ao ambiente tém-se a Tabela 2:

Tabela 2: Das instalacdes e o ambiente

Variaveis Média
1 - Da localizagdo 4,25
2 - O conforto das acomodagdes 4,07
3 - A higiene do ambiente 4,42

Fonte: Elaborado pelos autores

Com base na Tabela 1, ¢ possivel apontar que os consumidores da cidade de
Urugui sdo atraidos pela localizagcdo do estabelecimento, bem como pelo conforto das
acomodacdes e higiene do ambiente dos bares e restaurantes. No entanto, desses trés
elementos, o de maior peso ¢ a higiene do local. Dessa forma, os estabelecimentos de
Urugui devem se preocupar com a limpeza do local, incluindo o saldo principal, cozinha
e banheiros.

Com base no quesito higiene, Barber e Scarceli (2009) sinalizam que os bares e
restaurantes podem oferecer aos clientes a oportunidade de presenciar o manuseio de
alimentos, as praticas de seguranca alimentar e a limpeza geral do restaurante. Tal atitude
promove ao consumidor mais segurang¢a ao consumir os alimentos, além de sentirem mais
a vontade no ambiente. Ja Defante et al. (2012) ressaltam a importancia que os gestores
devem ter com a limpeza, a aparéncia externa de restaurantes, manipulacdo de alimentos,
ambiente e, finalmente, a decoragdo dos restaurantes. Todos esses elementos
supracitados, estdo de alguma forma interligados aos aspectos da Tabela 1.

Uma das solugdes utilizadas atualmente pelos bares e restaurantes consiste em
deixar a cozinha mais visivel pelo consumidor. A partir disso, o cliente possui a
oportunidade em acompanhar a preparagdo do seu prato.
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Sobre o conforto das acomodacdes, estudos apontam que um ambiente confortavel
e calmo, decorado de forma leve, com cores adequadas a proposta do local e mobilidrio
bem cuidado sdao condigdes que aumentam a satisfacdo do cliente (GOPAUL, 2014).
Em relacdo ao servigo prestado, ¢ apresentado a Tabela 3:

Tabela 3: Do servigo prestado

Variaveis Média
1 - Horario de funcionamento 3,69
2 - Tempo de espera 4,30
3 - O cardapio 3,92
4 - A qualidade dos produtos servidos | 4,42
5 - O preco ¢ a forma de pagamento 4,16

Fonte: Elaborado pelos autores

A Tabela 3 apresenta que os consumidores respondentes apontam que o horario
de funcionamento, o tempo de espera, o cardapio, a qualidade dos produtos servidos e o
preco e a forma de pagamento sdo aspectos que influenciam a sua decisdo de compra. No
entanto, em ordem de maior para menor influéncia, tem-se a qualidade dos produtos, em
segundo o tempo de espera dos pedidos, em seguida o preco e a forma de pagamento, em
quarto o cardapio e, por fim, o horario de funcionamento.

A partir dessas informagoes, pode-se ressaltar que os restaurantes devem trabalhar
todos esses elementos, ndo somente um, mas a combinacao de todos. Inclusive, porque,
os consumidores, com a era digital costumam buscar informagdes referente ao servigo
prestado, a percepc¢do de outros clientes que ja consumiram no restaurante (Zhang et al.,
2010). De acordo com Cao e Kim (2015), a satisfagdo do cliente em relagdo ao servigo
prestado esté relacionado a comparacdo entre a expectativa gerada pelo consumidor e o
desempenho encontrado no estabelecimento.

O resultado do presente estudo em relagdo ao primeiro colocado, qualidade do
produto servico, também foi encontrado na pesquisa de Amaral et al. (2015), como o
elemento mais determinante para a satisfacdo do cliente. Aqui inclui o sabor da comida,
a forma como a comida ¢ apresentada e a decoragdo e atratividade visual do prato.

Em relagdo ao preco, estudos apontam que vai depender de quanto o cliente esta
disposto a pagar, bem como dos beneficios que o consumidor possui ao vivenciar a
experiéncia. Portanto, ele avalia o equilibrio entre a qualidade e o beneficio para saber o
preco estd compativel com o que esperava (AMARAL et al., 2015).

Quanto as pessoas que prestam o servico, elaborou-se a Tabela 4.

Tabela 4: Das pessoas que prestam o servico

Variaveis Média
1 - A apresentacfo dos funciondrios 3,75
2 - A iniciativa dos funcionarios 4,12
3 - A educacio e gentileza dos funcionarios 4,44
4 - Dominio nas informagdes passadas 4,17
5 - Respostas as reclamagdes preco e a forma de pagamento | 4,03
6 - Atendimento por telefone 3,78

Fonte: Elaborado pelos autores

Em relagdo as pessoas que prestam servigos, nota-se na Tabela 4, que os
respondentes apontam que a apresentacao dos funcionarios, a iniciativa dos funcionarios,
a educacdo e gentileza dos funciondrios, o dominio nas informacdes passadas, as
respostas as reclamagdes preco € a forma de pagamento e atendimento por telefone, sao
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aspetos que influenciam na prestacao de servigos, pois suas médias se apresentaram acima
de trés.

Nota-se que a ordem do maior para a menor influéncia, tem-se a educagao e
gentileza dos funcionarios com média 4,44, depois com 4,17 dominio nas informagdes
passadas, em seguida 4,12 com a iniciativa dos funcionarios, em posterior com 4,03
respostas as reclamacdes de preco e forma de pagamento, e os dois tltimos com 3,78 e
3,75, o atendimento por telefone e a apresentagcdo dos funcionarios, respectivamente.

Portanto, os consumidores presam especialmente pelo bom atendimento. Cabe
destacar que no estudo de Souza (2019), 20% dos entrevistados estavam insatisfeitos com
o atendimento e o servigo prestado pelo gar¢om, especialmente devido ao vestuario. Por
outro lado, o presente estudo identificou que a apresentacao do gar¢gom estd em ultimo no
ranking.

Em regra, o atendimento de qualidade atrai e fideliza clientes. Ainda em relagao
a esse aspecto, Fonseca et al. (2017) apontam que o bom atendimento faz com que os
consumidores fiquem mais dispostos a pagar pelo servigo. Em contrapartida, o mal
atendimento leva ao surgimento de comentarios negativos e insatisfagao.

Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010), inclusive, destacam a importancia dos
garcons transmitirem mais segurancga aos consumidores em relagdo as informagdes que
sao repassadas aos clientes. Para isso, € preciso passarem por processos de treinamentos
e capacitagdes, bem como desenvolver empatia para se oferecer um atendimento
diferenciado e individualizado.

Tabela 5: A qualidade no atendimento

Variaveis Média
1 - Vocé deixa de frequentar um estabelecimento por falta de qualidade no atendimento? 4,28
2 - Vocé aconselha seus amigos e familiares a ndo frequentarem um restaurante no qual vocé foi
mal atendido? 4,08
3 - Vocé aconselha seus amigos e familiares a frequentarem um restaurante no qual vocé foi bem
atendido? 4,78
4 - Vocé se dispde a pagar mais caro por atendimento diferenciado pela qualidade? 3,82

Fonte: Elaborado pelos autores

Em relagdo a Tabela 5, quanto a qualidade no atendimento, notou-se a partir dos
resultados da Tabela 4 que a qualidade no atendimento ¢ um dos fatores mais cruciais
para os consumidores, tendo em vista que gostam de ser tratados com gentileza e
educacao.

Com base na Tabela 5, identificou-se a partir das médias que os clientes deixam
de frequentar o estabelecimento devido ao mal atendimento, bem como aconselham seus
amigos e familiares a ndo frequentarem um restaurante no qual foi mal atendido e também
aconselham quando sdo bem atendidos. Por fim, se dispdem a pagar a mais caro quando
o atendimento ¢ diferenciado. Tais resultados corroboram o estudo de Fonseca et al.
(2017).

De todos esses pontos, observou-se que os consumidores estdo mais dispostos a
aconselharem seus amigos e familiares a frequentarem um restaurante no qual foi bem
atendido do que quando nd3o foi bem atendido. Portanto, a disposicdo em fazer
comentarios negativos sobre a empresa ¢ menor. Segundo Kotler (2006), embora uma das
maiores influéncias na hora da escolha ainda seja a recomendagao por parente ou amigo,
a “recomendacao de consumidores” tem se tornado um fator de decisdo cada vez mais
importante.
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4.3 Percepc¢ao dos consumidores em relacio AOS servicos oferecidos pelos bares e
restaurantes de Urucui-PI

Para cumprir o terceiro objetivo especifico, analisou-se a percep¢do dos
consumidores em relacdo a qualidade de servigos oferecidos pelos bares e restaurantes de
Urucui-PI. Com base nisso, elaborou-se a Tabela 6 que compdem as médias das
respostas.

Tabela 6: Sobre os bares e restaurantes de Urugui

Variaveis Média
1 - O prego cobrado pela comida ¢ justo 3,30
2 - O prego cobrado pela bebida ¢ justo 3,26
3 - De modo geral, os funciondrios sdo simpaticos/prestativos 3,18
4 - Meus pedidos sdo servidos no tempo prometido 3,07
5 - Os funcionarios conhecem bem o cardapio 3,58
6 - Servem meu pedido exatamente como eu pedi, sem erros 3,70
7 - Tenho lembrangas de mas experiéncias de atendimento 3,40
8 - O servigo ¢ confiavel e consistente 3,46
9 - A comida tem uma aparéncia atraente 3,69
10 - De modo geral, tenho grande satisfacdo onde frequento 3,86
11 - Os bares e restaurantes que frequento perdem em qualidade para outras regides vizinhas | 3,56
12 - Eu recomendo os bares e restaurantes da regido para amigos de outras cidades 3,76
13 - Sou um cliente leal a determinado bar ou restaurante 3,88

Fonte: Elaborado pelos autores

Com base na Tabela 6, sobre os bares e restaurantes da cidade de Urugui-PI,
observou-se que os consumidores acreditam que os pregos cobrados pelas comidas e pelas
bebidas sdo justos, sendo o das comidas mais justos que os das bebidas. No entanto, cabe
destacar que as médias desses questionamentos encontram-se proximo do ponto neutro,
3,30 e 3,26 cada, sendo assim, um alerta para os gestores dos estabelecimentos.

Notou-se ainda que para a maioria dos consumidores, os funcionarios dos bares e
restaurantes conhecem bem o cardapio, servem o pedido exatamente como foi solicitado
e sem erros, possuem lembrangas de mas experiéncias de atendimento, o servigo €
confiavel e consistente, a comida tem uma boa aparéncia, possuem satisfagdo nos lugares
onde frequentam, os estabelecimentos perdem em qualidade para outras regides,
recomendam os bares e restaurantes da regido para amigos de outras cidades vizinhas e
se consideram um cliente leal a um determinado estabelecimento.

Alguns aspectos como os funcionarios sdo simpaticos/prestativos (3,18) e meus
pedidos sdo servidos no tempo prometido (3,07), ndo se pode fazer inferéncias e
interpretacdes, pois as médias se apresentaram proximas do ponto neutro.

Com bases nesses resultados, cabe destacar que dois pontos devem ser levados em
considerado: 1) os consumidores possuem lembrancas de mas experiéncias de
atendimento, para isso ¢ preciso que os restaurantes trabalhem mais esse aspecto, pois
como ja foi apontando, o atendimento ¢ um fator determinante na satisfacdo do cliente.
Além disso, outras pesquisas realizadas em outras regides também identificaram o mesmo
resultado (FONSECA et al., 2017; COSTA; CUNHA, 2015); e ii) os estabelecimentos
perdem em qualidade para outras regides, para isso € preciso que os estabelecimentos
melhorem a qualidade na entrega do servigo e do produto. De acordo com Fonseca et al.
(2017), percebe-se que a qualidade na prestagao de servigos passa a ser um diferencial
competitivo, tendo em vista que por meio dela € possivel garantir o atendimento das
expectativas do cliente.
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Adicionalmente, embora muitas variaveis tenham sido positivas para os bares ¢
restaurantes da cidade de Urugui, nenhuma das médias se apresentaram acima de quatro.
Isso mostra que ha uma tendéncia duvidosa em relagdo a satisfagdo dos consumidores
dessa regido.

4.4 Acoes realizadas pelos gestores de restaurantes em Urucui-PI voltadas a
satisfacio do cliente

A fim de responder o tltimo objetivo especifico, identificou-se as agdes realizadas

pelos empresarios de restaurantes em Urugui voltadas a satisfacdo do cliente.
Nesse contexto, elaborou-se a Tabela 7 com as médias das respostas.

Tabela 7: Agdes realizadas pelos gestores dos restaurantes

Varidveis Média
1 - Existem metas instituidas para os setores e funcionarios da empresa? 2,88
2 - Nas agdes adotadas pela empresa existe envolvimento de todos os setores da empresa? 4,11
3 - A empresa realiza pesquisa de satisfagdo com os clientes? 2,88
4 - As informagdes dadas pelos clientes sdo registradas para que possam ser utilizadas no
futuro? 4,00
5 - Existe a utilizacdo de banco de dados para a tomada de decisdes sobre as a¢des da empresa? 2,22
6 - Existe investimento em treinamentos, educacdo continuada, seminarios ou reunides de
grupos de trabalho para o desenvolvimento dos colaboradores? 2,77
7 - Os colaboradores trabalham com a consciéncia de que sdo responsaveis pela Qualidade
oferecida pela empresa? 4,33
8 - Vocé utiliza qualidade no atendimento como ferramenta principal para oferecer um servigo
diferenciado aos clientes? 4,66
9 - Existe um plano global da empresa que leve em consideragdo a importancia de
investimentos para a manutengao, reformas, adaptagdes e modificagdes na estrutura fisica ¢ nos
equipamentos? 3,22
10 - Existe o controle de estoque de insumos utilizados no restaurante, tendo em vista a
importancia do controle de custos como fator gerador de produtividade? 3,44

Fonte: Elaborado pelos autores

A Tabela 7 apresenta que os gestores ndo instituem metas para os setores e
funcionarios da empresa (2,88). Estabelecer metas ¢ uma das diretrizes estratégicas de
qualquer organizag¢do. A partir das metas, ¢ possivel que as organizagdes consigam
alcancar sua missao, visao e valores. Inclusive, isso justifica os resultados apontados na
Tabela 6. A auséncia de estabelecimento de metas coloca em risco a qualidade e a
satisfagcao

Embora ndo estabelecam metas, identificou-se que nas agdes adotadas pelas
empresas, existe envolvimento de todos os setores da empresa (4,11). Esse envolvimento
torna o ambiente mais agradavel e alinhado.

Identificou-se também que as empresas nao costumam realizar pesquisas de
satisfacdo ao cliente, sendo assim, um ponto negativo. A aplicacdo da pesquisa de
satisfacao consiste em uma ferramenta Util para os estabelecimentos alcancarem o sucesso
de suas atividades. As organizagdes sO conseguem obter ou manter participagdo no
mercado se avaliarem os seus resultados e fracassos a partir da visdo dos clientes
(WHITELEY, 1999).

Constatou-se que as informagdes dadas pelos clientes sdo registradas para que
possam ser utilizadas no futuro. Porém, nao utilizam de banco de dados para a tomada de
decisoes sobre as acdes da empresa. Oito dos nove estabelecimentos pesquisados nao
possuem algum tipo de software de gestdo para gerir o seu negécio. O envio de notas e
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controle de estoque de mercadoria e servicos ainda sdo realizadas manualmente. Isso
demonstra atraso no setor, pois a utilizagdo da tecnologia de informacdo otimiza os
processos, facilitam as tomadas e decisdes, bem como agilizam nas respostas aos
clientes.

Notou-se que nao existe investimento em treinamentos, educag¢ao continuada,
seminarios ou reunides de grupos de trabalho para o desenvolvimento dos colaboradores.
Os treinamentos geram conhecimento. Esse conhecimento melhora a capacidade
intelectual da organizagdo. No entanto, embora demande recursos financeiros da
organizacao, 0s treinamentos e capacitagdes retornam em forma de um atendimento e na
satisfacdo do cliente. Portanto, ¢ importante que os gestores dos bares e restaurantes
invistam em conhecimento para os colaboradores.

Em contrapartida, verificou-se que os colaboradores trabalham com a consciéncia
de que sao responsaveis pela qualidade oferecida pela empresa. Em outras palavras, os
gestores entendem a sua autorresponsabilidade em entregar um produto de qualidade.
Além disso, utilizam a qualidade no atendimento como ferramenta principal para oferecer
um servigo diferenciado aos clientes, bem como, controlam o estoque de seus insumos,
tendo em vista a importancia do controle de custos como fator gerador de produtividade.
Tal resultado ¢ importante na satisfagdo ao cliente, pois esse elemento aumenta as chances
de os consumidores retornarem ao estabelecimento (SOUZA, 2019).

Por fim, ndo se pode afirmar se existe um plano global da empresa que leve em
consideragdo a importancia de investimentos para a manutencao, reformas, adaptagdes
e modificagdes na estrutura fisica € nos equipamentos, uma vez que a média se
apresentou proxima de trés. Como ja foi supracitado, esse elemento ¢ apontado pelos
consumidores como importante na sua decisdo de consumo. Logo, os gestores devem
adaptar a sua estrutura fisica com base nos anseios de seus clientes.

Portanto, observa-se que os gestores da cidade de Urugui ainda precisam
desenvolver acdes voltadas a satisfacdo do cliente, pois nao estabelecem metas, nao
possuem um plano global para investimentos em manutencao, reformas, adaptagoes e
modificagdes na estrutura fisica e ndo investem em treinamentos e capacitagdes para os
seus colaboracao. Por outro lado, utilizam a qualidade no atendimento como ferramenta
principal para oferecer um servigo diferenciado aos clientes, controlam seus estoques e
registram as informagoes dos clientes.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho tem como objetivo geral analisar a percep¢do dos
consumidores e gestores de bares e restaurantes em relagao aos aspectos que influenciam
a satisfagcao do cliente.

Respondendo a cada um dos objetivos especificos, tem-se como primeiro
descrever o perfil dos consumidores e dos bares e restaurantes da cidade de Urugui-Pl.
E possivel perceber que o perfil dos consumidores é em sua maioria jovens, solteiros,
com idade média de 23,4 anos, 91,1% dos consumidores afirmam ter trabalho fixo, 26
dos 56 respondentes afirmaram ter renda entre R$ 955 a R$ 1908,00 totalizando 46,4%
dos consumidores.

Ainda em resposta ao primeiro objetivo especifico, constata-se que o perfil dos
bares e restaurantes respondentes sao diversificados, sendo que a maioria se adequa ao
estilo familiar ou jantar casual, com uma varia¢ao de dois a dez colaboradores e de dois
a dez anos de funcionamento.

Respondendo o segundo objetivo especifico, identificar os aspectos que
influenciam a decisdao dos consumidores em relagdo aos servicos oferecidos pelos bares
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e restaurantes. Foi possivel identificar que os consumidores sdo atraidos pelo ambiente
do estabelecimento, bem como pelo conforto das acomodagdes e pela higiene do
ambiente do local, no entanto, desses trés elementos, o de maior peso foi a higiene do
local.

Além disso, levam em consideragdo o horario de funcionamento, o tempo de
espera, o cardapio, a qualidade dos produtos servidos, o preco e a forma de pagamento,
porém o mais determinante pelos consumidores foi a qualidade dos produtos servidos.
Por fim, os consumidores sdo atraidos também pela apresentacdo, iniciativa,
atendimento por telefone, educacao, gentileza e dominio nas informagdes passadas dos
funcionarios, bem como pelas respostas das reclamagdes em relagao ao prego e a forma
de pagamento.

Respondendo ao terceiro objetivo especifico, identificar a percep¢ao dos
consumidores em relacao a qualidade de servigos oferecidos pelos bares e restaurantes de
Urugui-PI, conclui-se que embora muitas varidveis tenham sido positivas para os bares e
restaurantes da cidade de Urugui, nenhuma das médias se apresentaram acima de quatro.
Isso mostra que hd uma tendéncia duvidosa em relacdo a satisfacdo dos consumidores
dessa regido.

Respondendo ao quarto objetivo especifico, identificar as agdes voltadas a
satisfacdo do cliente realizadas pelos gestores de restaurantes em Urugui-PI, conclui-se
que os gestores da cidade de Urugui ainda precisam desenvolver agdes voltadas a
satisfacdo do cliente, pois ndo estabelecem metas, ndo possuem um plano global para
investimentos em manuten¢do, reformas, adaptagdes e modificagdes na estrutura fisica
e ndo investem em treinamentos e capacitagdes para os seus colaboragao. Por outro lado,
utilizam a qualidade no atendimento como ferramenta principal para oferecer um servigo
diferenciado aos clientes, controlam seus estoques e registram as informacgdes dos
clientes.

Como limitagdes € possivel destacar a resisténcia dos gestores em responder o
questionario, por isso a quantidade infima de respondentes. E como sugestoes de
pesquisas futuras, recomenda-se aprofundar o presente trabalho, abordando
qualitativamente como os bares e restaurantes podem satisfazer os clientes. Além disso,
podem operacionalizar a mesma proposta da presente pesquisa, mas em outros setores.
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FATORES DE SATISFACAO NO TRABALHO: UM ESTUDO COM
DOCENTES DE UMA INSTITUICAO DE ENSINO SUPERIOR

Jarla Carmem Silva Borges
Natan Lopes de Almeida
José Welliton Silva Do Nascimento

Resumo: O ambiente de trabalho se caracteriza por condi¢des fisicas, materiais,
psicolégicas e sociais, tais condi¢des contribuem para a motivacdo e satisfagdo no
trabalho, bem como para a retengdo das pessoas nas organizacdes. Este estudo tem por
objetivo identificar e analisar os fatores motivacionais e os niveis de satisfacdo dos
docentes da Instituicdo de Ensino Superior. Esta pesquisa a partir de seu objetivo, pode
ser classificada com exploratoria e em relacdo ao tipo de abordagem utilizada no estudo,
¢ caracterizada como mista (quali-quanti). A estratégia adotada foi o estudo de caso; os
dados priméarios foram coletados por meio da aplicacdo de um questionario com dez
perguntas com o auxilio do surveymonkey, com a populagdao de dezenove professores.
Mas apenas dez, concordaram em participar da pesquisa. Os dados coletados foram
tratados com o auxilio do google forms e do Excel 2013. Os resultados indicam que em
relacdo ao segundo objetivo especifico - identificar os fatores que promovem a motivacao
e a satisfagdo dos docentes, as categorias delineadas para o mesmo resultaram em:
reconhecimento, a remuneragao, o respeito por parte dos discentes e colegas de trabalho,
flexibilidade da carga horaria e o desenvolvimento pessoal e profissional. Entretanto,
destaca-se que as principais dificuldades encontradas na pratica de sua profissao, sdo: as
politicas internas da instituicao, inseguranga e sobrecarga de orientagdes, falta de recursos
tecnologicos. Quanto a identificar o nivel de satisfagdo no ambiente de trabalho dos
professores, contemplou quatro categorias: insatisfeito, pouco satisfeito, satisfeito e muito
satisfeito. Destaca-se, que entre os respondentes: 50% deles disseram que estdo poucos
satisfeitos, 40% estdo satisfeitos com o ambiente de trabalho que estd inserido e 10%
estdo muito satisfeitos.

Palavras-chave: Satisfagdo, Motivagao, Trabalho Docente, IES.
1 INTRODUCAO

O estudo da motivagdo tem sido um tema bem presente na histéria da Psicologia,
porém, apesar deste construto ser bastante difundido no dmbito académico, o termo ¢
comumente utilizado no senso comum, o que traz diversas significados e sentidos, que
podem remeter o termo motivacdo a estimulagdo, incentivo, causa ou até como um fator
para se manter em algo. No entanto, no ambito académico, o estudo sobre motivacdo varia
conforme a perspectiva tedrica que propde estudar o fendmeno (BARRERA, 2010).

A motivagado dos professores € essencial para o sucesso das politicas educativas.
Ao estudar-se a motivagao docente € necessario examinar caracteristicas da escola e do
professor. Devido a importancia deste tema, torna-se fulcral analisar as investigacoes
efetuadas sobre ele, levando em conta varidveis organizacionais, dado que a escola ¢ uma
organizacdo, mas também o capital psicologico positivo e a satisfagdo no trabalho
(VISEU, 2015).

Dentre as varias abordagens que tratam da motivacdo, importa destacar a de
Maslow (1970) que propde um modelo estruturado arespeito deste fendmeno. Assim, sua
teoria ¢ chamada de Teoria da Hierarquia das Necessidades de Maslow, a qual parte de
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um referencial humanista, destacando as forgas internas do individuo como propulsoras
para direcionar uma a¢do. Ela elucida que as necessidades humanas estdo organizadas de
modo hierarquico, considerando o grau de importancia e sdo fatores decisivos nas agdes
motivacionais (MEIRELES, 2015).

E a motivagdo que leva as pessoas a agirem em diregdo aos seus objetivos; é ela
que as mantém persistentes para alcanga-los sendo que para um melhor desempenho no
trabalho, destacam-se quatro fatores principais que intercedem a relagao entre motivacao
e desempenho: o significado do trabalho para quem o realiza, sistema de recompensas ¢
reconhecimento, estilo de gestdo e qualidade do ambiente, e as convergéncias entre
valores organizacionais e pessoais (BRUXEL, 2017).

Assim, como o intuito de se aprofundar nessa tematica, estabeleceu-se a seguinte
pergunta de pesquisa: Quais sdo os aspectos que influenciam a motivacio e satisfacao
no trabalho dos professores, vinculados a IES no interior do Piaui?

Observa-se que as institui¢des de ensino sdo estruturadas por pessoas € os diversos
fatores que as rodeiam. A complexidade do ambiente académico torna necessario o
aperfeicoamento dos fatores de motivagdo e satisfacdo que influencia diretamente no
trabalho dos professores. Por isso, esse trabalho justifica-se pela imensa importancia da
motivagdo para gerar satisfacdo no trabalho dos professores e se for compreendida essa
importancia, podera servir como alicerce para o crescimento das instituigdes de ensino e
dos proprios docentes. O estudo contribuird com futuros trabalhos académicos e com
melhorias nas politicas de manuten¢do ou recuperacao dos ativos motivacionais docentes.
Tudo isso com o interesse de mostrar como a motivagao pode influenciar na pratica dessa
profissao.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Construto motivacio: definicées pratica e operacional

A palavra motiva¢do vem do Latim “motivus”, relativo a movimento, coisa movel.
Vemos que a palavra motivagao, dada a origem, significa movimento. Quem motiva uma
pessoa, isto ¢, quem lhe causa motivagdo, provoca nela um novo animo, e ela comeca a
agir em busca de novos horizontes, de novas conquistas (OLIVEIRA, 2008). Em poucas
palavras, o autor explica que “[...] a motivagdo € o que coloca um sujeito em movimento
em dire¢do a esse fim proposto. A motivacao tem sido vista como um fator psicoldgico,
um conjunto de fatores, ou um processo que varia de pessoa para pessoa’.

Assim, a motivagao pode ser considerada como um fator chave, pois permite que
a organizagdo entenda seu colaborador e assim podendo crescer junto com 0 mesmo, o
individuo motivado se desenvolve em diferentes areas de sua vida, especialmente na area
de trabalho, pois através dela as acdes sdo orientadas para as metas e objetivos almejados
promovendo seu crescimento ndo s6 como pessoa, mas como profissional. David C.
McClelland (1989) afirma que a motivagdo se refere a ambos os propositos conscientes,
bem como interferéncias relacionadas a propdsitos conscientes que fazemos com base na
observagao de comportamentos (CAMARGO-MAYORGA, 2016).

Embora os termos “motivacao” ou “motivado(a)” sejam com frequéncia utilizados
na literatura cientifica, sua defini¢do ndo ¢ precisa, nem na area da Educagdo nem em
muitas outras. Por vezes, a necessidade de observar a existéncia de diferencas e
particularidades nos contextos em que a motivacdo ¢ estudada tem sido utilizada,
equivocadamente, como argumento para amenizar sua indefinicdo em termos de
propriedades e caracteristicas enquanto objeto de pesquisa (DAVOGLIO; SANTOS,
2017).
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2.2 Teorias da Motivacao

Kniippe (2006) aponta a motivagdo como uma condicdo prévia para a
aprendizagem, tendo em vista, qualquer que seja a a¢do dos individuos que envolvam
atividade cognitiva, necessitam de motivacdo para concretizar-se. Assim, dentre os
estudos que tratam sobre a motivagdo humana, pode-se destacar a abordagem de varias
teorias que explicam as origens, bases ¢ manifestagdes deste construto, como por
exemplo: Teoria Cognitiva, Teoria das Necessidades de Maslow e a Teoria dos Dois
Fatores de Herzberg (PISANI; BISI; RIZZON; NICOLETTO, 1985, p. 103). Como vé-
se a seguir.

A primeira teoria citada busca entender o que “se passa na mente” do individuo.
Nesse sentido, afirma que o comportamento dos individuos ndo sdo respostas
automaticas, mas sim condutas organizadas previamente com base em suas proprias
experiéncias. “Assim, nds escolhemos, por meio da percep¢ao, pensamento e raciocinio,
os valores, as crencgas, as opinides e as expectativas que regulardo a conduta para uma
meta almejada” (PISANI; BISI; RIZZON; NICOLETTO, 1985, p. 103).

Herzberg dividiu os fatores que causam satisfagdo e insatisfacdo no trabalho em
duas categorias, os que atendem a necessidades instintivas das pessoas e os que atendem
a necessidades humanas individualizadas. Ele chamou os fatores instintivos de fatores de
manutencdo porque apenas mantém a satisfagdo quando presentes ou causam insatisfa¢ao
quando ausentes, mas ndo geram nenhum aumento de satisfacio (HERZBERG, 1959).

Os fatores vinculados as necessidades humanas individualizadas compdem as
condigdes intrinsecas ao proprio trabalho tais como: realizacao, desafio, responsabilidade,
progresso. Em sua teoria Herzberg (1959) afirma que os fatores que influenciam a
producdo de satisfagdo profissional sdo desligados e distintos dos fatores que levam a
insatisfagdo profissional.

Portanto, a motivacao considera as cognicdes, sejam elas, crencgas, valores, ideias
ou pensamentos, como fator principal dos processos motivacionais, além de
reconhecerem que ao comportamento e sua acao ligam-se fatores de maneira consciente,
assim como, a influéncia do meio em que os seres humanos estdo inseridos (BARRERA,
2010).

Por esta razdo, importa destacar também a segunda teoria citada acima: Teoria da
Hierarquia das Necessidades, de Maslow, a qual ¢ a chave para entender o processo de
motivacdo humana mais minuciosamente. O objetivo dessa teoria era identificar os
fatores que causavam a satisfacdo e a insatisfacdo dos empregados no ambiente de
trabalho. Para isso, questionou os entrevistados sobre o que os agradava e os desagradava
nas empresas em que trabalhavam. O autor, entdo, dividiu estes relatos em dois fatores:
motivacionais (os que agradavam) e higiénicos (os que desagradavam).

Nesta teoria, os fatores higiénicos sdo aqueles necessarios para evitar que o
funcionario fique insatisfeito em seu trabalho, porém, eles nao sdo capazes de fazer com
que ele se sinta completamente satisfeito.

2.3 Motivacao no trabalho docente

A importancia dos professores para a garantia da qualidade da educacdo ¢
indiscutivel e, inevitavelmente, remete a motivacao para exercer a carreira docente,
levando em considerag¢do tanto aspectos pessoais quanto profissionais (DAVOGLIO;
SPAGNOLO; SANTOS, 2017). O docente do ensino superior € responsavel por

identificar e gerir contradigdes, desafios, dilemas e possibilidades do seu trabalho,
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estando atento ao ritmo das mudangas e mantendo uma atitude de suspei¢dao em relagcdo
aos fundamentos de sua atuagao profissional (BITTAR; OLIVEIRA; MOROSINI, 2008).

No sentido de que o fendmeno da satisfagcdo no trabalho adquire importancia vital
para a gestdo das organizagdes, gerando resultados positivos para as institui¢des de
ensino, tem sido grande a sua abordagem tedrica e muitas vezes pratica no campo das
ciéncias sociais com especial atencdo da psicologia no trabalho docente, fazendo com que
os profissionais dessa area tenham mais conhecimentos do que lhe motiva ou nao.
(BRAZIO, 2016).

Diante do exposto, constata-se que a vida do profissional de educacao no brasil é
cheia de desafios e incertezas, além de precisarem conviver com a falta de
reconhecimento, ainda sdo submetidos muitas vezes a situagdes de risco, principalmente
em algumas escolas publicas que a seguranga e a fiscalizacdo sdo insuficientes. Esse tipo
de problema faz com que, o professor se sinta insatisfeito em relagao ao seu trabalho,
influenciando assim na sua motivacao (DAVOGLIO; SPAGNOLO; SANTOS, 2017).

De acordo com os autores, pode-se citar inimeros fatores que levam o professor
a estar ou ndo motivado no seu ambiente de trabalho, deve-se considerar fatores como um
bom salario, boas condic¢des estruturais, valorizacao da carreira, entre outros que sao de
extrema importancia para esses colaboradores. Porem muitas das vezes ndo t€ém nem
mesmo 0 minimo para exercer sua fungdo com maestria, atualmente para ser um bom
professor, um diploma e vontade de ensinar ndo ¢ o suficiente, tendo em vista que as
condi¢des para isso ndo sdo suficientes (DAVOGLIO; SPAGNOLO; SANTOS, 2017).

Esses motivos quando compreendidos podem ser associados as necessidades
psicoldgicas basicas de autonomia como sentir prazer e satisfagdo pela docéncia, sentir
realizacdo na relagdo com os alunos e com o ambiente académico, faz total diferenca até
mesmo no aprendizado e crescimento de ambos, sdo necessidades fundamentais para
desenvolver os docentes tendo assim um maior engajamento com as atividades que fazem
parte da sua pratica e bem-estar na profissao que e tdo importante para o crescimento no
pais e para a continuagdo de todas as outras profissdes (DAVOGLIO; SPAGNOLO;
SANTOS, 2017).

Contudo, ¢ necessario ter presente que essas necessidades podem ser percebidas
de modo diverso por diferentes sujeitos ou sob circunstancias distintas; ou serem mais ou
menos satisfeitas de acordo com o que o contexto permite ou oferece, de modo que um
mesmo fator pode se refletir em mais de uma necessidade psicologica. Além disso, essas
necessidades sdo totalmente correlacionadas, ou seja, a frustragdo de uma tende a afetar
a satisfacao das demais (DAVOGLIO; SPAGNOLO; SANTOS, 2017).

2.6 Satisfacido no trabalho docente

A satisfacdo € um estado emocional satisfatério. Compreendida como conjunto de
sentimentos positivos em relacdo as experiéncias vividas no trabalho, a satisfacdo se
refere a um estado atingido pelo sujeito quando suas necessidades e desejos sdo
alcancados e concretizados. A satisfacdo tem, portanto, componentes afetivos (ALVES,
2010).

De acordo com o autor, o conceito de motivagao, contudo, diz respeito ao processo
pelo qual um sujeito ¢ impelido a agir. A motivagao ¢ referida a energia ou forga psiquica
que leva as pessoas a buscarem alguma coisa a partir de certas necessidades até entdo nao
satisfeitas. Ela tem carater cognitivo e ¢ identificada com a mobilizacdo de forcas ativas
e esforgos do sujeito, com vistas a realizagdo de certos objetivos. A motivagdo tende a
levar o sujeito a superar obstaculos e ir adiante (ALVES, 2010).
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A relacdo de satisfagdo e motivagdo no trabalho do professor incorre em
consequéncias diversas, sejam elas no plano pessoal ou profissional, afetando diretamente
o comportamento, a satide ¢ o bem-estar do mesmo (MARQUEZE, 2005). Assim, grande
parte do quadro de professores em nosso pais, diz respeito aos temporarios. Esta situacdo
¢ frequentemente ocasionada em funcao da escassez com a questao da educagdo, falta de
planejamento e falta de regularidade dos concursos publicos nos estados € municipios,
que efetivem os profissionais numa carreira docente e lhes possibilitem uma jornada de
trabalho digna em apenas um ambiente escolar. Do contrario, sdo obrigados a multiplas
jornadas, aceitando ministra aulas em diferentes estabelecimentos, dispersando esforgos
e se deslocando, as vezes em um Unico turno, entre escolas distantes umas das outras,
ocasionando seu esgotamento total com o passar dos anos (LAROCCA E
GIRARDI2011).

Por conseguinte, os estudos e investigagdes em torno da satisfagdo docente ainda
sdo relativamente escassos e recentes, pois a grande maioria dos estudos ja existentes
aparece associada a motivagdo, a identidade dos professores ou mal-estar docente.
Efetivamente os primeiros estudos acerca da satisfagao profissional docente remontam ao
inicio da década de 70, direcionando-se esse interesse, a partir dos anos 80, nas relagdes
estabelecidas entre a satisfacdo profissional e a qualidade de vida, a satide mental, o meio
familiar, o que refor¢a a necessidade de entender a tematica e aborda cada vez essa
questdo tendo em vista seu alto indice de importancia para a sociedade em geral (SECO,
2000).

As avaliagdes cognitivas e afetivas que o professor faz de si proprio como
trabalhador e das condig¢des oferecidas para a realizagao do seu trabalho ¢ que determinam
a sua satisfagdo no ambito da docéncia. Considerando que ¢ da natureza humana buscar
o equilibrio e o bem-estar, investigar os modos de lidar com esses conflitos e com as
situacdes avaliadas sdo necessarias e quando essas nao sdo consideradas satisfatorias €
fundamental o entendimento do problema para melhor entende-lo e assim que se possa
obter do bem-estar docente e por consequéncia o bem estar social. (REBOLO, 2014).

Nesta fase, o professor experimenta papéis e avalia a sua competéncia
profissional, podendo dai resultar trés configuraches motivacionais: sdo elas a de
sobrevivéncia, que e o confronto com a realidade escolar podendo ser um
ambiente problematico, pela ocorréncia de fracassos na dinamica estabelecida no
processo de ensino-aprendizagem; logo em seguida vem a descoberta, que quando existe
a experiéncia do sucesso, entusiasmo e satisfagdo com os novos ambientes e desafios; e
por fim vem a indiferenca, que geralmente acontece quando individuo escolheu a
profissdo docente por falta de outras alternativas profissionais. O modo como essas fases
sdo vivenciadas, entdo, tanto podem gerar satisfagdo quanto frustra¢do, promovendo, ou
nao, seu bem-estar na carreira, uma analise cautelosa porem necessaria para a finalizacao
e resolucao de problemas futuros (DAVOGLIO, 2017).

Outras pesquisas como as de Martinez (2002), Leite et al., (2003), Aragjo et al.
(2005); Gasparin et al. (2005); Bosi (2007); Mancebo (2007) e Carvalho (2017), apontam
para a precarizagao do trabalho do professor do ensino superior, evidenciada pela
desvalorizagdo da imagem do professor, baixos salarios, intensidade de exposicdao a
agentes de risco, caréncia de recursos materiais € humanos e pelo aumento da intensidade
do trabalho. Todas as situagdes configurando fatores psicossociais do trabalho que podem
gerar sobrecargas fisicas e mentais que trazem consequéncias para a satisfacao, saude e
bem-estar dos trabalhadores.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O trabalho foi delineado caracterizando uma pesquisa exploratoria. Adotou-se
nesta pesquisa o estudo de caso como estratégia de investigagdo, sendo as caracteristicas
os fatores de satisfagdo. O estudo de caso pode ser definido como a estratégia empirica
que investiga um fenomeno contemporaneo dentro de seu contexto da vida real; esta
estratégia encontra-se fortemente associada a pesquisa qualitativa por possibilitar a
compreensdo do fenomeno estudado em profundidade (YIN, 2010), e a integragdo e
comparagao de diferentes perspectivas, gerando uma concepgao rica e detalhada acerca
de um contexto (GRAY, 2012).

Para alcance dos objetivos propostos, foram realizadas busca em estudos
nacionais e internacionais usando como base nas plataformas scielo e google académico.
Foram encontrados 67 artigos, sendo desclassificados cerca de 45 artigos e utilizados 22.

No presente trabalho foi utilizado um questiondrio online contendo 10 perguntas
abertas, expedido através do site Survery Monkey que integra um protocolo de pesquisa
mais amplo sobre processos motivacionais docentes - a apontar os aspectos percebidos
como essenciais para a sua permanéncia na docéncia, bem como a fornecer informagoes
sociodemogréficas, tais como idade, estado civil, titulagdo académica, tempo de docéncia
etc. Neste estudo, aplicou-se um universo da populacdo de 19 professores de uma
universidade estadual no sul do Estado do Piaui. Sendo assim alcangou-se uma amostra
de 10 docentes. Os dados foram coletados num periodo de 60 dias que vai de 1° de junho
até dia 31 de julho.

Na aplicagdo dos questionarios os participantes receberam informagoes referentes
apesquisa, esclarecimentos sobre a fungdo do Termo de Consentimento Livre Esclarecido
(TCLE) e orientagdes para preenchimento dos instrumentos. A coleta foi realizada de
forma coletiva, pois todos os instrumentos sdo auto aplicativos. No entanto, todo o
processo foi acompanhado pelos pesquisadores que apresentou novas orientagdes e
esclarecimentos, quando necessario.

Segundo Creswell (2010), a analise de dados em uma pesquisa qualitativa deve
ocorrer durante todo o processo de coleta de dados, de forma que o pesquisador possa
interagir com os resultados parciais da pesquisa e amadurecer gradualmente suas
reflexdes em relagdo a mesma. Neste estudo, foram coletados dados que foram filtrados
com o auxilio da ferramenta google forms e Excel 2013. Foram criados graficos e tabelas
através de cada pergunta questionada para melhor esclarecer os resultados da pesquisa e
o entendimento dos resultados.

4 ANALISE DOS RESULTADOS E DISCUSSOES

4.1 Perfil

Conforme os dados analisados no quadro 1, avaliou-se a quantidade de dez
respondentes, sendo cinco homens e cinco mulheres.
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Quadro 1: Perfil dos respondentes

Porcentagem
Género Masculino 50%
Feminino 50%
18 a 29 anos 30%
Faixa Etaria 30 a 40 anos 60%
41 a 50 anos 10%
Acima de 50 anos 0%
Graduacdo 0%
Especializagao 30%
Habilita¢do Académica Mestrado 40%
Doutorado 20%
Pés-Doutorado 10%
Até 01 ano 50%
01 a 02 anos 10%
Tempo de atuagao na Instituicio | 03 a 05 anos 30%
06 a 10 anos 10%
Mais de 10 anos 0%

Fonte: Elaborado pelos autores

Essas informagdes acerca do género sexual dos professores, esclarece que a
instituicdo ndo visa obter apenas um género sexual, ela prioriza a perfeita divisdo dos
géneros como mostra o grafico com 50% do sexo masculino e 50% do sexo feminino.

A sociedade em que estamos inseridos, influencia na forma como nés — homens e
mulheres — nos relacionamos, interfere nas profissdes que escolhemos e na maneira como
atuamos. Nao € uma afirmag@o que sempre foi assim ou que ¢ inerente a nossa “natureza”
pessoal. As varias resultancias dessas presuncdes elevam a utilizagdo do conceito de
género a uma categoria explicativa muito fértil para a analise dos aspectos da docéncia.
Muito mais prodiga de razdes que a pura e simples composi¢do sexual poderia sugerir
(VIANNA, 2002).

Os termos femininos e masculinos definem as relagdes entre professores/as e
alunos/as no espago escolar. Esses termos se baseiam nas distingdes entre os géneros, mas
indicam também uma construcdo social com base nessas diferencas, que auxilia a explicar
as relagdes de poder que definem a divisdo de género no trabalho e a inclusdo das
mulheres em profissdes ligadas a fun¢des consideradas femininas e socialmente mais
desvalorizadas (VIANNA, 2002).

No que se refere a faixa etaria, 60% dos docentes tem entre 30 e 40 anos, o que
pode caracterizé-los como profissionais experientes, foi perguntado aos professores, qual
a sua faixa etdria? Destaca-se que 30% possuem entre 18 e 29 anos, 60% deles
responderam que possuem entre 30 a 40 anos de idade, os outros 10% possuem entre 41
a 50 anos. Este aspecto pode trazer familiaridade ao trabalho do docente para lidar com
determinadas situagdes, assim como na hora de ministrar suas aulas. A experiéncia
também pode favorecer o desenvolvimento de uma visdo mais objetiva do trabalho,
levando-os a atribuir valores mais elevados a aspectos que outros trabalhadores podem
considerar como insatisfatdrios, sugerindo-se que trabalhadores nesta faixa etaria podem
ter niveis de satisfacdo maior (CARRILLO-GARCfA etal.,2013; SANGOI, 2015).

No que ¢ pertinente a Habilitagdo académica evidenciou-se que a maioria dos
participantes: (40%) possui mestrado e (20%) doutorado. De acordo com Sangoi (2015),
este resultado relaciona-se com a Lei de Diretrizes e Bases da Educagdo, a qual foi
aprovada no ano de 1996 e que passou a exigir escolaridade superior para todos os niveis
de ensino.
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Para o autor, esta Lei pode ser a responsavel ou fator de estimulo para este
aumento no nivel de qualifica¢do dos docentes, assim como € possivel que este dado possa
expressar a preocupacao e o desejo desses professores em promover o seu crescimento €
atualizacdo profissional. O trabalho do docente tem se baseado no compromisso em
transformar o conhecimento em aprendizagem relevante para os alunos, sendo importante
que os docentes percebam a necessidade de ampliar, aprofundar ¢ melhorar a sua
competéncia profissional e pessoal, o que pode ser relevante para os alunos (MARCELO,
2009; SANGOI, 2015).

Constatou-se que metade dos participantes (50,0%), atua a menos de um ano na
Institui¢do. Considerando o total de respondentes, 10,0% esta entre 01 a 2 anos, 30,0%
entre 03 e 05 anos e 10,0% esta inserido entre 06 a 10 anos. Nessa categoria, nota-se a
entrada de novos professores - (até 01 ano) - de atuacdo na instituicdo. O que pode
evidenciar pouca familiaridade com o contexto de trabalho docente, assim como o
ambiente académico, no que posso facilitar na realizacao do trabalho, por causa da pouca
experiéncia (SANGOIL, 2015).

4.2 Qual foi o elemento motivador para vocé decidir pela carreira docente?

O esboco exterioriza os principais elementos que influenciaram para a tomada de
decisdo em prol de seguir a carreira docente. O valor estabelecido esclarece que 60%
deles decidiram pelo prazer associado a vida académica, ou seja, pelo prazer de ensinar e
passar o conhecimento adiante, isso influencia bastante na satisfagdo no trabalho e na
motivagdo pessoal. Destaca-se, também, que 20% consideram que a decisdo foi pela
importante vocacao de ser professor (Grafico 1).

Grafico 1: Elemento motivador para decidir pela carreira docente

@ Vocagio
@ Influéncia familiar
Lruestdes salanals

@ Cporiunidade de crescimento
profissional

@ Frazer associado a vida academica
@ Outro (especifique)

Fonte: Elaborado pelos autores

De acordo com Martins e Varani (2012), o prazer associado a vida académica
pode ser estimulado em razao do interesse em descobrir e desvendar novos fatos além de
qualificar suas praticas pedagogicas. Os autores destacam que a busca pela carreira de
docente, pode ser motivada por uma maior realizagdo profissional, que ndo se limite
apenas na esfera da sala de aula. Assim, o interesse pela area da docéncia caracteriza-se
por um perfil de professor que busca uma maior reflexdo e andlise de suas praticas
pedagdgicas e a partir disso, sugerir novas propostas € metas pessoais (MARTINS;
VARANI, 2012).
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4.3 Qual sua categoria atual dentro da instituicio?

As formas de mobilidade na carreira permitem uma correspondente evolugdo na
matriz dos vencimentos. A ascensdo ocorre dentro de um mesmo nivel de formagao pela
contagem do tempo de servico e/ou pela avaliagdo de desempenho. A mobilidade na
carreira também ocorre a partir da titulagdo académica, podendo ser automatica ou por
processo seletivo, com intersticio ou ndo de tempo para se efetivar. A questdo de
disponibilidade or¢amentéria ¢ central e, por isso, pode sobrevir o enquadramento para
um novo nivel de vencimento no exercicio financeiro do ano seguinte (GURGEL;
SOUSA JUNIOR, 2013).

Na instituicdo pesquisa as categorias de mobilidade sdo: Professor temporario,
auxiliar, assistente, adjunto e associado (Grafico 2).

Grafico 2: Categoria atual dentro da Instituicao

@ Professor{a) Temporanola)

@ Professor(a) Auxiliar
Professor(a) Assistente

@ Professor(a) Adjunto

@ Professorn(a) Associado

Fonte: Elaborado pelos autores

Percebe-se, que a maioria dos respondentes (60%), estd nos niveis auxiliar e
assistente. A formagdo de um professor ¢ um processo continuo. O momento de seu
ingresso ao curso de formacao inicial ¢ apenas um marco numa trajetdria de crescimento
onde, somados aos constituintes da historia de vida deste individuo, irdo conjugar-se
conhecimentos de uma dada area especifica, teorias pedagdgicas e elementos praticos
oriundos da atividade docente e, em conjunto, formam a base sobre a qual a profissdo ira
se alicercar (SELLES, 2000). Os estudos sobre a formagdo do professor, tem muitas
discussdes sobre o que se constitui o seu desenvolvimento profissional, uma vez que ¢
amplamente reconhecido que a formagao inicial € insuficiente para proporcionar todos os
elementos necessarios a uma pratica consistente, por isso a busca por qualificacdo
profissional faz com que professores busquem expandir suas fungdes, como mostra o
grafico acima.

4.4 Quais as principais dificuldades encontradas durante o exercicio da docéncia na
instituicao?

As dificuldades no ambiente de trabalho sdo inevitaveis na maioria das vezes, o
que faz com os gestores busquem formas de resolver esses conflitos sem que prejudique
tanto os colaboradores. Diante do exposto € possivel notar que 30% dos docentes desta
institui¢do responderam que as politicas internas ¢ uma dificuldade aparente para
exercicio da profissdo, a falta de seguranca seguida pela sobrecarga de orientacdes e
pesquisas mostram um percentual de 20%. O relacionamento com os alunos e os gestores
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foram abordados por 10% dos questionados seguidos por outros 10% que ndo foi
especificado o motivo (Grafico 3).

Grafico 3: Dificuldades encontradas durante o exercicio da docéncia

@ Falta de seguranca

@ Puoliticas internas da instituicdo
Falta da recursos tecnoldgicos

@ Recursos didaticos insuficientes

@ Estrutura fisica para o planejamento
de aulas e estudos

@ Sobrecarga de orientagfes e
pesquisas

@ Relacionamento com alunos e autr, .,

@ Cutros

Fonte: Elaborado pelos autores

Questionados sobre as dificuldades encontradas na pratica de sua profissao, eles
enfatizaram as politicas internas da institui¢do, inseguranca e sobrecarga de orientacdes,
falta de recursos tecnoldgicos etc. todos esses requisitos sdo fatores que levam a satisfagado
profissional e a falta deles levam a insatisfacdo, influenciando diretamente na motivacao
pessoal e consequentemente profissional. Em suas respostas os professores manifestaram
a necessidade de melhoria nas politicas internas da institui¢do de ensino, melhorias na
seguranga, melhores formas de orientar e pesquisar para que ndo haja sobrecarga, um
melhor planejamento para que os recursos didaticos e tecnologicos sejam suficientes para
o exercicio da profissdo, tudo isso visando um ambiente de trabalho satisfatério e uma
melhor relacdo com os discentes e colegas de trabalho.

4.5 Fatores motivacionais para um ambiente de trabalho, avalie as alternativas.

Os entrevistados foram indagados a responder a respeito quais os fatores que mais
lhe motivam no ambiente de trabalho, 50% replicaram que o fator que mais lhe motiva ¢
o reconhecimento, a remuneracao foi optada por 20% dos respondentes,10% responderam
que o respeito por parte dos discentes e colegas de trabalho ¢ o que mais traz satisfagdo,
outros 10% deles escolheram a op¢do da flexibilidade da carga horaria e o restante
correspondendo também a 10% votaram no desenvolvimento pessoal e profissional
(Grafico 4).

Grafico 4 - Importancia dos fatores motivacionais no ambiente de trabalho

@ Reconhecimento

@ Remuneracio
Respeito por parte dos discentes e
colegas de trabalho

@ Clima organizacional

@ Flesibilidade de carga hararia

@ Desenvolvimento pessoal &
profissional

Fonte: Elaborado pelos autores

188



Os fatores motivacionais sdo caracteres que depende muito de cada individuo,
ampliando assim a vasta busca por uma maneira Unica ou até simples de manter os
profissionais satisfeitos com seu trabalho. A preocupacdo com os fatores motivacionais
como a remuneragdo, ambiente de trabalho, carga horaria, clima organizacional,
desenvolvimento pessoal, esta ligada ao fato de satisfazer o ser humano pessoalmente e
profissionalmente ndo buscando apenas a eficiéncia na produtividade mais também uma
forma dos colaboradores produzirem mais de acordo com o que lhes motiva dentro do
ambiente de trabalho.

O ambiente de trabalho produz satisfagdo com o proprio ambiente, sdo o0s
beneficios sociais, salarios, tipos e chefia ou supervisdo, condi¢des fisicas e ambientais
de trabalho, politicas e diretrizes da empresa, o clima de relacionamento entre a empresa
e funcionarios, regulamentos internos etc. (MAXIMIANO, 2000).

4.6 O que poderia mudar nas relacdoes pessoais e profissionais, dentro da
instituicao?

Realizar mudangas exige dos colaboradores, flexibilidade, desejo de coisas novas,
abertura maior para o novo e a melhoria dos fatores que interferem na motivagao dentro
das organizacdes de trabalho. Avaliando o enunciado, o dado mostrado no grafico acima
diz que metade dos docentes mudariam o fato de ter maior disciplina e comprometimento
dos discente e os demais 50% optaram pela alternativa de maior parceria entre os
professores visando assim uma melhoria das relagdes de trabalho (Grafico 05).

Grafico 5: Mudangas nas relagdes pessoais e profissionais dentro da institui¢ao

@ Maior parceria entre os professores

@ Relagdes claras e éticas entre
professores, gestores & alunos
Melhor comunicagdo entre setores e
CUrsgs

@ Maior abertura por parte da
instituigéo, para expor idéias e suge...

@ Maior disciplina & comprometimento
dos discentes

® OCutro

Fonte: Elaborado pelos autores

Compreender o que determina a satisfagdo do corpo docente € essencial para que
as [ES alcancem a exceléncia em todos os seus objetivos. As mudangas que os professores
muitas vezes procuram ou sugerem aos gestores, significa que a situacao atual estd lhe
incomodando e que a mudanga de ambiente ou melhorias nesse mesmo ambiente trariam
niveis de satisfagdo propicios ao melhoramento do trabalho. Instituigdes que buscam
entender o que o colaborador deseja melhorar, estdo valorizando seus funcionarios e
buscando melhores condi¢gdes de proporcionar um ambiente de trabalho agradavel,
atraindo profissionais de maior qualidade e competéncia.

4.7 Em aspectos gerais, como vocé se sente no ambiente de trabalho?

A motivacdo depende de fatores distintos para existir em cada individuo.
Comportamentos sao analisados quando se quer saber o que motiva € o que desmotiva
um profissional. Esses fatores fazem grande diferenga no local de trabalho, mostrando
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que para manter ou motivar um profissional ¢ necessaria uma analise dos niveis
satisfatorios dele. Dos colaboradores perguntados, 50% deles disseram que estao poucos
satisfeitos, 40% estdo satisfeitos com o ambiente de trabalho que estd inserido e 10%
estdo muito satisfeitos.

Grafico 6: Niveis de satisfagdo no ambiente de trabalho

@ Insastifeito

@ Pouco satisfeito
Satisfeito

@ Muito satisfeito

Fonte: Elaborado pelos autores

A satisfacdo desenvolve-se em resposta a estimulos sociais e condi¢des reais de
trabalho e de acordo com os niveis abordados no questionario, pode-se entender que ainda
falta muitos detalhes a serem preenchidos para que os docentes dessa instituicdo possam
estar no nivel “muito satisfeito”. Essas respostas podem ser entendidas como um
suprimento de uma necessidade, mais que a maioria das necessidades que causam a total
satisfacdo que compdem os 10% que estdo muito satisfeitos ainda requer alternativas e
melhorias no ambito dos fatores motivacionais. Nesse contexto, uma melhor observagao
geral do ambiente de trabalho dos docentes, as relacdes deles com esse ambiente e sua
produtividade dentro desse ambiente seria importante, para que se possa motiva-los e
assim obter melhorias no ambito de trabalho e no lado pessoal do professor.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho, remotamente acrescentou indicativos empiricos sobre o grau de
satisfacdo no trabalho no ambito do servico docente em IES. A presente pesquisa foi
realizada com o objetivo geral de identificar e analisar os fatores motivacionais e os niveis
de satisfagdo dos docentes da Institui¢do de Ensino Superior. Para alcangar este objetivo,
foram delineados trés objetivos especificos, e realizou-se um estudo de natureza quali-
quanti, por meio da aplicacdo de questiondrio tipo survey, aplicado a dezenove
professores, mas apenas dez, concordaram em responder.

No que diz respeito ao primeiro objetivo especifico delineado para a pesquisa,
qual seja, abordar o conceito de motivacdo levando em consideragao a tematica de varios
autores. Este foi respondido na se¢ao do Referencial Tedrico, por meio das buscas na
Revisdo da Literatura. Em rela¢do ao segundo objetivo especifico - identificar os fatores
que promovem a motivacao ¢ a satisfacdo dos docentes, as categorias delineadas para o
mesmo resultaram em: reconhecimento, a remuneragao, o respeito por parte dos discentes
e colegas de trabalho, flexibilidade da carga horaria e o desenvolvimento pessoal e
profissional.

Entretanto, destaca-se que as principais dificuldades encontradas na pratica de sua
profissdo, sdo: as politicas internas da instituicdo, insegurangca e sobrecarga de
orientagdes, falta de recursos tecnologicos. Destaca-se que esses requisitos sao fatores
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que levam a satisfagcdo profissional e a falta deles levam a insatisfacdo, influenciando
diretamente na motivagdo pessoal e consequentemente profissional.

Quanto ao terceiro objetivo especifico, o de detectar o nivel de satisfacdo no
ambiente de trabalho dos professores, contemplou quatro categorias: insatisfeito, pouco
satisfeito, satisfeito e muito satisfeito. Salienta-se, primeiramente, que a motivagao
depende de fatores distintos para existir em cada individuo. Comportamentos sio
analisados quando se quer saber o que motiva e o que desmotiva um profissional. Esses
fatores fazem grande diferenga no local de trabalho, mostrando que para manter ou
motivar um profissional ¢ necessaria uma analise dos niveis satisfatorios dele. Dos
colaboradores perguntados, 50% deles disseram que estdo poucos satisfeitos, 40% estdo
satisfeitos com o ambiente de trabalho que esté inserido e 10% estdo muito satisfeitos.

Por fim, ao concluir finalizar esta pesquisa ¢ possivel afirmar que se atingiu o
objetivo, pois além de identificar os fatores de satisfacdo no trabalho dos professores
pesquisadores da instituicdo de ensino objeto deste estudo, confirmou-se também
referenciais pesquisados.

Os instrumentos utilizados nessa pesquisa permitiram o alcance dos objetivos
propostos, mas, como toda trajetdria, o caminho trilhado apresentou algumas
dificuldades. Essas estiveram relacionadas a aceitagdo de alguns docentes para o
preenchimento dos questionarios, devido as multiplas atividades desenvolvidas; ao nao
preenchimento dos instrumentos por falta de tempo; dificuldade de compreensdo de
determinados aspectos dos instrumentos por parte dos professores. Teoricamente, os
docentes sabem do valor da pesquisa e como ¢ importante contar com a colaboracao dos
sujeitos do estudo.

Enfim, outra limitagdo, foi o fato de nd3o ter uma abrangéncia maior de
profissionais para participar da pesquisa e obter dados mais fidedignos. Outra limitacao,
relaciona-se ao tamanho da amostra ¢ do emprego do questionario eletronico como
instrumento de coleta de dados, o que limita o potencial de generalizagdo das conclusdes.
Além disso, o estudo considera os professores de todos os cursos da Universidade em
conjunto.

Mesmo assim, sugere-se para estudos futuros que se aumente o tamanho da
amostra e sejam inseridas outras varidveis para se fazer um estudo correlacional;
recomenda-se a averiguagdo com a segmentacdo de dados por cursos, bem como a
realizacdo de estudo caracteristico para analisar os graus de motivagdo e satisfacdo dos
educadores quanto a maioria dos fatores apresentados e uma possivel relagdo como o
desempenho das atividades.
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CAPITULO 6: GESTAO DE PESSOAS
CORPORATIVA




FATORES QUE MOTIVAM A RESISTENCIA A MUDANCA
ORGANIZACIONAL: UM ESTUDO COMPARATIVO ENTRE UMA
EMPRESA PUBLICA E OUTRA PRIVADA

Graziela Barros Leite
Thamires Borges De Santana
Kaetana Alves Cerqueira

Resumo: As mudangas organizacionais sdo altera¢des planejadas ou ndo na relagdo entre
a empresa ¢ o ambiente, visando sempre a eficiéncia e eficacia organizacional. A
resisténcia 2 mudanga ¢ um fendmeno psicoldgico entre colaboradores acostumados ha
muitos anos a fazer o mesmo tipo de trabalho nas mesmas condigdes e recusam-se as
inovagdes que sdo oferecidas. Este trabalho tem como objetivo geral verificar os fatores
que motivam a resisténcia @ mudanca no &mbito organizacional de uma empresa publica
e outra privada, na percep¢do dos gestores. Metodologicamente, foi utilizado a
abordagem quali-quanti, por meio de entrevistas e questiondrios aos gestores e
questionario aos colaboradores, tendo como estratégia e procedimento de pesquisa o
estudo multicaso, em uma empresa da area publica e outra privada. Os resultados
demonstram que os principais fatores que motivam a resisténcia a mudanca sdo o medo
do novo, comodismo, inseguran¢a ¢ mudanca de habitos, entretanto existem ferramentas
que podem auxiliar para que os impactos do processo de mudanga sejam minimizados.
Na percepcao dos gestores, a falta de entusiasmo e o medo do novo tende a ser as
principais dificuldades enfrentadas no processo de mudanga. A pesquisa ainda evidenciou
que as principais estratégias utilizadas pelos gestores para que os colaboradores se
adaptem as mudancas s3o agdes informativas para que tenham ciéncia do que ocasionou
a mudanca e quais beneficios serdo recebidos para que os colaboradores tenham mais
confianga que a mudanca sera positiva.

Palavras-Chave: Mudanca Organizacional. Resisténcia Organizacional. Gestores.
Colaboradores.

1 INTRODUCAO

A mudancga ¢ uma constante, seja pelas relagcdes de experiéncias vivenciadas ou
por desafios que sdo enfrentados nas empresas € na sociedade. As organizagdes, em um
cenario de rapidas transformacdes e inovagdes, tém visto a mudanca como uma
oportunidade de crescimento e desenvolvimento para manterem-se competitivas.
Implementar as mudangas tem sido um desafio para lideres e gestores (SOUZA;
TEIXEIRA, 2016).

As mudancas organizacionais sao alteragdes planejadas ou ndo na relagio entre a
empresa € o ambiente, visando sempre a eficiéncia e eficacia organizacional, resultando
em uma mudanga continua para que haja diferencial competitivo, maximizando a
qualidade de seus produtos e servicos e minimizando os custos operacionais, garantindo
assim a satisfacdo do cliente e superando seus concorrentes (MAXIMIANO, 2010).

As empresas podem utilizar de algumas ferramentas para um melhor andamento
e adaptacdo da mudanga: promover treinamentos para a realizagdo de novas tarefas,
manter uma comunicagao constante e aberta com todos os setores hierarquicos, expor os
beneficios e quais os motivos em se realizar a mudanga (MARQUES et al, 2014).
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Atualmente a resisténcia ¢ uma das principais barreiras a uma mudanca bem-
sucedida, pois qualquer mudanca que venha a acontecer nas organizagdes causa
desconforto perante os funcionarios por diversas razdes, dentre estas se podem destacar:
medo do desconhecido, alteragdes dos padrdes de execucao e seguranga, interesse proprio
e limitado, desentendimento e falta de confianca. Por esta razao, a resisténcia a mudanca
pode ser considerada como uma defesa da cultura organizacional que vai ser mudada,
pelo fato das pessoas ndo considerarem a mudanga implantada pela empresa importante
(KOTTER; SCHLESINGER; 2000).

Sendo a mudanga um processo que se acelera a cada dia mais nas organizagoes e
tendo em vista sua importancia para o aprimoramento dos processos administrativos, o
presente estudo visa responder ao seguinte questionamento: Quais os principais fatores
que motivam a resisténcia 2 mudanca, na percepcio dos gestores, em uma empresa
publica e outra privada?

A pesquisa justifica-se pelo fato de que as empresas precisam compreender
melhor como seus colaboradores recebem a mudanga organizacional e ainda entender o
que motiva as pessoas a resistirem a esse processo. Vale ressaltar que, as mudangas so6
podem ser realizadas por meio das pessoas, conforme diz Jacobsen e Rodrigues (2002),
as empresas que desconsiderarem a parte humana na mudanga, estdo condenadas ao
fracasso. Além disso, apesar de existirem diversos estudos sobre mudanga organizacional,
aprofundar uma pesquisa em uma determinada realidade especifica pode gerar novas
analises e discussoes.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Mudang¢a Organizacional

A mudanca ¢ algo frequente no mundo corporativo, através dos processos de
mudangas as organizagdes podem avangar rumo aos seus objetivos. A mudanga
organizacional trata-se de mudancas e atualizagdes constantes do mercado, sendo elas
planejadas ou ndo, decorrentes de fatores internos ou externos da organizagdo e seus
impactos exigem que as empresas tenham uma adequagao as exigéncias do mercado e as
suas novas realidades.

Neiva e Paz (2012) apresenta o conceito de mudanga organizacional como as
alteragdes em componentes que caracterizam a organizagao como um todo — finalidade
basica, pessoas, trabalho, estrutura formal, cultura, relacdo da organizagdo com o
ambiente —, decorrente de fatores internos e/ou externos a organizagdo, que traz alguma
consequéncia, positiva ou negativa, para os resultados organizacionais ou para sua
sobrevivéncia.

A mudanca ¢ uma caracteristica de toda organizagdo. E ¢ um fendmeno
multidimensional devendo ser apreendido nos diversos niveis em que ocorre. O tema esta
presente na literatura no decorrer dos anos, o ritmo e a forca com que as condi¢des do
ambiente tém mudado atribuem uma velocidade de mudanga cada vez maior as
organizagdes (LIMA; BRESSAN, 2003).

Maravieski e Reis (2008) afirmam que as mudangas organizacionais estdo ligadas
a inovacao, troca de padrdes, modificagdes e introducdo de um novo procedimento que
seja capaz de gerar melhoria. Esta ¢ a busca incansavel das organizacdes a fim de se
manterem ativas na concorréncia que ¢ imposta pelo mercado.

Nesse cenario, os processos de mudanca trazem aos colaboradores sentimentos de
medo, inseguranga, ansiedade, e com isso acabam se tornando resistentes e receosos
quanto a adaptacdo 4 esses processos de mudanga. Dessa forma, ¢ importante que as
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empresas deem atengdo a esse fator, pois em muitos casos a resisténcia ¢ utilizada como
razdo pela qual os processos ndo lograram éxito, quando na realidade eles foram mal
desenhados e/ou mal implementados (HERNANDEZ, 2011).

3 RESISTENCIA A MUDANCA

Para Maravieski e Reis (2008), a mudanca ¢ um processo interativo que deve
ocorrer nos diversos niveis organizacionais, onde os resultados sdo obtidos a partir do
interesse e compromisso de todos. Segundo o autor, a mudanca ¢ algo inevitavel, porém
¢ preciso saber o que e quando mudar.

A mudanga organizacional tornou-se necessaria para empresas € instituigoes em
todo o mundo; as organizagdes mudam para fazer face a crescente competitividade,
cumprir novas leis ou regulamentagdes, introduzir novas tecnologias ou atender a
variagoes nas preferéncias de consumidores ou de parceiros. Para adaptar essas mudangas
faz-se necessario entender as agdes € necessidades de cada colaborador separadamente
dentro da empresa (HERNANDEZ, 2011).

De acordo com Fantinato e Garcia (2017), mudangas trazem incertezas e
turbuléncias no ambiente organizacional que podem gerar resisténcias decorrentes da
necessidade implicada aos colaboradores de sair de uma situagdo conhecida para uma
situagdo desconhecida.

Resisténcia ¢ uma recusa a obedecer, a ceder, ou seja, uma oposicao. A resisténcia
a mudanga ¢ um fenomeno psicoldgico entre alguns empregados, gerentes e executivos
acostumados ha muitos anos a fazer o mesmo tipo de trabalho nas mesmas condigdes e
recusam-se por todos os meios possiveis as inovagdes que sao oferecidas, mesmo se as
mudangas forem positivas. (SANONI, 2008).

A resisténcia @ mudanga é um fator presente em qualquer empresa, que pode ser
algo positivo como também negativo. Dessa forma, ¢ importante ressaltar o planejamento,
a comunicagdo e treinamentos dos colaboradores, bem como do comprometimento de
todos os envolvidos, para assim transformar efetivamente o capital humano-intelectual
promovendo o sucesso da mudanca organizacional (MARQUES et al., 2014).

Os colaboradores podem resistir 2 mudanga porque, segundo Karim e Kathawala
(2005) e Visagie e Botha, (1998) a mudanca de alguma forma ¢ sindnimo de incerteza e
pelo fato de terem medo do desconhecido.

Robbins et al (2010) discorre sobre as principais causas de resisténcia a mudanga,
classificando-as em fontes individuais e fontes organizacionais, como pode-se observar
no Quadro 1:

Quadro 1: Causas de Resisténcia a Mudanca

complexidade da vida, quando a
mudanca chega, a tendéncia de reagir
conforme de costume transforma-se em
fonte de resisténcia.

Seguranca — As pessoas com elevada
necessidade de seguranga costumam
resistir a mudanga por se sentirem
ameacadas.

Fatores econémicos — As mudangas nas
tarefas ou rotinas estabelecidas podem
suscitar temor.

FATORES INDIVIDUAIS | FATORES ORGANIZACIONAIS
Habitos - Cria-se respostas  Inércia estrutural — As organizagdes possuem mecanismos
programadas  para  enfrentar a internos, como seu processo de selecdo e as regras formais,

para produzir estabilidade. Quando uma organizagdo se
confronta com a mudanga, essa inércia estrutural age como
um contrapeso para sustentar a estabilidade.

Inércia de grupo —Mesmo que os individuos queiram mudar
seu comportamento, as normas de grupo atuam de forma
limitadora

Ameacga as relacées de poder estabelecidas — Qualquer
redistribuicdo de autoridade para tomada de decisdes pode
ameacar as relagdes de poder ja estabelecidas dentro da
organizagao.
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Fonte: Robbins et al. (2010)

O Quadro 1 resume, de forma especifica, as principais causas de resisténcia a
mudanga, tanto em relagdo aos fatores humanos, ou seja, individuais, onde estdo a
percepgao, personalidade e necessidades, assim como também os fatores organizacionais,
que residem na estrutura da organizagao.

Bortolotti et al. (2010) também expdem um resumo sobre vdrias causas de
resisténcia, onde as expressoes de resisténcia podem ser individuais ou coletivas e ativa
ou passiva. A resisténcia pode demonstrar-se por um Unico individuo ou também pode
surgir através de um grupo.

3.1 Aspectos positivos da resisténcia a mudanca

A resisténcia a mudancas ¢ quase sempre considerada um empecilho dos
processos de transformagdo organizacional. Entretanto, a resisténcia a mudanga também
apresenta aspectos positivos, que se tratados da forma correta, podem ajudar a aperfeigoar
o processo de transformagao (CHU, 2004).

Netto e Azevedo (2004) relacionam cinco pontos positivos da resisténcia a
mudanga, que sao:

1 — Estabilidade: A resisténcia pode tornar-se um fator moderador entre o desejo
de mudanga e a estabilidade, impedindo o excesso de mudangas, assegurando os niveis
apropriados de antecipagao e controle.

2 — Selegdo: E um elemento positivo que coloca a resisténcia como uma parte que
mostra algumas questdes da mudanca, capaz de ndo serem adequados, mal planejados, ou
mesmo desfavoravel para a organizagao.

3 — Influxo de energia: A organizacdo precisa sempre de motivacdo e
engajamento, para se obter desenvolvimento e progresso. A impassibilidade e desanimo
ndo possibilita que nenhuma mudancga organizacional aconteca.

4 — Fonte de inovagdo: A divergéncia ocorrida em consequéncia da resisténcia
exige a busca de respostas alternativas para os obstaculos descobertos.

5 — Decisdes participativas: A resisténcia pode ocasionar conflitos e
desentendimentos, que sdo indispensaveis na hora da tomada de decisdes, mostrando
assim melhores e mais adequadas alternativas, com argumentagdes mais amplas € com
maiores participagdes.

E necessario que a percepgdo de que a resisténcia a mudanga é sempre negativa,
seja revertida, pois essa resisténcia pode trazer mais coeréncia para 0s processos € sua
conducao de transformacao e mudanca organizacional.

3.2 Empresas publicas x empresas privadas

Existe uma clara separagado entre a esfera publica e privada. Suas particularidades
sdo uma marca de diferenciacdo, principalmente, nas sociedades democraticas e
capitalistas. Uma gestao publica pode ser entendida como um aparelho do Estado, ou seja,
suas atividades de planejamento, organizacao e controle sao regidas pelas entidades que
formam o Estado. A gestdo privada utiliza processos semelhantes, entretanto segue sua
propria filosofia e decide em que mercados atuar, concorréncia e tudo aquilo que a lei ndo
proibe (RAVAZOLO, 2018)

Nao ¢ somente as empresas privadas que estdo em busca de atender melhor aos
seus clientes, as empresas publicas também tém procurado estar mais atentas as demandas
da sociedade. O Governo Federal, Estadual e Municipal tem investido em tecnologias a
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fim de darem um melhor suporte a realizagdao das tarefas dos funciondrios e para estar
mais proximos dos cidaddos. A busca pela exceléncia na prestacao de servigos ndo ¢ uma
meta apenas da area privadas, mas tem sido uma busca constante das empresas publicas
também (DINIZ, 2018).

4 GESTAO DA MUDANCA

No cenério competitivo e mutavel em que as empresas estio inseridas, a busca por
solucdes que agreguem um melhor suporte ao processo de mudanca ¢ indispensavel.
Marques (2018, p.1) apresenta a gestdo da mudanga como uma “ferramenta que auxilia
na dificil tarefa de implementar alteragdes estruturais, estratégias operacionais ou taticas
para obter as transformacdes necessarias ao crescimento das companhias”.

A gestao da mudanga para SIMS e MEA (2002) ¢ delimitada como praticas
gerenciais para adaptacdo as novas realidades de negécio. Kotter (2001), mediante a
analise de algumas histérias de empresas de sucesso, aponta que a gestdo da mudanca ¢é
primordial para a preservagdo da prosperidade e competitividade, pois reduz os perigos e
potencializa as oportunidades referentes ao processo de transformacao.

Segundo Hayes (2002), a gestdo de mudanga foca-se em entender o andamento do
processo de mudanga, isto ¢, em determinar “como” serd exercida a mudanga (processo)
e em apontar “o que” necessita ser mudado (contetido). Também mostra ao longo de todo
o processo de mudanga, as questdes interpessoais (pessoas), por exemplo, a comunicagao,
a motivagdo, dentre outros. Portanto, consolida-se o ponto de vista de Anderson e
Anderson (2001) no que diz respeito a concordancia entre o contetido, pessoas € processo,
do qual o enfoque principal estd na execugdo do processo da mudanga.

Para que a gestdo da mudanca seja bem-sucedida, ¢ necessario um mapeamento
dos procedimentos que ja sdo utilizados pela empresa, como por exemplo, o tipo de
cultura, lideranca, entre outros; em conjunto com esse mapeamento ¢ importante
compreender a mentalidade presente nos colaboradores da empresa, investigar os
impactos das transformacgdes que irdo acontecer (MARQUES, 2018).

Fonseca (2000) acredita que mesmo quando as mudancgas sdao reconhecidamente
necessarias, as mudancas rapidas e de grande impacto, dificilmente sdo recebidas de
forma consensual e despertam pouco comprometimento dos envolvidos. Diante disso
Marques (2018, p.1) diz que “a gestdo da mudanga permite que as estratégias sejam
concretizadas refletindo-se nas agdes dos funcionarios. Afinal, sdo as pessoas que fazem
as transformagdes acontecer”.

Apesar do desafio que ¢ mudar e do receio que as proprias empresas t€m de
conduzir cada etapa e fundamento relacionado a “gestdo da mudancga”, é possivel passar
por essa transformagdao com muito aprendizado e amadurecimento, principalmente, se os
colaboradores, que sdo as pegas fundamentais das organizagdes, incorporarem e
compreenderem que o processo de mudanca € realmente necessario para o crescimento
organizacional, tanto em termos numéricos como de qualidade.

5 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente estudo iniciou-se, com um levantamento bibliografico dos principais
autores que tratam sobre a tematica da mudanca organizacional, quanto a abordagem, a
pesquisa se classifica como quali-quanti, que ¢ definida como aquela que interpreta
informacdes quantitativas (dados numeéricos) e dados qualitativos mediante a observacao
ou a interpretacdo de discursos dos sujeitos (DEMO, 2013).
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O estudo ¢ ainda descritivo, que de acordo com Cervo et al., (2007) ¢ aquela que
atende, principalmente, as ciéncias humanas e sociais, visto que usa da observagdo, de
questionarios padronizados, entrevistas, entre outros, para analisar, caracterizar e
relacionar fenomenos em um dado contexto social ou individual. Quantos aos meios, se
classifica como estudo de casos multiplos. A escolha se deu em virtude do
estabelecimento de comparagdes entre as empresas Segundo Yin (2001), ao utilizar a
pesquisa multicasos, € possivel levantar evidéncias de ainda maior confiabilidade e
relevancia do que em casos Unicos.

A pesquisa foi realizada em duas empresas: uma do setor publico e a outra do setor
privado. A populacdo da pesquisa consistiu-se de dez colaboradores efetivos e um gestor
de uma empresa publica, e dez colaboradores contratados € um gestor da empresa privada,
na cidade de Urugui.

A empresa do setor publico, aqui denominada, Empresa A, ¢ uma organizagao da
area educacional e conta com um nimero total de 27 funcionarios. Recentemente, no ano
de 2019, passou por mudancga de gestor e implantacdo de sistemas gerenciais. A empresa
do setor privado, denominada de Empresa B, também atua na area educacional e conta
com 25 funcionarios, em sua totalidade. Além disso, ¢ semelhantemente a empresa A,
também passou por mudanca de gestor no primeiro semestre de 2019 e estd com
implementagdo de um novo sistema de informagdo gerencial.

Adotou-se como instrumento de coleta de dados desta pesquisa um questionario
estruturado aos colaboradores com 22 perguntas que compreende cinco categorias de
respostas com escala likert, que vai de discordo a concordo totalmente. O questionario
dos gestores, continha treze questdes, também de escala likert, com 5 categorias de
resposta. A escala Likert ¢ um instrumento cientifico de observagdo e mensuragdo de
fenomenos sociais idealizada com a finalidade de medir as atitudes por meio das opinides
de forma objetiva (LIKERT, 1932).

Além dos questionarios aplicados, os gestores ainda foram entrevistados com um
roteiro pré-estabelecido de quatro perguntas. A entrevista foi realizada com o objetivo de
se compreender melhor aspectos relevantes da pesquisa. Os questiondrios e entrevistas
foram realizados entre os meses de dezembro de 2019 e janeiro de 2020. Vale ressaltar
que na aplicacdo dos questiondrios os participantes receberam informagdes referentes a
pesquisa, esclarecimentos sobre a fungdo do Termo de Consentimento Livre Esclarecido
(TCLE).

ApOs a coleta de dados do questionario, graficos foram elaborados, afim de que
houvesse uma melhor apresentagdo e interpretagdo das informacdes. Apos a entrevista
com os gestores, as falas foram descritas e organizadas. Foram feitas leituras e selecio
das partes mais relevantes e que respondessem as questdes levantadas nesse trabalho.

6 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
6.1 Gestores

Os dados apresentados a seguir, foram coletados a partir dos gestores de duas
empresas, uma publica (empresa A) e outra privada (empresa B).

Quadro 3: Questionario Gestor

GESTOR DA GESTOR DA
PERGUNTA EMPRESA A EMPRESA B
1. Vocé acredita que seus colaboradores sdo aptos as Concordo Concordo
mudangas se elas ocorrem?
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2. A transi¢do de uma situacao ‘velha’ para uma situagéo
. s o Lo . Concordo Concordo
nova’ ¢ de dificil aceitago entre os funcionarios?
3. Quando ocorre uma mudanga, a realizagdo das Concordo
. . Concordo
atividades se torna mais lentas? totalmente
4. As responsabilidades adicionais decorrentes de Discordo .
L Discordo
mudangas no trabalho sobrecarregam os funcionarios? Totalmente
5. Aceitar uma mudanga esta ligado a um processo
emocional, seja na vida pessoal ou no ambiente de Discordo Concordo
trabalho?
6.Quando uma mudanga acontece, fazer somente o que é Discordo .
. . Discordo
necessario, funciona? totalmente
7. As mudangas implementadas pela geréncia resolvem o Discordo Discordo
problema da organizacdo? totalmente

Fonte: Elaborado pelas autoras

De acordo com os dados apresentados no quadro 04, os gestores da empresa A e
B acreditam que seus colaboradores estdo aptos as mudangas, ou seja, possuem
habilidades técnicas e conceituais para o processo de mudanga, entretanto os dois gestores
também concordam que a transi¢do de uma situagdo ‘velha’ para uma ‘nova’ ¢ de dificil
aceitacao.

Embora os colaboradores tenham as aptiddes necessarias a mudancga, os gestores
afirmaram que a mudanga nao ¢ recebida de forma facil e que ha uma certa resisténcia
por parte dos colaboradores. Isso esta de acordo com os estudos de Santos (2013) que
afirma que € proprio do ser humano aresisténcia a mudanca, podendo se manifestar como
uma oposi¢ao ou até mesmo bloqueios.

Os gestores das empresas A e B, concordam com a afirmativa de que “quando
ocorre uma mudanga, a realizacdo das atividades se torna mais lenta”. Seja pela
resisténcia ou pela adaptacao isso ¢ comum de ocorrer; os funcionérios acabam gastando
mais tempo na realizagdo de uma nova tarefa ou de uma rotina diferente. Bortolotti et al.,
(2010) em pesquisa realizada com funcionarios de empresas publicas e privadas constatou
que a maioria dos colaboradores, diante de novas situagdes de trabalho, desenvolvem
mais lentamente suas atividades, que segundo o autor, também pode significar
indiferenca.

Os dois gestores, discordam que responsabilidades adicionais decorrentes de
mudangas no trabalho possam sobrecarregar os funciondrios e concordam com a
afirmativa de que a mudanga estéd ligada a um processo emocional, seja na vida pessoal
ou no ambiente de trabalho. De fato, o ser humano sempre esté ligado a algum processo
emocional, sendo importante destacar a inteligéncia emocional no trabalho para o
desenvolvimento eficaz das atividades de cada pessoa (NASCIMENTO, 2019).

Os gestores das duas empresas, A e B, acreditam que quando uma mudanga
acontece, fazer somente o que ¢ necessario, ndo funciona, por ser justamente o periodo
em que os colaboradores precisam se engajar ainda mais e agir com proatividade. Em
concordancia com isso, os gestores discordam que as mudangas implementadas pela
geréncia resolvem o problema da organizagdo. Os problemas organizacionais sao
resolvidos com trabalho em equipe, ndo apenas pelo gestor, conforme afirma Campello
(2015), ¢ papel da lideranca da empresa gerenciar as pessoas € maximizar suas
habilidades, motiva-los e entusiasma-los para que juntos possam alcancar objetivos
comuns.

No Quadro 4, ¢ dada sequéncia a respostas dos gestores.

Quadro 4: Questionario Gestor
GESTOR DA GESTOR DA
EMPRESA A EMPRESA B
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8. Se as mudangas sdo implementadas no trabalho, e se
realizado treinamentos, fica mais evidente obter | Concordo Totalmente Concordo
resultados positivos.
9. Mesmo sob pressdo, as mudancgas cooperam para o Discordo Concordo
desenvolvimento da empresa.
10. A mudanga ¢ vista como uma ameaga. Discordo Discordo
11. A mudanga é positiva para os funciondrios. Concordo Concordo
12. As mudancas melhoram a organizagio. Concordo Concordo
Mudanga de Habito;
Inseguranca Inseguranca
13. A resisténcia a mudanca pode ser ocasionada por. Medo do Medo do
desconhecido; desconhecido
Desinteresse

Fonte: Elaborado pelas autoras (2020)

Os gestores das empresas A e B acreditam que com treinamentos, as mudangas
podem gerar resultados mais positivos. Se os funciondrios se sentem mais capacitados e
percebem a empresa investindo neles, por conseguinte terdo mais motivagao e habilidade
para desempenhar suas fungdes. Campello (2015) afirma que um fator que nao se pode
questionar ¢ o desempenho de funcionarios e equipes bem treinadas, sendo possivel
mudar atitudes dos colaboradores e tornar o funcionario mais capacitado e comprometido
com o seu trabalho.

Na afirmativa: “Mesmo sob pressdo, as mudangas cooperam para o
desenvolvimento da empresa”, ndo houve semelhanc¢a no posicionamento dos gestores.
O gestor da empresa A, discorda, enquanto o gestor da empresa B, concorda. A area
publica e a privada possuem peculiaridades diferenciadas, o que pode funcionar em uma
organiza¢do, pode ndo funcionar com outra

Os gestores das duas instituicdes concordam que a mudanga € vista pelos
funciondrios como uma ameacga, embora, enquanto gestores, enxerguem-na como algo
positivo para os colaboradores e que melhoram a organizag¢ao. O gestor da empresa A,
acredita que a resisténcia a mudanga pode ser ocasionada por :Mudanga de habito,
inseguranca, medo do desconhecido e desinteresse; O gestor da empresa B, cita que os
principais sdo o medo do desconhecido e inseguranga. Na entrevista que segue logo
abaixo, sdo apresentadas informagdes que proporcionardo um melhor entendimento a
respeito da percep¢ao dos gestores.

6.2 Entrevista Gestores

Para uma melhor compreensdo das respostas, foi realizada uma entrevista com os
gestores das empresas A (setor publico) e B (setor privado) conforme segue abaixo:

Pergunta 01: O que vocé entende por mudanca organizacional?

Gestor da empresa A: “Eu acredito ser as mudangas pelas quais as empresas passam,
seja de gestdo, ou de um novo sistema, ou até mesmo de coisas mais simples, como uma
mudanga de hordrio ou de turnos dos funciondrios.

Gestor da empresa B: “E qualquer alteracdo quer seja planejada ou ndo, trazendo
como foco o melhor desenvolvimento da organizagdo, garantindo a satisfa¢do dos
clientes”.

Na fala dos dois gestores ¢ possivel verificar que possuem conhecimento
conceitual a respeito da mudanca organizacional, o que pode ser concretizado na fala de
Santos (2014) que afirma que as mudangas organizacionais sdo alteragdes planejadas, ou
ndo, e que possam afetar de alguma forma a eficiéncia e a eficcia da organizacao.
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Pergunta 02: Quais os motivos, na sua opinido, que mais motivam os funcionarios a
resistirem a mudancas organizacionais?

Gestor da empresa A: “Acredito que seja, principalmente, o medo das novas mudangas,
pois ela sempre faz com que todos da organizagdo tenham que se adaptar novamente aos
processos que vem chegando e tal [...] também acho que o comodismo, é, infelizmente,
na area publica, pela estabilidade que as pessoas possuem em relagcdo ao seu emprego,
se conformam com tudo, ndo querem aceitar inovagoes ou algo que eles julguem que
possa tirar da sua zona de conforto ou que lhes dé mais trabalho do que ja possuem. Nao
sdo todos, mas alguns funciondrios ndo ajudam nos processos de mudanga, muito pelo
contrario, se apresentam bem resistentes e até mesmo questionam por que mudar.
Gestor da empresa B: “Medo do novo, de enfrentar desafios que o novo tras, é acho que
o principal é isso”.

Diante da fala dos entrevistados ¢ possivel notar uma certa diferenca entre as
respostas. Na fala do gestor da empresa A, pode-se evidenciar que o principal fator
motivante da resisténcia a mudanc¢a ¢ o medo do novo, mas principalmente o comodismo.
O gestor da empresa A, salienta que pelo fato dos funciondrios da empresa publica terem
estabilidade, sente que os colaboradores ficam acomodados em seus postos de trabalho.
Costa e Montini (2010, p.150) afirmam que “ndo se pode ser ingénuo a ponto de afirmar
que comodismo e indoléncia ndao existam no servigo publico”. Os autores ainda afirmam
que uma provavel solugdao era um melhor monitoramento dos funcionarios por parte dos
gestores e chefias imediatas.

O gestor da empresa B, afirma que o principal motivo seria o0 medo de enfrentar
os desafios que a mudanca trds, ndo se notou na fala do gestor B, queixas quanto a
comodismos, entretanto esse medo da mudanga ¢ realmente uma das principais razoes
que os funciondrios demonstram no processo de resisténcia as mudancas, conforme
estudos de Bortolotti et al., (2010) e Almeida (2014) que também evidenciaram esse fator
em seus estudos.

Pergunta 03: Quais as acles/estratégias que vocé desenvolve para que os
funcionarios entendam, aceitem e se adaptem as mudancas?

Gestor da empresa A: “Primeiramente as questoes informativas, tentamos explicar e
deixar claro o porqué de mudanca x ou y e que essa mudanca vai melhorar a empresa e
vai ser benéfica pra todo mundo. Além disso, tento mostrar os pontos positivos, que é
bom mudar, inovar, que as coisas ndo podem permanecer sempre da mesma forma.
Gestor da empresa B: “Eu mesmo transmito as mudangas e participo ativamente das
agoes, assim eles percebem que as mudangas, apesar de assustar, também funcionam e
melhoram o desenvolvimento da empresa.

Os gestores ndo desenvolvem treinamento com os colaboradores. Marques et al.
(2014) afirma que o treinamento pode facilitar o processo da mudanca, pois os
colaboradores se sentem mais capacitados para executar suas fungdes. Apesar disso, €
importante enfatizar que tanto o Gestor A, quanto o B, falam da questdo da comunicagdo
e esclarecimento de o porqué de determinadas mudancas estarem acontecendo.

Chu (2004) acredita que quando os funcionarios t€ém em mente os beneficios e o
que motivou os gestores a implementarem certas mudangas, o processo acaba sendo mais
natural € com menos resisténcia.

Pergunta 04: Quais as principais dificuldades, enquanto gestor, que vocé enfrenta
no processo de implementacio da mudanca?

Gestor da empresa A: “Sdo as proprias pessoas que as vezes dificultam todo o processo,
as vezes a falta de entusiasmo de um acaba influenciando os demais. Além disso, a
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propria resisténcia ja dificulta muita coisaf...]. Quando a gente pensa em mudanga,
estamos pensando em melhorias, ndo em prejudicar ninguém |[..] é melhorar a
institui¢do, os setores, o0 processo”.

Gestor da empresa B: “A resisténcia de alguns colaboradores que ndo conhecem tal
necessidade de algumas mudancas, pois para trazer ou passar pelo processo de mudanca
¢ necessario conhecer o interior e esse interior, muitas vezes, ndo pode ser revelado para
toda a organizagdo”.

Os dois gestores apresentaram como principal dificuldade as proprias pessoas, que
essa resisténcia dificulta a implementagdo das mudangas, além disso a falta de entusiasmo
(mencionado pelo gestor A). Nery e Neiva, (2015) afirma que a frustacdo e o medo dos
empregados, sao as primeiras reagoes frente a informacgdes a respeito da mudanga.

6.2 Colaboradores

Neste topico, serao apresentados dados relacionados aos colaboradores, que sao
em sua maioria (75%) do sexo feminino. A idade dos entrevistados esta entre 20 a 52
anos, sendo 45% solteiros, 35% casados e 20% em unido estavel. 40% possuem poOs-
graduacdo e estdo nas empresas que trabalham a 5 anos ou mais. Abaixo segue o grafico
01, com questoes especificas deste trabalho:

Grafico 1: Sou capaz de me adaptar as mudancas quando elas ocorrem?

@ Discordo
@ Discordo Totalmente
N&o Concordo , Nem Discordo
@ Concordo
@ Concordo Totalmente

Fonte: Elaborado pelas autoras

No Gréfico 1, questionou-se a capacidade dos colaboradores em se adaptarem as
mudancas quando elas ocorrem, 65% concordaram com a afirmativa, 30% concordam
totalmente ¢ 5% ndo concordam nem discordam. Os dados demonstram que os
funciondrios estdo abertos a possiveis mudancas visto que a grande maioria se considera
adepto a ocorréncia de mudangas.

Desta forma, mais do que a adaptagdo, ¢ necessaria atualmente a atitude de
aprender a projetar o futuro e preparar-se para ele. Caldas e Amaral (2002), afirmam que
a toda a evolugdo da mudanga desencadeia nas pessoas uma intensa sensagdo de
insegurancga, entdo ¢ natural que alguns ndo se sintam tdo a vontade em receber novos
processos e rotinas, que considerem como mudanga.
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Griafico 2: Coopero ativamente para realizar a mudanga quando ela acontece

@ Discordo
@ Discordo Totalmente
Nem Concerdo, Nem Discordo
@ Concordo
@ Concordo Totalmente

Fonte: Elaborado pelas autoras

Quando questionados, no Grafico 2, sobre a cooperacdo em relacdo a mudanca
quando ela ocorre, 55% dos entrevistados concordam com a afirmativa, 40% concordam
totalmente e 5% nem concordam e nem discordam.

Piderit (2000) chama a atenc¢ao ao afirmar que, em algumas situacdes, quando por
exemplo, o funcionario ndo acredite na mudanca, este acaba por agir de forma indiferente,
ou até mesmo colaborativa, para ndo enfrentar possiveis consequéncias de um
comportamento considerado “resistente”.

Grafico 3: Se a mudanga implica em fazer algo que nao gosto, realizo as tarefas
lentamente?

@ Discordo
@ Discordo Totalmente
Nem Concordo, Nem Discordo
@ Concordo
@ Concordo Totalmente

Fonte: Elaborada pelas autoras

Na afirmativa: “se a mudanga implica em fazer algo que ndo gosto, realizo as
tarefas lentamente”, 35% discordam com a afirmativa, 35% discordam totalmente, 15%
nem concordam e nem discordam, 10% concordam e 5% concordam totalmente. Os
funciondrios afirmaram, em sua maioria, que ndo desenvolvem suas atividades de forma
mais lenta, por conta de mudangas que nao gostem. A mudanga pode provocar ajustes e
novas rotinas na execucao das tarefas, sendo assim, realizar as atividades de forma mais
lenta seria aceitavel pela inseguranga em realizar uma tarefa de forma diferente ou pelo
fato do colaborador ndo se sentir suficientemente capacitado para executa-la. Silva (2016)
afirma que realizar as tarefas de forma mais lenta se caracterizaria como uma forma de
impedir que as mudangas acontegam e evitar mais responsabilidades que possam surgir.
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Griafico 4: Tento evitar as responsabilidades adicionais decorrentes de mudancas em
meu trabalho

@ Discordo
@ Discordo Totalmente
Nem Concordo, Nem Discordo

@ Concordo
‘ @ Concordo Totalmente

Fonte: Elaborado pelas autoras

De acordo com o Gréfico 4, na afirmativa “tento evitar as responsabilidades
adicionais decorrentes de mudancas no trabalho”, 45% discordam dessa afirmativa, 35%
discordam totalmente, 15% nem concordam e nem discordam e 5% concordam. Isso
demonstra que os funcionarios estdo aptos a realizar atividades novas.

Um dos fatores que € considerado como motivador da resisténcia a mudanga é o
acréscimo de responsabilidades adicionais, além das que o funcionario ja possui € comum

que os funcionarios acreditem que a mudanga os acarretara de mais trabalhos (KOTTER,
2013).

Grafico 5: No processo de uma mudanca no meu trabalho, procuro formas de impedir

que ela venha acontecer

@ Discordo
@ Discordo Totalmente
Nem Concordo, Nem Discordo
@ Concordo
@ Concordo Totalmente

Fonte: Elaborado pelas autoras

No Griéfico 5, quando questionados se no processo de mudanca no trabalho,
procuram formas de impedir que ela venha acontecer, 55% discordam, 35% discordam
totalmente e 10% nem concordam e nem discordam. Os colaboradores acreditam que
impedir a mudanca ndo seja uma boa alternativa.

Segundo os dados acima, os funcionarios ndo tentam impedir que a mudanca
ocorra. Isso pode ser justificado na fala de Maximiano (2010) que afirma que os
colaboradores que aceitam o processo de mudanga, estdo em um ambiente organizacional
saudavel e propicio, com uma cultura adequada e com estimulos motivadores individuais
e coletivos que proporcione a exceléncia da empresa e de seus processos.
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Grafico 6: Quando mudancgas acontecem, procuro fazer somente o que € necessario
; @ Discordo

@ Discordo Totalmente

© Nem Concordo, Nem Discordo

@ Concordo

@ Concordo Totalmente

Fonte: Elaborado pelas autoras

Quando mudangas acontecem, procuro fazer somente o que ¢ necessario”, diante
da afirmativa do Grafico 06, 35% discordam, 35% discordam totalmente, 25% concordam
e 5 % nem concordam e nem discordam

Fazer somente o necessario ndo ¢ mais suficiente para que as empresas alcancem
seus objetivos, sobretudo no processo de mudanga, espera-se que as pessoas se doem mais
a empresa, se dediquem e facam além do “necessario” (MAXIMIANO, 2010).

Os colaboradores das empresas em estudo, afirmam que ndo fazem apenas o
necessario, evidenciando assim um perfil de colaboradores proativos e engajados, mesmo
nos processos de mudanga.

Grafico 7: Confio nas mudancas implementadas pela geréncia
@ Discordo

@ Discordo Totalmente

£ Nem Concordo, Nem Discordo

@ Concordo

@ Concordo Totalmente

Fonte: Elaborado pelas autoras

No Grafico 7, os funcionarios foram questionados se confiam nas mudangas
implementadas pela geréncia, 65% concordam, 20% concordam totalmente e 15% nem
concordam e nem discordam. Almeida (2014) afirma que quando os funcionarios confiam
na geréncia, hda uma melhor implementacdo de solugdes inovadoras, o sucesso de
implementagdes técnicas e ainda evita redugcdo de produtividade, que geralmente
acompanham as mudangas.

Griafico 8: Se mudangas sdo implementadas no meu trabalho, gosto de participar delas

@ Discordo
@ Discordo Totalmente
Nem Concordo, Nem Discordo
@ Concordo
@ Concordo Totalmente

Fonte: Elaborado pelas autoras
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No Gréfico 8, foi possivel verificar a opinido dos funcionarios em relacao as
mudangas implantadas no trabalho, questionando-lhes se quando a mudanga ocorre, se
interessam em participar dela. Dos respondentes, 60% concordam, 35% concordam
totalmente e 5% nem concordam e nem discordam.

O interesse em participar, pode evidenciar colaboradores aptos e abertos as novas
mudancgas. Em seus estudos sobre mudanga organizacional, Bortolotti (2010) constatou
que existe uma correlagdo entre a participagdo dos funcionarios e as informacgdes
recebidas, ou seja, quanto mais informagdes os colaboradores estiverem ao seu dispor,
maior seu envolvimento e interesse de participacao.

Griafico 9: Considero negativas as mudangas organizacionais
@ Discordo
@ Discordo Totalmente

Nem Concordo, Nem Discordo
@ Concordo
@ Concordo Totalmente
60%

Fonte: Elaborada pelas autoras

Em relagdo a afirmativa “considero negativas as mudangas organizacionais”, 60%
discordam, 30% discordam totalmente e 10% nem concordam e nem discordam.

As crencas e valores das pessoas, segundo Lines (2004) podem discernir se as
mudangas serdo positivas ou negativas para elas. No caso de se sentir insegura em relagao
ao “novo” a pessoa podera considerar a mudanca como negativa, entretanto se o
sentimento for de aceitacdo, a mudanga ocorrera de forma mais fluida e sem resisténcia.

Grafico 10: Mesmo sob pressao, coopero bem com as mudancgas?

@ Discordo
@ Discordo Totalmente
Nem Concordo, Nem Discordo
@ Concordo
@ Concordo Totalmente

Fonte: Elaborado pelas autoras

Quando questionados se mesmo sob pressdao, cooperam bem com as mudancas,
55% dos respondentes concordam, 25% discordam, 10% discordam totalmente, 5%
concordam totalmente ¢ 5% nem concordam e nem discordam. Neiva e Paz (2007)
afirmam que a pressdo, durante o processo de mudanca, ocorre quando ha insatisfacdo
em alto grau, por parte dos superiores ou mesmo de um grupo ou equipe de colaboradores.
No entanto o autor ressalta que € necessario que os passos da mudanga sejam cautelosos
e que respeitem a cultura organizacional, bem como a adaptacao dos funcionarios.
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Grafico 11: Sinto que a mudanga ¢ uma ameaca?

@ Discordo

@ Discordo Totalmente

@ Nem Concordo, Nem Discordo
@ Concordo

@ Concordo Totalmente

Fonte: Elaborado pelas autoras

No Gréfico 11, hd um questionamento se eles sentem que a mudanga ¢ uma
ameaca ¢ 60% discordam, 30% discordam totalmente ¢ 10% nem concordam e nem
discordam. Para os funcionarios fica evidente que a mudanga vem para somar resultados
positivos. Nickel e Coser (2007) afirmam que a resisténcia a mudanga pode ser intensa
ou ndo e que isso dependerd de como a mudanga ¢ visualizada, se como um novo desafio
Ou COMo uma ameaga.

Grafico 12: A mudanga ¢é positiva para os funcionarios
@ Discordo
@ Discordo Totalmente
Nem Concordo, Nem Discordo
@ Concordo
@ Concordo Totalmente

Fonte: Elaborada pelas autoras

Na afirmativa do Grafico 12, 60% dos entrevistados concordam, 20% concordam
totalmente e 20% nem concordam e nem discordam. Os funciondrios apresentam uma
percepcao positiva em relacdo a mudanca e segundo Silva (2016) isso se apresenta como
um elemento facilitador na implementagdo da mudanga. As atitudes dos individuos frente
a mudangas sdo compreendidas como facilitadoras dos processos de mudanca

organizacional, além de assinaladas como fator determinante do sucesso desses processos
(NEIVA; PAZ 2012).

Grafico 13: Nao me importo com mudangas, continuo fazendo meu trabalho da mesma
maneira que vinha fazendo

@ Discordo

@ Discordo Totalmente

& Nem Concordo, Nem Discordo
@ Concordo

@ Concordo Totalmente

Fonte: Elaborado pelas autoras

210



Ao verificar o Grafico 13, na afirmativa sobre se importar com as mudancgas ou
continuar fazendo o trabalho da mesma maneira que vinha fazendo, 40% dos
colaboradores discordam totalmente, 30% concordam, 15% discordam, 10% concordam
totalmente e 5% nem concordam e nem discordam.

Apesar da maioria dos respondentes discordar da afirmativa, vale ressaltar que um
nimero significativo de 30% dos colaboradores afirmou que ndo se importam com as
mudangas e que continuam fazendo seu trabalho da mesma forma, evidenciando assim
uma certa indiferenca, desde que a mudanca ndo o atinja no seu setor de trabalho. Esse
dado também foi confirmado nos estudos de Bortolotti et al., (2011) quando os autores
concluiram que a maioria dos funcionarios se mostram indiferentes quando a mudanca
organizacional ndo chega de forma direta aos departamentos em que trabalham.

Grafico 14: A resisténcia a mudanga pode ser ocasionada por

@ Mudanga de Habitos
@ Insegurancga

Medo do Descohecido
@ Outros

Fonte: Elaborado pelas autoras

No Grafico 14, 55% dos entrevistados acreditam que a resisténcia a mudanga
pode ser causada pelo medo do desconhecido, 20% por inseguranca, 15% por mudangas
de habitos e 10% outros. A resisténcia a mudanca ¢ considerada como o resultado de uma
caracteristica das pessoas de se colocar em oposi¢do ou contrariedade ao novo e possa
levar a empresa a um equilibrio diferente (ANDRADE, 2011). As mudancas que ocorrem
nas organizagdes causam um certo desconforto por quem as recebe, dentre as principais
esta 0 medo do desconhecido, a inseguranca, a falta de interesse e a falta de confianca,

sendo assim a resisténcia uma forma de defesa da cultura organizacional (KOTTER;
SCHLESINGER; 2000).

7 CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa teve como objetivo principal, verificar, na percep¢ao dos gestores,
os fatores que motivam a resisténcia a mudanca organizacional. Para se alcancar tal
objetivo, buscou-se delinear os seguintes objetivos especificos: identificar a partir da
percepcao dos colaboradores, os principais fatores que os motivam a resistir 8 mudanca
organizacional; identificar as principais dificuldades encontradas pelos gestores no
processo de mudanga organizacional, e por fim conhecer as estratégias e as acdes sdo
utilizadas pelas empresas para que os colaboradores se adaptem melhor as mudancas
organizacionais.

Respondendo ao objetivo geral proposto neste estudo, evidenciou-se que, na
percepgao dos gestores, os fatores que motivam a resisténcia a mudanga sao o medo do
“novo” e o comodismo. Vale ressaltar que equiparando os dois gestores, o gestor A
(empresa publica) demonstrou que o comodismo ¢ o um dos fatores que mais
desencadeiam a resisténcia a mudanga; o gestor ainda relatou que percebe que alguns
funciondrios se sentem acomodados, na sua zona de conforto e temem que atividades
adicionais sejam direcionadas a eles. O gestor B (empresa privada) ndo tratou em sua fala
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a questdao do comodismo, mas ressaltou que o medo do novo e de enfrentar novos desafios
sdo fatores que motivam a resisténcia a mudanga.

Na percepcao dos colaboradores, e respondendo ao primeiro objetivo especifico
desta pesquisa, os principais fatores que os motivam a resistir 8 mudanca organizacional
sao o0 medo do desconhecido, a inseguranga ¢ a mudanca de habitos, corroborando com
os dados coletados por Bortolotti et al., (2010) que constatou que o medo do
desconhecido, ou seja, do novo, bem como a inseguranga, sao os principais fatores de
resisténcia a mudanga no cendrio organizacional.

O segundo objetivo proposto neste estudo identificou que as principais
dificuldades encontradas pelos gestores no processo de mudanga organizacional, sdo: A
falta de entusiasmo e a propria resisténcia dos funcionarios, citada pelos dois gestores,
que afirmam que a falta de receptividade e ou mesmo demonstrar resisténcia ao processo
tende a ser a principal dificuldade enfrentada no processo de mudanca.

O ultimo objetivo de pesquisa buscou conhecer quais estratégias e acdes sao
utilizadas pelas empresas para que os colaboradores se adaptem melhor as mudancas
organizacionais. O gestor A, afirma que promove agdes informativas para que os
colaboradores tenham ciéncia do que ocasionou a mudanga e quais beneficios serao
recebidos. O gestor B, afirma que transmite as mudangas e se envolve ativamente nas
agoes para que os funcionarios tenham mais confianga que a mudanga sera positiva.

Sugere-se, que para fins de aprimoramento e melhor implementacao dos processos
de mudanga, treinamentos sejam feitos com as equipes € os setores que serdo afetados,
seja de forma direta ou indireta pela mudanca. Um dialogo transparente com os colabores,
deixando-os conscientes dos motivos que desencadearam a mudanca e dos beneficios que
trara, podem servir como uma forma de amenizar o impacto da mudanga. Acompanhar
de forma mais proxima os colaboradores, delegar responsabilidades, monitora-los e
motiva-los pode contribuir para que se entusiasmem mais € queiram sair do comodismo.

Percebeu-se que os resultados alcancados por Bortolotti et al., (2011) sdo
semelhantes ao da presente pesquisa, pois mostram que mesmo que as empresas
apresentem estruturas diferentes, as reacdes dos colaboradores, frente a uma mudanga ndo
se diferem, e isso € a propria concepgao da resisténcia.

O estudo contribui no ambito social e académico, proporcionando o conhecimento
da dimensao de duas realidades: a publica e a privada, que apesar de suas particularidades,
diferencas e semelhangas, enfrentam desafios diarios para um melhor gerenciamento das
pessoas e das constantes mudancas. Sugere-se que em trabalhos futuros sejam trabalhadas
um nimero maior de empresas e gestores, para que assim, se aprofunde o entendimento
sobre mudanga, tanto na percep¢ao dos funcionarios, quanto do gestor, seja ainda mais
claro.
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QUALIDADE DE VIDA NO TRABALHO DOCENTE: UM ESTUDO DE CASO
EM UMA INSTITUICAO DE ENSINO SUPERIOR NO SUL DO PIAUI

Paulo Sérgio Guilherme Brito
Tulio Henrick Rocha Cordeiro
Samaira Cristina Souza Costa Cardoso

Resumo: A Qualidade de Vida no Trabalho — QVT, ¢ uma expressao que vem ganhando
relevancia com o passar do tempo, tendo em vista as transformagdes no contexto
organizacional e na sociedade como um todo. Em fun¢do disso, a QVT tornou-se
essencial para o desenvolvimento humano nas organizagdes. A saude e o bem-estar do
trabalhador uma vez que pode ser capaz de colaborar para melhorar o desempenho dos
colaboradores em relagao ao seu trabalho. Nesse contexto, o trabalho teve como tematica
a qualidade de vida no trabalho docente: um estudo de caso em uma instituicdo de ensino
superior no sul do Piaui. Para situagdo problema coube indagar: qual a percep¢ao dos
docentes acerca da qualidade de vida no trabalho em uma institui¢ao de ensino superior
no Sul do Piaui? Em termos especificos este trabalho propds: Identificar a existéncia de
indicadores de QVT na percep¢do dos docentes; logo, descrever o perfil dos docentes
verificando a existéncia de aspectos que possam influenciar na QVT e apresentar agdes
que busquem a melhoria da QVT nesse ambiente docente a partir do estudo realizado.
Como objetivo geral descrever apercep¢do da qualidade de vida no trabalho dos docentes
de uma instituicdo de ensino superior no sul do Piaui. Quanto aos aspectos metodologicos
a pesquisa trata-se de um estudo de caso de natureza quantitativa, utilizando de
questionarios elaborados com base na Escala Likert, j4 em relagdo ao Instrumento de
coleta de dados foi proposto o modelo desenvolvido por Walton, para analise dos dados
foi utilizado o software de planilhas eletronicas Microsoft Office Excel 2016, e aplicados
aos docentes de uma institui¢do publica de ensino superior do sul do Piaui. Os resultados
obtidos mostraram que os docentes estdo satisfeitos com a maioria dos fatores que
compdem o modelo de QVT, evidenciando que as praticas da instituicdo nesse sentido
sdo bem aceitas e efetivas, pois atendem as expectativas dos mesmos.

Palavras-Chave: Qualidade de vida. Trabalho. Satisfagdo. Docentes.
1 INTRODUCAO

Desde que as empresas entenderam que as pessoas sdo pegas fundamentais do
sistema produtivo e da prestacao de servigos, a preocupacao com a Qualidade de vida no
Trabalho —QVT, passou a ser vista como um agente motivador que proporciona maior
bem-estar entre os trabalhadores. E que para chegar a niveis elevados de qualidade e
produtividade, as organizacdes necessitam de pessoas motivadas, que participem
ativamente nos trabalhos que exercem e que sejam adequadamente recompensadas pelas
suas contribuigoes.

Assim, como as organizagdes as pessoas sentem-se forgadas a buscarem
estratégias para se manterem competitivas, alinhadas e a desenvolverem um trabalho
satisfatorio. Uma dessas estratégias em ambiente interno € o estudo sobre a Qualidade de
Vida no Trabalho, conhecida por QVT.

No entanto, precisa-se deixar claro que o fator determinante para o sucesso das
organizagdes no contexto em que se encontram, sao as pessoas. Assim, presar por seu
bem-estar passa a ser de prioridade para a organizacdo. Para gerir qualidade de vida
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existem alguns programas que segundo Alvese Chagas (2015), tem como propoésito
promover um agradavel ambiente de trabalho, melhorar os aspectos fisico, emocional e
de satde, a comunicagao entre os funcionarios e/ou setores com seus superiores, além de
outras vantagens capazes de proporcionar a satisfagdo de todos aqueles inseridos na
organizagao.

Nesse aspecto, a Qualidade de Vida no Trabalho—QVT surge nas organizagdes
como uma estratégia de gestao que busca atender as necessidades individuais e coletivas
dos trabalhadores, visando o equilibrio entre ambas as partes ¢ melhorias na satisfagao
das pessoas e nos resultados organizacionais.

Posteriormente, as estratégicas motivacionais ganham forga, as empresas passam
a ver seus colaboradores como pega-chave para o seu desenvolvimento e reconhecimento
a partir dai surge a necessidade de adequar aos seus colaboradores um ambiente mais
agradavel, com mais qualidade e condigdes que estimule a um melhor desempenho.
Quando essas condigdes, sdo percebidos resultados positivos podem ser evidenciados
como por exemplo: a reducao da rotatividade e absenteismo, maior satisfacdo do
colaborador na execucao de suas tarefas, aumento na produtividade e na eficiéncia de um
modo geral.

Quando o assunto passa a ser investigado em ambiente onde o colaborador ¢ um
professor, alguns fatores devem ser considerados. E através desta pesquisa pretende-se
evidencia-los. Dessa forma, trabalho mostrara como o estudo da QVT pode ser importante
no ambiente docente, buscando extrair indicadores que proporcionem a um ambiente de
trabalho mais agradavel e humanizado. Diante deste fato, busca-se responder a seguinte
indagacdo: Qual a percepcao dos docentes acerca da qualidade de vida no trabalho em
uma Institui¢ao de ensino superior no Sul do Piaui?

Baseado nisso, o objetivo geral da pesquisa ¢ descrever a percepcao acerca da
qualidade de vida no ambiente de trabalho dos docentes de uma institui¢ao de ensino
superior no sul do estado do Piaui. Com intuito de atender aos objetivos especificos: 1)
identificar a existéncia de indicadores de QVT na percepcao dos docentes; i1) descrever
o perfil dos docentes verificando a existéncia de aspectos que possam influenciarna QVT
e 1i1) apresentar acdes que busquem a melhoria da QVT nesse ambiente docente a partir
do estudo realizado.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Conceito e abordagens acerca da qualidade de vida no trabalho (QVT)

A qualidade de vida no trabalho (QVT) pode ser definido como uma ferramenta
de gestdo com foco nos funcionarios, cujo objetivo € o fornecimento de um ambiente
adequado ao perfil do grupo de colaboradores e a estimulagdo do desempenho de suas
atividades (JIMENEZ, 2014).

No que tange a contextualizagdo, a QVT se baseia na hipotese de que os
empregados contribuem de forma valiosa para o aumento da capacidade de melhoria dos
processos da organizacado, logo, esta deve proporcionar meios de favorecer e atender aos
anseios de melhorias do ambiente de trabalho (COCULOVA; SVETOZAROVOVA,
2014).

Diante das percepgdes, nota-se que a QVT se torna relevante para que os
colaboradores desenvolvam suas atividades com mais eficiéncia. Tendo em vista que a
organizacdo seja propulsora nesse quesito, quando possibilita ao ser humano uma
satisfacdo favordvel seja incorporando dinamicas de motivagdo com o0s seus
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colaboradores ou oferecer oportunidades de crescimento pessoal e profissional para
conciliar a produtividade dos individuos quanto aos seus objetivos.

E importante ressaltar que a qualidade de vida no trabalho pode ser considerada
como a mola propulsora para os funciondrios e a vantagem competitiva para a
organizacdo, através de agdes que promovem um ambiente sadio e prazeroso aos
colaboradores, objetivando garantir ambientes agradaveis de trabalho, entre outras
vantagens competitivas (RIBEIRO; SANTANA, 2015, p. 76).

Seus principios estdo intimamente relacionados ao bem-estar e satisfacdo do
colaborador, sua maior preocupacgdo ¢ alcancar os melhores resultados para a empresa,
aperfeicoando as estratégias e praticas de gestdo, sem deixar de lado a preocupagio de
tornar o ambiente de trabalho mais dindmico e humanizado (BARBOSA, 2016, p. 29).

2.2 Modelos de Qualidade de Vida no Trabalho — QVT

Tendo em vista a relevincia do assunto QVT para as organizagdes, conforme
expoe Queiroz (2014) varios autores desenvolveram ferramentas e modelos que
pudessem mensurar os niveis de qualidade de vida no trabalho (QVT) nas empresas e
instituicdes, dentre eles destacam-se Walton (1973), Hackman e Oldhan (1975), Westley
(1979), Nadler e Lawler (1983), Werther e Davis (1983) e Fernandes (1996).

Para este trabalho ¢ considerado o modelo de Walton (1973), onde este modelo
tem sido considerado como um classico na literatura sobre QVT, dada a amplitude das
categorias adotadas, o grande nimero de pesquisas que o utilizam como referencial
tedrico e por servir de base para outros modelos de QVT (BONIFACIO; FREITAS;
MATOS, 2007).

O modelo de Walton (1973) considera que o conceito de QVT deve envolver os
valores essenciais dos movimentos ocorridos ao longo do século XX (atos legislativos e
movimentos sindicais) e o atendimento de necessidades e aspiragdes humanas mais
recentes, calcado na ideia de humanizacdo do trabalho e responsabilidade social da
empresa, derivando assim mais satisfagdo do empregado e a autoestima (VELOSO;
SCHIRRMEISTER; LIMONGI-FRANCA, 2007; OLIVA; ANTUNES, 2007).

No modelo apresentado por Walton, ¢ importante perceber como as dimensdes da
QVT sado abrangentes, preocupando-se com as condi¢des da organizacdo € com as
necessidades basicas do ser humano, inclusive a sua autorrealizagdo (FERNANDES,
1996). Segundo afirmam Cavassini, Cavassini € Biazin (2006), estes fatores confirmam
a importancia do bem-estar dos trabalhadores dentro e fora da organizacdo para o alcance
do sucesso da firma. Além disso, percebe-se que o papel do individuo ¢ cada vez mais
importante, em termos de valor e participa¢do nas empresas. O modelo de Walton ¢ o
mais amplo por contemplar processos de diagnosticos da qualidade de vida levando-se
em consideracdo fatores intrinsecos e extrinsecos das organizagoes.

2.3 A QVT em Instituicoes Publicas de Ensino Superior

A carreira académica que ja foi vista como segura e como um ambiente de alta
posicdo social, com oportunidades de trabalho satisfatorias e autonomas, atualmente foi
alterada drasticamente. O crescimento do nimero de alunos e o aumento da énfase na
pesquisa, atrelados a pressdo econdmica que afeta o nivel de demanda de trabalho para
professores e outros membros da faculdade afetam o ambiente e vida dos profissionais do
ensino.

Todas essas mudangas afetam negativamente a satde fisica e mental no dominio
académico (MORIN, 2008; VILAS BOAS; MORIN, 2014b).Para ajudar a enfrentar esta
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realidade, os gestores das universidades devem buscar alternativas para oferecer um
ambiente de trabalho saudavel e estimulante, o que pode ser entendido como uma
melhoria na qualidade de vida dos profissionais. Os estudos de QVT sdo relevantes em
qualquer contexto ou area do conhecimento.

Existem muitos estudos na area da satide ocupacional, da psicologia Social e da
Administragdo. MENDONCA; VILAS BOAS; MORIN (2016), por exemplo, analisaram
os indicadores de QVT de docentes de Ensino Médio e Fundamental e observaram que
os professores que percebem um maior sentido no seu trabalho apresentam aspectos
positivos em suas atividades laborais e apresentam um maior comprometimento com o
trabalho.

Esses professores criam um vinculo afetivo e alinham seus objetivos com os da
escola, o que traz um aumento do bem-estar psicologico. De modo complementar,
Mendonga (2016) afirma que se torna evidente a necessidade dos agentes publicos de
investirem na capacitagdo e valorizagdo desses profissionais, fazendo com que entendam
o papel que desempenham na sociedade e valorizem mais o trabalho que realizam.

2.3 A QVT em Institui¢oes Publicas de Ensino Superior

A carreira académica que ja foi vista como segura e como um ambiente de alta
posicao social, com oportunidades de trabalho satisfatdrias e autonomas, atualmente foi
alterada drasticamente. O crescimento do numero de alunos e o aumento da énfase na
pesquisa, atrelados a pressdo econdomica que afeta o nivel de demanda de trabalho para
professores e outros membros da faculdade afetam o ambiente e vida dos profissionais do
ensino.

Todas essas mudangas afetam negativamente a satide fisica e mental no dominio
académico (MORIN, 2008; VILAS BOAS E MORIN, 2014b). Para ajudar a enfrentar
esta realidade, os gestores das universidades devem buscar alternativas para oferecer um
ambiente de trabalho saudéavel e estimulante, o que pode ser entendido como uma
melhoria na qualidade de vida dos profissionais.

Os estudos de QVT sdo relevantes em qualquer contexto ou area do conhecimento.
Existem muitos estudos na é4rea da saide ocupacional, da psicologia Social e da
Administragdo. Mendonga, Vilas Boas e Morin (2016), por exemplo, analisaram os
indicadores de QVT de docentes de Ensino Médio e Fundamental e observaram que os
professores que percebem um maior sentido no seu trabalho apresentam aspectos
positivos em suas atividades laborais e apresentam um maior comprometimento com o
trabalho.

Esses professores criam um vinculo afetivo e alinham seus objetivos com os da
escola, o que traz um aumento do bem-estar psicologico. De modo complementar,
Mendonga (2016) afirma que se torna evidente a necessidade dos agentes publicos de
investirem na capacitagdo e valorizagdo desses profissionais, fazendo com que entendam
o papel que desempenham na sociedade e valorizem mais o trabalho que realizam.

Outro fator em destaque, que demonstra a atual realidade da vida académica nas
instituicdes, se da através da intensificacdo do trabalho docente devido as cobrangas por
publicacdo qualificada, pesquisa e extensao -sem deixar de lado a realizacao da atividade
basica que € o ensino juntamente com a precarizagdo do trabalho em muitas universidades
tém elevado os niveis de estresse no trabalho, o que afeta diretamente a Qualidade de
Vida desses profissionais e a qualidade dos servicos que eles prestam a sociedade
(PAULA et al., 2016; PAULA, 2016)
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3 METODOLOGIA

Inicialmente a pesquisa contou com um levantamento bibliografico, com o
objetivo de reunir informagdes para o seu desenvolvimento. O presente trabalho utiliza
um questionamento quantitativo, de caracteristica descritiva, pois, “As pesquisas
descritivas tém como objetivo primordial a descri¢do das caracteristicas de determinada
populagdo ou fendomeno ou, entdo, o estabelecimento de relagdes entre varidveis” (GIL,
2002).

Nesse sentido a presente pesquisa busca descrever como os docentes de uma
instituicao publica de ensino superior percebem a qualidade de vida no trabalho, usando
como referéncia os fatores que compdem o modelo de QVT proposto por Walton e por
fim descrever tais fenomenos, suas relagcdes e como afetam na QVT dos individuos em
estudo.

Como técnica de pesquisa adotou-se um estudo de caso. Estudo de caso consiste
em uma estratégia de pesquisa que possibilita ao pesquisador “considerar as
caracteristicas holisticas e significativas dos eventos da vida real” (YIN, 2015), como por
exemplo, processos organizacionais e gerenciais (KOHLBACHER, 2006).

Dessa forma, o universo da presente pesquisa foram os docentes de uma
Universidade Estadual do Sul Piaui, de todos os cursos que a mesma disponibiliza,
totalizando 19 docentes ativos atualmente. A amostra da presente pesquisa foi composta
por 84,21% do universo da pesquisa, correspondendo a 16 docentes, 15,79% ndo puderam
responder devido as demandas disciplinares.

Para levantamento de dados foram aplicados questionarios a todos os docentes da
instituicdo. O questiondrio foi elaborado com base no modelo de qualidade de vida no
trabalho proposto por Walton e adaptado por Moura (2011). No quesito de andlise dos
dados da pesquisa utilizou-se o software de planilhas eletronicas Microsoft Office Excel
2016no qual os dados foram tabulados e organizados para a elaboragao dos resultados e
discussoes da pesquisa, valendo-se de graficos e analise descritiva para a explanacao dos
resultados.

4 ANALISE DOS RESULTADOS E DISCUSSOES
4.1 Perfil dos entrevistados

Dos docentes que participaram da pesquisa 62,5% ¢ do sexo feminino e 37,5% ¢
do sexo masculino. Dos respondentes 43,75% sdo casados o que resulta em familia
constituida. Mais de 56,25% da amostra afirmou ser solteira ou divorciada.

A composicao do quadro3 mostra que a idade dos entrevista dos € relativamente
jovem variando entre 23e 30anos 43,75%, sendo o restante da amostra composta de
18,75% dos respondentes com idade entre 31 a 35anos e o mesmo percentual,18,75% de
36 a 40anos, 18,75% de 46 a 50 anos. Essa variagdao de faixa etaria na composi¢ao da
amostra do quadro de professores pode evidenciar formag¢do ou admissdo recente em
concurso publico na instituicdo. Essa variacao de faixa etaria na composi¢ao da amostra
do quadro de professores pode evidenciar formag¢do ou admissdo recente em concurso
publico na institui¢do uma vez que 87,5% sdo efetivos, e 12,5% destes sdo substitutos.
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Grafico 01: Vocé considera justo o
sistema de  remuneracio  desta
instituicdo?
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Grafico 03: Seu saldrio é proporcional
30 saldrie de docentes de outras IES
que desempenham a mesma funcio e
possuem a mesma titulacdo?

Grafico 02: Seu salaric &
condizente com o salério dos
outros docentes da instituicdo que
desempenham a mesma funcdo
que vocé e possuem a mesma
titulagdo?
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Gréafico 6. A instituigdo permite a tomada
de iniciativa (autonomia) para resolver os
problemas inerentes ao seu posto de
trabalho?

Grafico 04: Vocé se considera satisfeito
com sua jornada de trabalho na
instituicdo?

Grafico 05: A carga de trabalho diaria
que vocé cumpre & compativel com a
sua capacidade fisica?
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Fonte: Elaborado pelos autores

Mais da metade dos respondentes 62,5%trabalha até 1 anona instituicdo, 25% tem
o periodo de atuacdo na instituicdo de mais de 2anos e os outros 12,5% estdo atuando no
periodo de 1a 2 anos o que pode refletir uma tendéncia a permanecer no trabalho, ainda
que o mesmo tenha base em um contrato por tempo determinado como ¢ o caso dos
professores substitutos, podendo corroborar para a ideia de estabilidade. Quanto a carga
horaria semanal de trabalho 75% dos professores ¢ lotada como tempo integral (TT) 40
horas, 25% dos docentes entrevistados tem dedicacdo exclusiva (DE).

No Grafico 1 foi questionado aos respondentes se consideram justo e adequado o
sistema remuneracao desta institui¢do. 37,50% concorda como sistema de remuneracao
justos sintetizando que os entrevistados estdo satisfeitos com o nivel de remuneragao.

Nessa perspectiva 18,75% concordam plenamente ja outros dados apontam que
18,75% discordam o que mostra um certo equilibrio nessa parte dos dados entre os
entrevistados. Consequentementel12,50% ndo concordam nem discordamel2,50%
discordam totalmente o que apresenta também um estado proporcional e equilibrado.

Nessa dimensdo, verificou-se que o indice concordo e concordo plenamente
somados chegou a 56,25% e demonstra que os entrevistados se sentem satisfeito com a
compensagdo justa e adequada e isso ¢ um fator essencial pois mostra que a forma de
remuneracao da institui¢cdo reflete positivamente na qualidade de vidados docentes. Além
disso, os que ficaram neutros somam 12,5%, e os que discordam com essa dimensao,
somados aos que discordam totalmente, resultou em 31,25%, % dos entrevistados.

No Gréfico 2, a maioria 43,75% dos respondentes concorda que ha equidade
salarial entre eles,31,25% concordam plenamente, 18,75% discordam totalmente e apenas
6,25% nao concordam nem discordam. Diante disso, nota-se que ha um alto indice de
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professores que acreditam na existéncia de equidade interna salarial da institui¢cdo, o que
ndo afeta no sentimento de injustica no ambiente de trabalho, muito menos no
desempenho do docente.

Quando questionados sobre a semelhanga de saldrio com docentes de outras
instituicdes, 37,50% discorda que seu salario seja condizente com os de outros
professores de outras instituicdes e 18,75% concordam plenamente, 18,75% ndo
concordam nem discordam, 12,50% concordam e ja 12,50% discordam totalmente. Pode-
se evidenciar que o indice de discordancia por parte dos professores e sé tio altos quanto
o indice do grafico 1o que reflete insatisfagdo por parte dos respondentes em relagao aos
salarios praticados pelo mercado.

Quanto ao fator condigdes de trabalho Walton (1973) aponta os seguintes
indicadores: jornada de trabalho razoavel, ambiente fisico seguro e saudavel, e carga de
trabalho adequada a capacidade fisica do trabalhador. No grafico 4 pode-se verificar os
resultados obtidos em cada questdo aplicada aos docentes em relagdo as condigdes de
trabalho.

Em relagdo ao Grafico 4, 62,50% concordam estar satisfeitos com a jornada de
trabalho na institui¢do, 31,25% concordam plenamente ¢ apenas 6,25% nao concordam
nem discordam.

Nota-se um alto indice de satisfagdo com a jornada de trabalho imposta pela
instituicdo, sendo este um dos aspectos mais importantes para que o profissional atinja
uma melhor QVT, levando em consideragdo suas limitagdes.

Conforme o questionamento do Grafico 5, 62,50% dos respondentes consideram
compativel a carga de trabalho diéria e 37,50%, concordam plenamente. Este alto indice
positivo € muito importante, pois mostra o quanto a institui¢ao se atenta para que nao haja
sobrecarga de trabalho para os docentes e assim ndo interfira na sua qualidade de vida.

Diante dos resultados obtidos nos Graficos 4 e 5, que tratam das condigdes de
trabalho, constata-se que os docentes se encontram satisfeitos com as condi¢des de
trabalho da instituicao.

Este resultado influencia diretamente na QVT dos individuos, pois trata das
questdes como: carga de trabalho, disponibilidade de equipamentos para desempenhar o
trabalho, local de trabalho adequado e agradavel, etc. Percebe-se que a institui¢do fornece
condig¢des propicias para os professores desempenharem seu trabalho contribuindo para
que os mesmos tenham melhor desempenho, redu¢do de fadiga e estresse € menor
absenteismo por questdes de satde ou acidentes no ambiente laboral.

Segundo os dados obtidos no Gréfico 6, 31,25% dos participantes discordam que
a institui¢do concede autonomia suficiente para resolver os problemas relacionados ao
local de trabalho,18,75% concordam plenamente dessa afirmacdo, 18,75% nao
concordam nem discordam, 18,75% concordam e 12,50% discordam totalmente. Sendo
assim, € necessario que haja melhorias no sentido de proporcionar uma maior e melhor
autonomia, visto que € relevante e conhecer que o trabalho do professor ndo ¢ mera
execucdo mais um conjunto de processos que compreendem o seu desenvolvimento
sinalizando a autonomia como liberdade e possuindo poder para organizar seus trabalhos
de forma mais adequada a sua realidade para que, assim, se consigam os melhores
resultados.
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Grafico 7. A instituic@o excita a aquisicdo Grafico 8. A instituicio fornece Grafico 9. Vocé considera o seu trabalho
de outras habilidades além daguelas que ja informacies necessarias para importante para a vida e trabalho de outras
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Fonte: Elaborado pelos autores

De acordo com o questionamento mostrado no Grafico 7, 37,50%dos
respondentes ndo concordam nem discordam que a instituicao estimula os professores a
utilizarem outras habilidades além daquelas que ja fazem parte da sua fun¢do, 31,25%
discordam, 18,75%concordam plenamente e outros 12,50% concordam.

Os dados evidenciaram que a maior parte dos respondentes mostrou-se
indiferente em relagdo ao incentivo de que adquiram outras habilidades, com isso ¢
possivel afirmar que, possivelmente, os docentes ndo se sentem incentivados pela
instituicdo, mas que também nao existam impedimentos em relacdo a obtencao de novas
habilidades inerentes a sua fun¢do. Apenas uma pequena percentagem concorda
totalmente com a afirmativa, o que demonstra que a IES precisa ter um olhar mais atento
no que diz respeito a esse tipo de incentivo.

Questionados se a institui¢do fornece informagdes necessarias para desempenhar
seu trabalho de forma adequada como mostra no grafico 08, 31,25% ndo concordam nem
discordam, 25% discordam totalmente, 18,75% discordam, 12,50% concordam
plenamente, 12,50% concordam.

A priori foi evidenciado nas respostas dos docentes que em maior parte dos dados
obtidos manifestaram-se neutros, ou seja, nao concordam nem discordam no que se
relaciona se as informagdes que a institui¢do oferece sdo adequadas para desempenhar o
seu trabalho. Porém percebe-se que 25% constata que os fluxos de informagdes na
instituicdo ndo acontecem devidamente de forma a contribuir tanto para o desempenho
do docente quanto para o andamento dos servigos oferecidos pela instituigao.

Quando questionados a respeito da importancia do seu trabalho para a vida e
trabalho de outras pessoas como mostra no grafico 09,75% dos entrevistados
responderam que concordam plenamente e 25% que concordam com esse
questionamento, sinalizando assim positivamente o reconhecimento do seu trabalho, visto
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que a contribui¢ao do professor ¢ muito importante para a construgao do conhecimento e
do perfil profissional e social das pessoas.

Vilas Boas e Morin (2016a) alegam que para que o trabalho seja significativo para
o individuo, ¢ importante fazer algo que seja util para alguma coisa ou para alguém, ou
um trabalho que contribua para os outros ou at¢ mesmo para a sociedade. ‘‘As pessoas
estdo a procura de um trabalho, que lhes permita sentirem-se necessarias’’ diante disso
alegam que e que ‘‘a finalidade do trabalho, afeta a Qualidade de Vida no Trabalho em
diferentes formas e graus’’ (VILAS BOAS; MORIN, 2014, p.4).

Questionados se identificam-se com a func¢ao que realizam, 75% concordam
plenamente e 25%concordam. No grafico 10 ¢ possivel evidenciar o quanto que os
docentes se dizem satisfeitos com o papel que exercem nas Instituigdes, isso se torna
notavel que transferir conhecimento e subsidiar o saber as pessoas proporciona uma
melhor formagdo tanto aos estudantes quanto aos futuros profissionais do mercado.
Segundo Oliveira et al. (2004), executar um trabalho de que se goste, em que se sinta
prazer em sua execu¢ao, também ¢ algo importante para que este faca sentido. Entretanto,
se a pessoa realiza um trabalho que ndo ¢é prazeroso, do qual ela ndo goste, nao ¢ possivel
encontrar sentido.

Segundo os dados obtidos no Grafico 11, que diz respeito ao fornecimento de
feedback em relagdo ao desempenho do seu trabalho, 31,25% responderam que
concordam plenamente,31,25% concordam com esse retorno com relagdo ao seu trabalho,
nao corroborando com o percentual negativo imposto no grafico 8, o que acaba mostrando
divergéncia nos resultados sobre o fluxo de informagdes dentro da institui¢do tanto para
desempenhar sua fung¢do quanto em relagdo a retro informacdo do trabalho
desempenhado. J425% ndo concordam nem discordam e apenas 12,50% responderam que
discordam sobre o recebimento de feedbacks a respeito do seu desempenho.

Conforme o percentual do Grafico 12, 50% dos respondentes concordam que a
instituicdo incentiva a aprendizagem, 12,50%concorda plenamente, 12,50% discorda,
12,50% discordam totalmente e 12,50% responderam que ndo concordam nem
discordam.
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Fonte: Elaborado pelos autores

Nesta categoria (Grafico 13), 31,25% concordam que a institui¢do concebe
oportunidade de crescimento profissional, o que se assemelha ao percentual do grafico
anterior (12), evidenciando as praticas de estimulo ao desenvolvimento de novos
conhecimentos e capacidades.

Ja 25% discordam da afirmagdo, outros 25% ndo concordam nem discordam e
18,75% responderam que concordam plenamente. Conforme o que foi exposto percebe-
se que a institui¢ao valoriza o desenvolvimento dos docentes para que os mesmos tenham
melhores desempenhos no ambiente de trabalho e na construgdo da carreira. Diante disso
o professor trabalha com uma perspectiva de crescimento e com uma expectativa de
realizagao.

De acordo com esse questionamento (Grafico 14), 43,75% concordam que se
sentem estaveis em seu emprego,25% concordam plenamente, 18,75% discordam, 6,25%
nao concordam nem discordam eapenas6,25% discordam totalmente. Nota-se um elevado
indice positivo por parte dos respondentes o que reflete em um certo conforto em relagao
a estabilidade no trabalho podendo inferir positivamente na QVT. Considerando os
critérios que compdem o fator oportunidade de crescimento e seguranga nos graficos
12,13,14, é notério que a instituigdo estimula o docente a desenvolver novas
potencialidades e adquirir novos conhecimentos além de proporcionar a possibilidade de
desenvolvimento na carreira.

A respeito da pergunta do grafico 15, 43,75% dos docentes que participaram da
pesquisa disseram que discordam ter presenciado algum ato de preconceito entre os
mesmos dentro da instituicdo pesquisada,18,75% discorda totalmente, 12,50%
concordam plenamente, 12,50% concordam, 12,50% nao concordam nem discordam ter
presenciado algum ato. A auséncia de preconceito colabora para a QVT do individuo,
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visto que o mesmo podera agir de acordo com suas crengas e orientagdes, sem medo de
se expressar € demonstrar o que pensa e no que acredita. (TIECHER; DIEHL 2017).

De acordo com os dados obtidos no gréfico 16, 37,50% nao concordam nem
discordam, 25% responderam que concordam plenamente, outros 25% que concordam e
apenas 12,50% dos respondentes discordam que a institui¢do oferece oportunidades
iguais. Cada pessoa pode ter uma percepcao diferente da outra no que diz respeito as
oportunidades que lhe sdo oferecidas, o que um individuo pode ver como oportunidade,
pode outro ndo enxergar da mesma forma.

Com base nas respostas dos docentes questionados de acordo com o grafico 17,
37,50% concordam que os professores cultivam a ideia de senso comum, 25% nio
concordam nem discordam, 25,00% discordam e 6,25% concordam plenamente dessa
afirmagdo o que reflete que a maioria tem a percepcao de senso comum dos docentes da
institui¢ao.

Nesse indicador conforme as respostas obtidas no grafico 18, 50% concordam que
a comunicagao entre os mais variados niveis flui de maneira efetiva,25% nao concordam
nem discordam, 18,75% concordam plenamente, entretanto o percentual de apenas 6,25%
discorda totalmente haver essa comunicacao de forma eficiente e eficaz. Percebe-se um
baixo indice negativo (6,25%), dando a entender que a comunicagdo entre os mais
variados niveis hierarquicos flui de maneira habil.

Grafico 19. A instituicio entende e Grafico 20. A instituicio garante a Gréfico 21. A instituicdo permite ao
cumpre os direitos trabalhistas dos privacidade do trebalhador dentro e docente se expressar livremente,
funcicnarios? fora da organizacdo? demanstrando seu pensamento
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Fonte: Elaborado pelos autores
Segundo os dados obtidos no Grafico 19, 50,00% da amostra total respondeu que
concorda, 25% nao concordam nem discordam, 18,75% concordam plenamente e 6,25%
discordam totalmente. Diante do alto indice positivo, percebe-se a seriedade que a
instituicdo pesquisada ¢ cumpridora das normas que assistem os seus colaboradores e
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entende sua necessidade e utilizacao. Colaborando assim para consolidar o sentimento de
seguranga e assisténcia prestados pela institui¢ao.

Quanto ao Gréfico 20, 37,50% dos entrevistados responderam positivamente que
concordam que a institui¢do garante sua privacidade dentro e fora da organizagdo, 31,25%
ndo concordam nem discordam e outros 31,25%concordam plenamente com essa
afirmacao.

Desse modo nota-se que a institui¢do respeita e preza pela privacidade dos
docentes dentro e fora do ambito laboral o que contribui para a fidelidade a organizagao
e o bem-estar dos mesmos, sendo estas caracteristicas necessarias para obter uma QVT
positiva. Conforme a pergunta no grafico 21, 56,25% da amostra total responderam que
concordam, 25% concordam plenamente, 12,50% nao concordam nem discordam e
apenas 6,25% responderam “discordo”.

Diante do alto percentual positivo, conclui-se que a instituicao fornece liberdade
para os docentes manifestarem sua opinido e pensamentos sobre assuntos do trabalho. A
participacao dos mesmos nos assuntos relacionados ao trabalho constitui um sentimento
de importancia e inclusdo gerando para si, bem-estar, identificagdo com atarefa e com os
objetivos da instituicao.

Com base nas respostas obtidas no Grafico 22, a maioria (43,75%) dos
participantes afirma que a institui¢do pesquisada trata os individuos de forma igual e
impessoal, 25% ndo concordam nem discordam, 12,50% concordam plenamente, outros
12,50% discordam totalmente e apenas 6,25% responderam “discordo”. Assim, reforga a
ideia de que a instituigdo respeita os docentes, evitando causar revolta e desigualdade no
modo de relacionamento, colaborando para a lealdade do mesmo com a institui¢ao e sua
QVT. Levando em consideragdo os critérios que constituem o fator constitucionalismo
na organizacado € perceptivel a enorme satisfacdo dos docentes.

Diante disso entende-se que a instituicao respeita os funcionarios, seus direitos e
deveres perante seu trabalho. Conforme os dados do Grafico 23, 62,50% da amostra total
concorda que ¢ possivel manter o equilibrio entre a vida pessoal e o trabalho e 37,50%
responderam “concordo plenamente”. Observa-se que o indice positivo prevalece e €
bastante significativo o que reflete nas praticas da institui¢ao no sentido de respeitar os
limites dos docentes e a necessidade de equilibrio entre trabalho e vida pessoal reforgando
assim a satisfacdo dos mesmos com a jornada de trabalho considerada adequada (Grafico
4), contribuindo para eu consigam aliar suas vidas profissionais e pessoais dando ao
colaborador um vislumbre de organizacao humana e justa.

De acordo com os dados obtidos na pergunta do Grafico 24, 50,00% dos
respondentes discordam que a instituicdo fornece um local adequado para execucao do
trabalho,18,75% responderam que “concordo”, outros 18,75% discordam totalmente e
12,50% nao concordam nem discordam. Visto que maior parte do percentual (50,00%)
responderam negativamente.
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Quando questionados sobre o orgulho de trabalhar na institui¢do 37,50%dos
participantes responderam que concordam plenamente o que de fato revela que os
docentes estao satisfeitos como trabalho e com a institui¢ao, 31,25% concordam, 18,75%
nao concordam nem discordam, 6,25% discordam, outros 6,25% discordam totalmente.

Através dos dados obtidos, percebe-se no Grafico 25 um alto indice de satisfagao
dos docentes quando questionados sobre como se sente orgulhoso diante da sociedade por
trabalhar na instituicdo, isso demonstra que a importancia do trabalho para suas vidas e
para a vida das pessoas vai muito além do fato deque, através dele se pode garantir e
compreender as consequéncias para si e para o futuro.

De acordo com o Grafico 26, constatou-se que 56,25% da amostra total
concordam que tem conhecimento das praticas de responsabilidade social e projetos
comunitarios desempenhados pela institui¢do pesquisada, 37,50% responderam que nao
concordam nem discordam e 6,25% concordaram plenamente. Este alto indice de
aprovacao revela a preocupagdo da instituigdo em fazer sua parte contribuindo com
melhorias para a sociedade levando beneficios a populagdo.

De acordo com o Gréfico 27, 50%dos participantes concordam que a imagem dos
servigos ofertados ¢ de boa qualidade, 31,25% nao concordam nem discordam, 12,50%
concordam plenamente e apenas 6,25% discordam sobre a qualidade da imagem desses
Servicos.

Com isso, fica claro que os docentes entendem a seriedade e responsabilidade que
a institui¢do tem para com a sociedade na oferta de seus servicos, visto que a boa imagem
destes, dependem do comprometimento dos docentes.
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De acordo com os dados obtidos na pergunta do grafico 28,50% da amostra total
concordam que as praticas de recursos humanos (RH) sdo efetivas, 31,25% nao
concordam nem discordam, 12,50% concordam plenamente e 6,25% discordam. Com um
nivel tdo elevado de positivismo percebe-se que os docentes estdo satisfeitos com a
praticas desempenhadas pelo RH, o que refor¢ca o comprometimento e a valorizagdo da
instituicao para com o corpo docente.

Com base nos dados do Grafico 29, a maioria (43,75%) dos docentes que
participaram da pesquisa concordam que instituigdo pesquisada conta com uma
administracao eficiente, 18,75% nao concordam nem discordam, outros 18,75%
discordam, 12,50% concordam plenamente e 6,25% discordam totalmente. Isso
demonstra o quanto a administragdo da instituicdo desempenha o seu papel com
seriedade, clareza e rapidez, o que reflete bastante no trabalho do docente e no bom
funcionamento da instituigao.

Quanto ao Grafico 30, em relagdo a valorizagao50% afirmaram “nao concordo
nem discordo”, 25% concordam, 12,50% discordam, 6,25% discorda totalmente, outros
6,25% responderam que concordam plenamente. Constata-se que o segundo maior indice
(25,00%) responderam positivamente. Em vista da grande relevancia deste aspecto, ¢
importante que o colaborador se sinta parte da organizagdo e veja a importancia do seu
trabalho para a sociedade e a institui¢ao, pois quando estes se sentem valorizados passam
a gostar do trabalho e produzir melhor.

Oliveira et al. (2004) relata que uma atividade com sentido tem identificagdo com
os valores éticos da pessoa, tornando-se assim prazeroso, valorizado, possibilitando
desenvolvimento e crescimento. Portanto, um trabalho que vai contra os valores pessoais,
que nao seja reconhecido ou valorizado, que nao possibilita crescimento aos individuos,
pode-se considerar um trabalho sem sentido

5 CONSIDERACOES FINAIS

Respondendo a questdo elaborada na situagdo problema, a pesquisa evidencia
elevado nivel de satisfagdo quanto as categorias que o modelo de Walton propde para
mensurar a QVT, as quais referem-se a utilizacdo e desenvolvimento das capacidades,
condig¢des de trabalho, compensagao justa e adequada, constitucionalismo e a relevancia
social.

A instituicdo em estudo possui uma cultura voltada para a valorizagdo do capital
humano como ficou evidente nos resultados, mostrou-se de forma eficaz que desenvolve
programas que incentivam a qualidade de vida dos profissionais no ambiente de trabalho.

A pesquisa assumiu um papel importante, pois além de poder colaborar para
pesquisas futuras de cunho cientifico, também servird como um diagnostico para a
institui¢do pesquisada possibilitando-a identificar fatores positivos e negativos da QVT
dos docentes e assim gerir melhor as praticas de qualidade de neste ambiente.

Diante dos resultados encontrados pode-se afirmar que os objetivos da pesquisa
foram alcancados e a problematica respondida. Em termos especificos este trabalho
propOs: Identificar a existéncia de indicadores de QVT na percepcdo dos docentes; os
resultados demonstram que os docentes em estudo estdo satisfeitos com os que fatores
que norteiam a QVT o qual. tem grande influéncia nos resultados da institui¢do e na sua
vida pessoal.

Logo, descrever o perfil dos docentes verificando a existéncia de aspectos que
possam influenciar na QVT; no que tange a QVT percebeu-se que os docentes
desempenho um papel importante na institui¢do, e que fatores internos e externos nao
influenciam no desempenho de sua fungdo. Apesar que o local de trabalho necessita de

229



melhorias. Apresentar agdes que busquem a melhoria da QVT nesse ambiente docente a
partir do estudo realizado; essas ac¢des sdo percebidas no clima agradavel e salutar que ¢
vivenciado na institui¢do com grande integracao entre os proprios docentes.

Em termos gerais, notou-se que boa parte dos docentes estdo satisfeitos com a
maioria dos fatores de QVT do modelo de Walton. Por meio dos dados obtidos foi
possivel apontar indicadores que proporcionam a esse resultado, como: remuneragao
adequada para a sua fung¢ao; relagdes interpessoais; investimento nas atividades de gestao
de pessoas; promoc¢ao de projetos que promovem o bem estar, visando o aumento da
qualidade de vida; conscientizagdo e efetivo controle sobre os critérios de seguranca no
trabalho, e ainda, a cultura do recrutamento interno, dando oportunidade para o
desenvolvimento de carreiras aos colaboradores.

Houve um elevado indice de satisfagdo com o fator compensagdo justa e
adequada, a integragao social da instituicao e a estabilidade no emprego mostrando que a
instituicdo presa pela qualidade de vida dos docentes. As informagdes obtidas através
deste estudo se mostraram relevantes para a identificacdo das categorias e indicadores
que tratam da qualidade de vida no trabalho em instituicdes de ensino de nivel superior,
podendo dar subsidio a futuras pesquisas e ainda dar suporte a possiveis melhorias que a
mesmas venham a implantar.

Visto as limitagdes, por se tratar de um estudo apenas quantitativo as informacgdes
coletadas ndo puderam ser aprofundadas de acordo com as realidades distintas de
pesquisa. Portanto, seria fundamental uma descri¢ao precisa e detalhada, podendo utilizar
um software IBM SPSS que foi projetado para resolver problemas de negoécio e de
pesquisa por meio de analise estatisticas, o qual enriqueceria os achados aqui
apresentados.
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LETRA: LISETE NAPOLEAO
MUSICA: FRANCY MONTE

Na condugéo do ensinamento
Todo pensamento € um caminho,
Na contrugdo do conhecimento
Na mente o saber faz o seu ninho.

O grito que se ouve é de vitéria
Do sonho que se fez realidade,
O brilho que se vé na sua histéria

E a luz da piauiensidade.

Uespi viva, Uespi avante!
Bendita seja sua Bandeira!
Universidade atuante,
Orgulho de ser brasileira.

Tira licdio da mde natureza
E revela aos olhos das ciéncias,
Tem a missdo de grande nobreza:
Ensinar falar as consciéncias.

Além dos muros a nova conquista,
Uma extens&o do que se aprende,
Em toda arte tudo se artista,

A livre expressdo nunca se prende
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