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Ciéncias Biologicas e da Salde

Prof. Dr. André Ribeiro da Silva - Universidade de Brasilia

Prof® Dr? Anelise Levay Murari - Universidade Federal de Pelotas

Prof. Dr. Benedito Rodrigues da Silva Neto - Universidade Federal de Goias

Prof® Dr® Daniela Reis Joaquim de Freitas - Universidade Federal do Piaui

Prof® Dr® Débora Luana Ribeiro Pessoa - Universidade Federal do Maranhao

Prof. Dr. Douglas Siqueira de Aimeida Chaves - Universidade Federal Rural do Rio de Janeiro
Prof. Dr. Edson da Silva - Universidade Federal dos Vales do Jequitinhonha e Mucuri

Prof® Dr? Elizabeth Cordeiro Fernandes - Faculdade Integrada Medicina

Prof® Dr® Eleuza Rodrigues Machado - Faculdade Anhanguera de Brasilia

Prof® Dr® Elane Schwinden Prudéncio - Universidade Federal de Santa Catarina

Prof® Dr? Eysler Gongalves Maia Brasil - Universidade da Integragao Internacional da Lusofonia Afro-
Brasileira

Prof. Dr. Ferlando Lima Santos - Universidade Federal do Recéncavo da Bahia

Prof® Dr® Fernanda Miguel de Andrade - Universidade Federal de Pernambuco

Prof. Dr. Fernando Mendes - Instituto Politécnico de Coimbra - Escola Superior de Salde de Coimbra
Prof? Dr® Gabriela Vieira do Amaral - Universidade de Vassouras

Prof. Dr. Gianfabio Pimentel Franco - Universidade Federal de Santa Maria

Prof. Dr. Helio Franklin Rodrigues de Almeida - Universidade Federal de Rondonia

Prof® Dr® lara Llcia Tescarollo - Universidade Sao Francisco

Prof. Dr. Igor Luiz Vieira de Lima Santos - Universidade Federal de Campina Grande

Prof. Dr. Jefferson Thiago Souza - Universidade Estadual do Ceara

Prof. Dr. Jesus Rodrigues Lemos - Universidade Federal do Piaui

Prof. Dr. Jonatas de Franga Barros - Universidade Federal do Rio Grande do Norte

Prof. Dr. José Max Barbosa de Oliveira Junior - Universidade Federal do Oeste do Para

Prof. Dr. Luis Paulo Souza e Souza - Universidade Federal do Amazonas

Prof® Dr® Magnélia de AraGjo Campos - Universidade Federal de Campina Grande

Prof. Dr. Marcus Fernando da Silva Praxedes - Universidade Federal do Reconcavo da Bahia
Prof® Dr® Maria Tatiane Gongalves Sa - Universidade do Estado do Para

Prof® Dr® Mylena Andréa Oliveira Torres - Universidade Ceuma

Prof® Dr® Natiéli Piovesan - Instituto Federacl do Rio Grande do Norte

Prof. Dr. Paulo Inada - Universidade Estadual de Maringa

Prof. Dr. Rafael Henrique Silva - Hospital Universitario da Universidade Federal da Grande Dourados
Prof® Dr® Regiane Luz Carvalho - Centro Universitario das Faculdades Associadas de Ensino
Prof? Dr® Renata Mendes de Freitas - Universidade Federal de Juiz de Fora

Prof? Dr? Vanessa Lima Gongalves - Universidade Estadual de Ponta Grossa

Prof® Dr® Vanessa Bordin Viera - Universidade Federal de Campina Grande

Prof? Dr® Welma Emidio da Silva - Universidade Federal Rural de Pernambuco

Ciéncias Exatas e da Terra e Engenharias

Prof. Dr. Adélio Alcino Sampaio Castro Machado - Universidade do Porto

Prof® Dr® Ana Grasielle Dionisio Corréa - Universidade Presbiteriana Mackenzie

Prof. Dr. Carlos Eduardo Sanches de Andrade - Universidade Federal de Goias

Prof® Dr® Carmen Llcia Voigt - Universidade Norte do Parana

Prof. Dr. Cleiseano Emanuel da Silva Paniagua - Instituto Federal de Educacao, Ciéncia e Tecnologja de
Goias

Prof. Dr. Douglas Gongalves da Silva - Universidade Estadual do Sudoeste da Bahia

Prof. Dr. Eloi Rufato Junior - Universidade Tecnolégica Federal do Parana

Prof® Dr® Erica de Melo Azevedo - Instituto Federal do Rio de Janeiro

Prof. Dr. Fabricio Menezes Ramos - Instituto Federal do Para

Prof® Dra. Jéssica Verger Nardeli - Universidade Estadual Paulista Jilio de Mesquita Filho
Prof. Dr. Juliano Carlo Rufino de Freitas - Universidade Federal de Campina Grande
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APRESENTACAO

O livro “Administracé@o: Perspectivas Teoricas e Fundamentos Epistemolégicos” é
uma obra publicada pela Atena Editora e est4 organizada em dois volumes. Este segundo
volume redne um conjunto de dezessete capitulos que abordam diversos assuntos que
permeiam o campo da administracdo. Destaca-se que o debate cientifico € o caminho para
que esta ciéncia possa se desenvolver e se consolidar cada vez mais no meio académico,
ampliando as possibilidades de investigacéo e contribuindo diretamente para a resolugcéo
de questbes inerentes a pratica gerencial.

Embora a administracdo seja considerada por muitos uma ciéncia ainda nova, seu
campo de aplicacdo estd em plena expanséao, resultando em um vasto contingente de
estudos sobre diversos fendmenos sociais, econdmicos e organizacionais. Assim, este
livro se propde a ampliar o conhecimento cientifico na area da administragcéo por meio de
um leque de estudos, integrando teoria e pratica em diversos contextos organizacionais.
Compreende-se que, ao trazer diferentes perspectivas teoricas, este livro agrega a area
da administracdo e conduz docentes, pesquisadores, estudantes, gestores e demais
profissionais a reflexdo sobre os diversos temas que se desenvolvem nessa area.

Por fim, agradecemos aos autores pelo empenho e dedicagdo no desenvolvimento
de seus estudos, que possibilitaram a construgdo desta obra de exceléncia. Esperamos
que esta leitura seja uma experiéncia valorosa para aqueles que buscam ampliar seus
conhecimentos sobre a administracé@o a partir de uma obra rica e diversificada.

Clayton Robson Moreira da Silva
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RESUMO: Dada a importancia do
empreendedorismo nos dias atuais, o tema tem
atraido a atencdo de pesquisadores, escolas
e formuladores de politicas. Estudos apontam
que o processo empreendedor estd fortemente
associado as caracteristicas do individuo,
especificamente o potencial empreendedor é um
dos fenbmenos que tém sido investigado e ligado
aos ambitos de caracteristicas individuais, como
0 caso dos valores pessoais. Neste sentido, o
presente trabalho teve como objetivo determinar
a relacéo entre os Valores Pessoais e o Potencial
Empreendedor dos estudantes de um campus do
Instituto Federal Farroupilha (IFFAR) por meio
de uma survey aplicada a 109 estudantes. Os
resultados apontam para uma prevaléncia dos
valores de universalismo e Benevoléncia entre os
pesquisados, bem como os valores de Poder e
Hedonismo séo os Unicos da estrutura de valores
que nao estao correlacionados com o Potencial
Empreendedor dos respondentes.

PALAVRAS-CHAVE: Valores Pessoais, Potencial
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Empreendedor, Correlacédo, Estudantes.

RELATION BETWEEN PERSONAL
VALUES AND ENTREPRENEURIAL
POTENTIAL

ABSTRACT: Given the importance of
entrepreneurship, the topic has attracted the
attention of researchers, schools and policy
makers. Studies show that the entrepreneurial
process is strongly associated with the
characteristics of the individual, specifically the
entrepreneurial potential is one of the phenomena
thathave beeninvestigated and linked to the areas
of individual characteristics, such as the case of
personal values. In this sense, the present study
aimed to determine the relationship between
Personal Values and the Entrepreneurial Potential
of students on a campus of the Instituto Federal
Farroupilha (IFFAR) through an applied survey of
109 students. The results point to a prevalence
of the values of universalism and Benevolence
among those surveyed, as well as the values of
Power and Hedonism are the only ones in the
structure of values that are not correlated with the
Respondent’s Potential Entrepreneur.
KEYWORDS: Personal Values, Entrepreneur
Potential, Correlation, Students.

11 INTRODUGAO

Empreendedorismo é um processo
orientado por objetivos por meio do qual um
individuo identifica oportunidades de mercado
usando pensamento criativo, assegura recursos

e se adapta ao ambiente para alcancar
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os resultados desejados, enquanto assume parte do risco para o empreendimento
(CHELARIU et al., 2008). O empreendedorismo também pode ser definido como uma
atividade econOmica sistémica independente, baseada na iniciativa, implementada por sua
prépria conta e risco e esta presente em todos os niveis econémicos, independentemente
do escopo das atividades (RUDENKO, 2019).

Dada a importancia do empreendedorismo nos dias atuais, o tema tem atraido a
atencao de pesquisadores, escolas e formuladores de politicas. O principal raciocinio para
essa preocupacao é a necessidade crescente de formar empreendedores que acelerem o
desenvolvimento econdmico criando novas ideias e transformando-as em empreendimentos
com potencial de melhoria para a sociedade como um todo (ALFERAIH, 2017; TURKER,;
SELCUK, 2009).

Uma das linhas de pesquisa que recebe consideravel atencédo dentro do
empreendedorismo ha varias décadas concentra-se nos tragcos empreendedores de nivel
individual, como necessidade de realizacao, propensao para assumir riscos e capacidade
de inovagdo, como correlatos de ser ou desejar ser um empreendedor (AHMED, 1985;
BONNETT, 1991; CHELARIU et al., 2008).

Nesta linha, o processo empreendedor esta fortemente associado as caracteristicas
do individuo, uma vez que este é o agente principal da tomada de decisdo para implementar
iniciativas empreendedoras e o primeiro responsavel pelo desempenho das tarefas inerentes
a este processo (KRUSE et al., 2018). Neste sentido, a investigagéo tem-se focalizado
na identificacdo e descricdo de caracteristicas psicologicas, tragcos ou caracteristicas de
personalidade que séo diferenciadoras dos individuos empreendedores (ALFERAIH, 2017;
SANTOS; CAETANO; CURRAL, 2010)

Especificamente o potencial empreendedor é um dos fenémenos que tém sido
investigado e ligado aos ambitos de caracteristicas pessoais (SANTOS, 2008; SANTOS;
CAETANO; CURRAL, 2010; SOUZA et al., 2017). Dentro dessa perspectiva, neste estudo,
abordou-se os valores pessoais como possiveis fatores correlacionados ao potencial
empreendedor de jovens alunos do ensino médio integrado.

Os valores pessoais, por sua vez, servem como principios orientadores na vida das
pessoas, referem-se ao sentido idealizado de um individuo sobre simesmo, relacionamentos
ou sociedade (ROKEACH, 1973; SCHWARTZ; BILSKY, 1987). Eles representam trés
requisitos humanos universais: necessidades biolégicas, requisitos de interacédo social e
demandas institucionais sociais para o bem-estar e a sobrevivéncia do grupo (BOLZANI;
FOO, 2017; SCHWARTZ; BILSKY, 1987).

Estudos ja sugerem que os valores que os individuos possuem, ou seja, 0s objetivos
centrais de suas vidas, podem contribuir para a previsdo do empreendedorismo em geral
e da intengdo empreendedora (GORGIEVSKI et al., 2017; KRUSE et al., 2018), conceitos
que estao proximos a abordagem do potencial empreendedor que se busca neste estudo.

Considerando o exposto, o presente trabalho tem como principal objetivo determinar
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a relacdo entre os Valores Pessoais e o Potencial Empreendedor dos estudantes de um
campus do Instituto Federal Farroupilha (IFFAR). Como objetivos especificos destaca-
se: a) analisar os valores pessoais presentes nos estudantes de um campus do IFFAR;
b) analisar o potencial empreendedor dos estudantes de um campus do IFFAR; e ¢)
determinar as possiveis correlagdes entre os valores pessoais e o potencial empreendedor
dos estudantes de um campus do IFFAR.

Conhecer se, e também quais, valores pessoais se relacionam positivamente
com o potencial empreendedor de estudantes pode beneficiar educadores no sentido de
planejar atividades de ensino que estejam alinhados com os valores dos estudantes e ao
mesmo tempo estimulem o empreendedorismo destes individuos. Organizagbes também
podem se beneficiar ao ponto de que buscam atrair e reter funcionarios com caracteristicas
empreendedoras, por meio da estimulacdo de valores que estejam positivamente
relacionados, em detrimento dos valores que estejam negativamente relacionados ao
potencial empreendedor.

2| REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo traz as principais bases teoricas utilizadas para a construgédo deste
estudo, que engloba os temas do potencial empreendedor e dos valores pessoais.

2.1 Potencial empreendedor

Em muitos paises, a criacdo de novas empresas € vista como um importante
fator para o crescimento econdmico, bem como para a geragao e distribuicdo de renda
(SHINNAR; PRUETT; TONEY, 2009). Também Lumpkin e Ireland (1988) ja consideram
que as novas empresas sdo um mecanismo fundamental para a criagdo de empregos,
nos mais diversos ramos econdmicos, o que destaca o papel cada vez mais relevante do
empreendedorismo na sociedade (SANTOS; CAETANO; CURRAL, 2010).

O empreendedorismo tem sido entendido como um processo complexo e
multifacetado que reconhece as variaveis sociais (mobilidade social, cultura, sociedade),
econdmicas (incentivos de mercado, politicas publicas, capital de risco) e psicologicas
(personalidade, valores, comportamento) como influenciadoras do ato de empreender
(ANTONIO; GIMENEZ, 2004).

Estas diferentes abordagens sobre o empreendedorismo e o grande namero de
estudos acerca deste tema, tem demonstrado a relevancia do mesmo tanto na esfera
académica, quanto na esfera da pratica econémica. Na esfera académica em especifico,
a literatura tem evidenciado que a inclusao do estudo do empreendedorismo nos cursos
académicos contribui para aumentar a intengéo, por parte dos alunos, de criarem novos
negécios (SANTOS; CAETANO; CURRAL, 2010; SHINNAR; PRUETT; TONEY, 2009). Assim,
as instituicoes de ensino detém em seu poder um conjunto de conhecimentos e sabedoria
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indispensaveis para formar pessoas competentes e que vislumbrem o empreendedorismo
como uma possibilidade. Segundo Bernardes (2010) o fomento a atividade empresarial
pela academia promove o auto-emprego como alternativa de carreira ao mesmo tempo que
proporciona aos jovens as competéncias requeridas para a criagdo de empresas. Deste
modo, as instituicbes de ensino devem apostar na formacao orientada para a criacao de
empresas, em que os estudantes sdo potenciais criadores de novos negocios (SANTOS;
CAETANO; CURRAL, 2010).

Contudo, diversos trabalhos sobre o ensino e aprendizagem do empreendedorismo,
privilegiaram a analise da instituicdo, dos curriculos, das disciplinas, dos professores e,
em menor numero, dos discentes. Ou seja, apesar de ser um assunto tradicional entre os
pesquisadores brasileiros, os enfoques sobre as percepg¢des dos estudantes ainda séo
incipientes (IIZUKA; MORAES, 2014).

Parece, deste modo, interessante investigar a figura do aluno como potencial
empreendedor, como uma pessoa que identifica uma oportunidade, cria um novo negécio e
€ capaz de reunir os recursos necessarios face ao risco e incerteza, com a finalidade de obter
lucro e fazer crescer o negocio (CARVALHO; GONZALEZ, 2006; IIZUKA; MORAES, 2014).
Estes potenciais empreendedores podem englobar-se na categoria dos empreendedores
ou fundadores de neg6cios, sendo fundamental para o sucesso das suas empresas que 0s
mesmos tenham competéncias para o entrepreneurship, ou seja, estes devem ser pessoas
com um forte potencial empreendedor e, ao mesmo tempo, devem reunir determinadas
caracteristicas individuais, para o desempenho da fungcdo empresarial seja maximizado
(CARVALHO; GONZALEZ, 2006).

Para Santos (2008), o empreendedor, ou seja, quem exerce a atividade
empreendedora, aparentemente possui caracteristicas diferentes de quem possa ser
classificado como ndo-empreendedor. Quais sdo de fato essas caracteristicas e como
identifica-las tem sido objeto da atencéo de pesquisadores por varias décadas. O processo
empreendedor esta fortemente associado as caracteristicas do individuo, uma vez que este
€ o0 agente principal da tomada de decis@o para implementar iniciativas empreendedoras
e o primeiro responsavel pelo desempenho das tarefas que dai decorrem (KRUSE et
al., 2018). Neste sentido, a investigacdo tem se focalizado na identificacdo e descricdo
de caracteristicas psicologicas, tragos ou caracteristicas de personalidade que sé&o
diferenciadoras dos individuos empreendedores (SANTOS; CAETANO; CURRAL, 2010).

No tocante ao potencial e as intencdes empreendedoras, dizem Krueger Jr; Brazeal
(2018 p.1) que “antes de haver a possibilidade de empreendedorismo, é fundamental que
haja potencial para tal,”, e completam: “potencial empreendedor [...] requer empreendedores
em potencial”. Entende-se entdo que potencial é algo latente, a ser desenvolvido, o qual
poderd, ou ndo, vir a acontecer. Entende-se também que ter potencial é apresentar tragos
ou caracteristicas similares a de pessoas que obtiveram sucesso no tipo de atividade objeto
do interesse (SANTOS, 2008).
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A respeito da mensuracdo do potencial empreendedor, de acordo com Souza et
al. (2017), um dos instrumentos que tém apresentado melhor funcionalidade, sustentacédo
tedrica e padrdes satisfatorios de validade fatorial e consisténcia interna é a Escala de
Potencial Empreendedor desenvolvida por Santos (2008), que demonstra, também,
ampla relevancia para a area do empreendedorismo no Brasil, tendo sido validada
complementarmente com a Teoria de Resposta ao Item por Alves e Bornia (2011). Optou-
se pelo uso desta escala pela referida qualidade de resultados que apresenta.

Especificamente neste trabalho, pretendeu-se associar a investiga¢do do potencial
empreendedor aos valores pessoais de jovens estudantes, uma vez que (BIZARRIA et al.,
2017; FAYOLLE; GAILLY, 2004) consideram que a decisao de se tornar um empreendedor

é complexa e pode ser influenciada pela estrutura de valores pessoais.

2.2 Valores pessoais

Schwartz e Bilsky (1987, p. 551)(b definiram valores como sendo os “principios
ou crengas sobre comportamentos ou estados desejaveis que transcendem situagbes
especificas, que guiam a seleg¢édo ou a avaliagdo de comportamentos e eventos e que séo
ordenados por sua importancia”. Os autores afirmaram que os valores estdo organizados
em um sistema, que possuem conotagédo motivacional e que o que difere um valor de outro
€ o tipo de objetivo ou motivagéo que o valor expressa.

A teoria de valores de Schwartz (1992)descreve aspectos da estrutura psicologica
humana que sdo fundamentais e comuns a toda a humanidade. O autor agrupou os valores
em dez tipos motivacionais universais (autodeterminacdo, estimulacdo, hedonismo,
realizacdo, poder, seguranca, conformidade, tradicéo, benevoléncia, universalismo), como
pode ser observado no Quadro 1.

Tipos Motivacionais Significado

A gratificagdo de necessidades fisicas é transformada em valores socialmente
Hedonismo reconhecidos. A meta motivacional desse grupo de valores € o prazer e a
gratificagao sensual

Sua meta é o sucesso pessoal obtido por uma demonstracdo de competéncia

Realizagao ) -
¢ que, geralmente, leva ao reconhecimento social.

O funcionamento da sociedade parece exigir algum sistema de estratificagcdo
de funcgéo e de responsabilidade. Dessa forma, surgem, no grupo, as relacdes
de dominacéo e submisséo. Para justificar esse fato da vida social, o poder &
Poder transformado em valor. Necessidades individuais de dominagéo e de controle
podem também ser transformadas em valores relativos ao poder. A meta
desse tipo de valores é a procura de status social, prestigio e controle sobre
pessoas e recursos.

Os valores de autodeterminagéo procuram a independéncia de pensamento,

Autodeterminacéo de acdo, de opcao.
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Sua meta motivacional é o controle de impulsos e do proprio comportamento

Conformidade ) ” S
em conformidade com as expectativas sociais e normas.

A meta motivacional é o interesse e a preocupacdo com o bem-estar das

Benevoléncia -
enevole pessoas intimas.

A meta dos valores desse tipo € a integridade pessoal e de pessoas e grupos

Seguranca de identificacdo, assim como a estabilidade da sociedade e de si mesmo.

Todas as sociedades desenvolvem usos, costumes, praticas e simbolos, que
representam o seu destino e a sua experiéncia comum. A tradi¢éo é algo
Tradicao que brota da comunidade e que se transforma em simbolo da sua prépria
sobrevivéncia. A meta motivacional dos valores relativos a tradicao é o
respeito e a aceitacdo dos costumes e ideias de uma cultura ou religido.

Necessidade de excitagéo, novidade e mudanca, a fim de manter um nivel

Estimulaggo satisfatério de funcionamento

A meta motivacional desse grupo de valores é a procura do bem-estar de

niversalism
U salismo todos

Quadro1: Tipos Motivacionais de Schwartz

Fonte: Adaptado de Schwartz (1992), Tamayo (2007) e Bizarria et al. (2017).

Esses dez tipos motivacionais estdo organizados em uma estrutura circular, de
forma que os tipos adjacentes representam motivacdes compativeis, e os tipos em lados
opostos representam conflito (KAMIA; PORTO, 2011). Os dez tipos podem ainda ser
agrupados em uma estrutura mais parcimoniosa que contempla duas dimensdes bipolares.
A primeira dimens&do contrapde abertura a mudanga com énfase na independéncia de
acao e pensamento e a dimensdo de conservadorismo, com énfase na autorrestricdo
pessoal que promove a preservacao da estabilidade. A segunda dimensédo contrapde
autotranscendéncia, que busca pelo bem-estar dos outros e a autopromocgéo, que busca de
sucesso pessoal e de poder sobre os outros. (KAMIA; PORTO, 2011; SCHWARTZ, 1992;
TAMAYO; PORTO, 2009).

Em particular, os individuos podem avaliar até que ponto cada valor pessoal é
relativamente mais ou menos importante do que outros, como um principio norteador em
suas vidas e até que ponto cada valor expressa suas caracteristicas psicolégicas (BOLZANI;
FOO, 2017; SCHWARTZ, 1992).

A teoria de Schwartz foi testada em mais de 200 amostras de mais de 60 paises.
Na grande maioria das amostras, tanto a distingdo dos 10 valores quanto a estrutura de
suas relagbes foram confirmadas (SCHWARTZ, 1992). A importancia relativa dos valores
para cada individuo pode ser importante na resolugdo de conflitos que, ao longo da vida,
provavelmente surgiréo de situacdes que envolvem conflito de valores em algum nivel, isto
acontece quando os valores de duas pessoas sdo opostos (BOLZANI; FOO, 2017).

Este conjunto de 10 valores tem sido usado para explicar uma ampla variedade de
atitudes, comportamentos e estados subjetivos em muitas nagdes (KAMIA; PORTO, 2011),
neste trabalho, portanto, a estrutura de valores pretende ser confrontada em sua relacao
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com o potencial empreendedor.

Os valores pessoais podem ser mensurados por meio do Portrait Values
Questionnaire — PVQ, chamado no Brasil de Questionario de Perfis de Valores — QPV, que
mede os dez valores distintos e conta com 40 questées (SCHWARTZ, 1992). O PVQ foi
traduzido e validado no Brasil por Tamayo e Porto (2009). Contudo, nesta pesquisa, optou-
se por utilizar a versao PVQ-21, que conta com 21 questdes, mantendo a mesma estrutura
de valores, o que torna sua utilizacdo mais eficaz (SAMBIASE et al., 2014).

31 METODOLOGIA

A conducdo de pesquisas cientificas deve estar balizada em pressupostos
metodologicos para que possa ser considerada vélida e apresentar resultados coerentes
(MARCONI; LAKATOS, 2010). Com o propésito de atender aos objetivos do estudo, a
presente pesquisa caracteriza-se como uma pesquisa de natureza descritiva com
abordagem quantitativa e foi conduzida por meio do método survey e questionario online.

Com relacdo aos objetivos, a presente pesquisa caracterizar-se-4 como descritiva,
tendo a finalidade de identificar e obter informacgdes sobre as caracteristicas do problema
pesquisado (HAIR JR. et al., 2005). Os autores sugerem que os dados coletados nesta
etapa sejam quantitativos, e geralmente utiliza-se de técnicas estatisticas para resumir as
informagdes. De acordo com Hair et al. (2005, p.86), “os planos de pesquisa descritiva, em
geral sdo estruturados e criados para medir as caracteristicas descritas em uma questéao de
pesquisa”. Malhotra (2006) complementa que se trata de um tipo de pesquisa conclusiva,
e que possui como objetivo a descricao de algo. Desta forma, serdo coletadas informacgbes
sobre o perfil dos respondentes e suas respectivas empresas para verificar as possiveis
relagbes entre os aspectos individuais e as Capacidades Dinamicas Organizacionais.

Quanto a abordagem, o estudo se caracteriza como quantitativo, que, de acordo
com (HAIR JR. et al., 2005), é considerado um método adequado ao se pesquisar aspectos
ligados ao comportamento. Collis e Hussey (2005) salientam que a abordagem quantitativa
tem enfoque objetivo e é direcionada para a mensuragdo dos fenébmenos, tornando-se
assim, complementar a pesquisa descritiva.

Apartir do objetivo de determinar a correlagéo entre os Valores Pessoais e o Potencial
Empreendedor dos estudantes do IFFAR, o modelo da presente pesquisa baseia-se na
medicao das dimensodes destes dois referidos construtos. Neste sentido, foi desenvolvido
um questionario online para coleta dos dados necessarios a operacionalizacdo da
pesquisa. O questionario foi respondido mediante survey realizada inicialmente com alunos
dos cursos integrados ao ensino médio no Campus Avancgado Uruguaiana, uma populagéo
aproximada de 149 individuos.

A aplicacdo do método survey, para Hair et al. (2005, p. 157), consiste em “um

procedimento para a coleta de dados primarios a partir de individuos”. As surveys séo
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utilizadas para a obtencédo de informacdes e dados sobre agbes, opinides e caracteristicas
de determinado grupo de pessoas. Além disso, conforme lembram Hair et al. (2005, p. 157)
também sédo “usados quando o projeto de pesquisa envolve a coleta de informagdes de
uma grande amostra de individuos”. O tamanho da amostra necesséria foi determinado por
meio do site Solvis, sendo que foi necessaria uma amostra de 108 individuos, com calculo
baseado em confiabilidade de 95% e margem de erro de 5%.

A coleta dos dados foi realizada nas dependéncias do campus em questdao com
prévia autorizacéo dos professores. O instrumento para a coleta foi composto pelo termo de
aceite na participa¢do na pesquisa, pela Escala de Avaliacdo do Potencial Empreendedor
(SANTOS, 2008), pela verséo validada em portugués do Portrait Values Questionnaire —
PVQ (SCHWARTZ, 1992) na versdo PVQ-21 (SAMBIASE et al., 2014) e por questdes
relativas ao perfil sociodemografico. Obteve-se um total de 110 respostas ao questionario,
contudo, uma das respostas foi excluida por nao estar completa.

Os dados foram previamente codificados e organizados em banco de dados
utilizando-se o programa Excel. Em seguida, procedeu-se o tratamento e a anélise dos
dados por meio do programa estatistico Statistical Package for the Social Science (SPSS).
Os dados foram analisados a partir de estatistica descritiva, incluindo-se medidas de
tendéncia central (frequéncia simples, média, minimo e maximo) e de dispersdo (desvio
padrdo). Foi realizada também a analise de correlagdo entre os instrumentos entre os
10 valores pessoais indicados na literatura e o potencial empreendedor dos individuos
que participaram da pesquisa, sendo que o nivel de significancia adotado para os testes
estatisticos foi de 5%.

41 RESULTADOS

Este capitulo apresenta os principais resultados encontrados durante a pesquisa,
iniciando pelo perfil dos respondentes, seguido pelas estatisticas descritivas das variaveis
e, por fim, demostra as correlacdes estabelecidas entre os valores pessoais e 0 potencial
empreendedor dos pesquisados. A Figura 1 apresenta as faixas etarias dos respondentes.
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Idade

110 respostas

® 14-16 anos
® 17-19 anos
@ 20-22 anos
@ 23-25 anos
@ 26-28 anos
@ 29-31 anos
® 32-34 anos
@ 35-37 anos
@ 33-40 anos
@ 40 ou mais

Figura 1 — Idade dos participantes
Fonte: Elaborado pelos autores (2020)
Observa-se que a grande maioria dos respondentes se encontram na fase da
adolescéncia, sendo que a faixa de 14 a 16 anos de idade € predominante com 54,5%.
41,8% pertencem a faixa de 17 a 19 anos. Observou-se também o curso ao qual os

respondentes pertencem, como apresentado na Figura 2.

Qual curso voceé faz no IFFar?

109 respostas

@ Técnico em Administracdo
@ Técnico em Informética
Técnico em Manutencéo e Suporte em

Informéatica
@ Técnico em Marketing

@ Técnico em Administracio
(Concomitante)

@ Tecnico em Informatica para a Internet
(Concomitante)

Figura 2 — Curso dos participantes

Fonte: Elaborado pelos autores (2020)

Na instituicdo de ensino pesquisada, séo ofertados cursos de educacéo profissional
e tecnoldgica em duas areas principais, Administracao e Informatica. A maioria, 72,5% dos
participantes € oriunda do Técnico em Administragdo e 19,3% do Técnico em Informatica.
8,2% dos respondentes sao de outros cursos oferecidos pela instituicéo.

Os respondentes também foram perguntados acerca do seu histérico de
empreendedorismo familiar, o que pode ser observado na Figura 3.
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Alguém da sua familia € um empreendedor?

109 respostas

Figura 3 — Histérico empreendedor familiar

Fonte: Elaborado pelos autores (2020)

® Sim
@ Nao

Quando perguntados se alguém de sua familia € um empreendedor, 54,1% dos

participantes responderam que sim, enquanto 45,9% responderam que néo.

Foi realizada em seguida a analise da estatistica descritiva para as variaveis

propostas a partir dos valores de frequéncia simples, maximos, minimos, médias e também

do desvio padréo. Os resultados estdo apresentados na Tabela 1.

N Minimo Maximo Média  Desvio Padrao

Autodeterminagéao 109 2,5 5,0 3,995 ,6401
Poder 109 1,0 5,0 3,028 ,9594
Universalismo 109 2,6 5,0 4,350 ,5523
Realizagao 109 1,5 5,0 3,812 ,8681
Seguranca 109 1,0 5,0 3,766 ,9368
Estimulacdo 109 1,0 5,0 3,633 ,9120
Conformidade 109 1,0 5,0 3,014 ,9013
Tradigéo 109 1,0 5,0 3,243 ,8783
Hedonismo 109 1,0 5,0 3,794 ,9058
Benevoléncia 109 2,5 5,0 4,294 ,6498
P DEDOR 109 10 49 3,789 8715
Total de Respostas (N) 109

Tabela 1 — Estatistica descritiva

Fonte: Dados da Pesquisa (2020)

Observa-se na Tabela 1, os resultados das estatisticas descritivas para a amostra

de 109 alunos pesquisados no ambito dos valores pessoais. Os dados remetem os valores
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maximos, minimos, médias e desvios-padrao das respostas. P6de-se observar que o valor
pessoal mais presente entre os estudantes da amostra é o Universalismo, que se configura
no desejo do bem-estar de todos, com uma ideia de tolerancia e preservagdo com o meio
em um todo, com média de 4,350. Isto se confirma ao ser observado o desvio padrédo para
este valor pessoal, que foi o menor dentre todos os desvios padréo calculados (0,5523).

Outro valor que se mostrou bastante presente entre os pesquisados foi a
Benevoléncia, descrita como o interesse e a preocupacdo com o bem-estar das pessoas
intimas, cuja média obtido foi 4,294. O desvio padrao para este valor pessoal também foi
um dos mais baixos calculados (0,6498), o que confirma o resultado.

Tanto o valor Universalismo, quanto o valor Benevoléncia pertencem ao quadrante
da autotranscedéncia, o que ja foi constatado também em trabalhos realizados por
(SCHWARTZ, 1992). Segundo o autor, essa forma de agregacdo é comum em anélises
desse tipo e tem sido encontrada em diversas amostras pesquisadas por Schwartz. Por
exemplo, em 36% das amostras por ele pesquisadas, Universalismo e Benevoléncia
formaram uma regiéo conjunta (TAMAYO; PORTO, 2009).

Ja o valor Conformidade foi 0 menos presente entre os pesquisados, obtendo
média de 3,014. A Conformidade é expressa pelo controle de impulsos e do préprio
comportamento em conformidade com as expectativas sociais e normas. Este resultado
pode ter sido afetado pelo fato de a maioria dos respondentes estar na fase adolescente,
que por natureza € uma fase em que 0s seres humanos tém maior aversdo a normas e
controles. Este resultado pode ter sido afetado pelo fato de a maioria dos respondentes
estar na fase adolescente, que por natureza € uma fase em que os seres humanos passam
por grandes transformacoes fisicas e psiquicas e tém maior aversdo a normas e controles
(DAVIM et al., 2009).

Na sequéncia, foi realizada a analise de correlagédo entre os valores pessoais e 0s
resultados obtidos para o potencial empreendedor, buscando compreender se e também
quais valores estabelecem relacdo positiva com o construto do potencial empreendedor.
Uma vez que os dados nédo apresentaram distribuicdo normal, foi necessaria a utilizagao de
teste ndo-parameétrico, ou seja, o R6 de Spearman. Os resultados da analise de correlagédo
nao-paramétrica estao descritos na Tabela 2.

Aut. | Pod.| Uni.| Rea.| Seg. Est. | Con.| Tra.| Hed.| Ben.| POT.

Correl. de . . . . . -

coeficiente 1,000 | ,066 | ,312" | ,283 177 | ,580 ,050 | ,029 | ,331 ,407 ,364
Aut. -

Sig. (2 . ,493 | ,001 ,003 | ,066| ,000| ,606| ,767| ,000 | ,000 ,000

extremida.
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Correl. de

coeficiente ,066 | 1,000 | -,094 | ,487" | ,327 -,061 | ;312 ,019 | 197" | -,051 ,099
Pod. —

ig.

extremid.) 493 ;332 | ,000| ,001| ,531| ,001| ,849| ,040| ,600| ,305

Correl. de ;3127 | -,094 | 1,000 | ,248" | ,309" | ;371" | -,064 | ,166 | ,406" | ,476" -

. coeficiente

Uni. Sio. 2

ig.

extremid.) 001 | ,332 ,009 | ,001| ,000| ,507| ,085| ,000| ,000| ,032

Correl. de . - - - . . - -

coeficiente ,283 ,487 ,2487 | 1,000 | ,427 ,223 ,200° | -,020 | ,383 274 -
Rea. Sig. 2

ig.

extremid. ,003 ,000 | ,009 ,000| ,020( ,087| ,836| ,000 | ,004 ,024

Correl. de . . . . . .

coeficiente A77 | 327 ,309 4277 1 1,000 | -,117 | ,434 ,333 ,106 | ,214 -
Seg. Sig. 2

ig.

extremid.) ,066 | ,001 ,001 ,000 ,225 | ,000 | ,000 | ,271 ,025 ,001

Correl. de - - . “ -

coeficiente ,580 -,061 | ,371 223 | -,117 (1,000 | -,118 | -,110 | ,4147 | ,340 -
Est. S0 2

ig.

extremid.) ,000 | ,531 | ,000| ,020| ,225 ,220 | ,255| ,000 | ,000| ,019

Correl. de - . - .

coeficiente ,050 | ,312 -,064 | ,200" | ,434 -,118 | 1,000 | ,433 -,143 ,099-
Con. Sio. 2

ig.

extremid.) ,606 | ,001 ,507 | ,087 | ,000| ,220 ,000 | ,139 | ,306 ,000

Correl. de . .

coeficiente ,029 ,019 ,166 | -,020 | ,333 -,110 | ,4337 | 1,000 | ,004 | ,171 -
Tra. Sig. @

ig.

extremid.) ;767 | ,849| ,085| ,836| ,000| ,255| ,000 ,967 | ,075| ,005

Correl. de - . - . - .

coeficiente ,331 ,197° | ,4067 | ,383 ,L106 | ,414 -,143 | ,004 | 1,000 | ,248 ,021
Hed. p—

ig.

extremid.) ,000| ,040| ,000| ,000| ,271 ,000 | ,139 | ,967 ,009 ,829

Correl. de . - - . - .

coeficiente ,407 -,051 | ,476 274 , 2147 | 340 ,099 ,171 | ,248 1,000-
Ben. Sig. @

ig.

extremid.) ,000 ,600 | ,000| ,004| ,025| ,000| ,306| ,075| ,009 ,001

Correl. de - . . . . . - .

coeficiente ,364 ,099 | ,206" | ,215° | ,307 ,225° | ,3437 | ,265 ,021 | ,309 1,000
POT. S0, 2

ig.

extremid.) ,000 | ,305| ,032| ,024| ,001| ,019| ,000| ,005| ,829| ,001

**. A correlacao é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

*. A correlagao é significativa no nivel 0,05 (2 extremidades).

Tabela 2 — Matriz de correcédo entre valores pessoais e potencial empreendedor

Fonte: dados da pesquisa

A partir do exposto na Tabela 2, percebe-se que houve correlagcdo positiva

entre oito dos dez valores pessoais e 0 potencial empreendedor dos respondentes:
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Benevoléncia, tradicdo, Conformidade, Seguranca, Autodeterminagédo, Universalismo,
Realizacdo e Estimulagdo. Destes, Benevoléncia, Tradicdo, Conformidade, Seguranga e
Autodeterminacéo foram consideradas correlagdes significativas no nivel 0,01, ou seja,
o p-valor foi inferior a 0,01, enquanto Universalismo, Realizacdo e Estimulagdo foram
consideradas correlagbes significativas no nivel 0,05, isto é, o p-valor foi inferior a 0,05.
Nenhuma das correlac¢des foi considerada forte, mais houve resultados considerados entre
moderados e baixos.

O valor de Autodeterminacdo estabeleceu a maior correlagdo com o potencial
empreendedor, 0,365, que é considerada uma correlagdo moderada, seguida do valor
Conformidade, com 0,343, também considerada moderada. As demais correla¢des obtiveram
valores considerados baixos, porém significativos: Benevoléncia (0,309), Seguranca
(0,307), Tradicao (0,265), Estimulagéo (0,225), Realizac¢ao (2,215) e Universalismo (0,206).

Destaca-se que o Universalismo, dentre as correlacdes estabelecidas com o
potencial empreendedor, foi a considerada mais fraca, ao mesmo tempo em que foi o valor
mais presente entre os respondentes da pesquisa. Os valores de Poder e de Hedonismo
nao obtiveram valores que atendessem o pressuposto de correcao e foram considerados

como néo correlacionados ao potencial empreendedor.

51 CONCLUSAO

O presente trabalho teve como objetivo principal determinar a relagdo entre os
Valores Pessoais e o Potencial Empreendedor dos estudantes de um campus do Instituto
Federal Farroupilha (IFFAR) e como objetivos especificos buscou-se: a) analisar os valores
pessoais presentes nos estudantes de um campus do IFFAR; b) analisar o potencial
empreendedor dos estudantes de um campus do IFFAR; e c¢) determinar as possiveis
correlagcbes entre os valores pessoais e 0 potencial empreendedor dos estudantes de um
campus do IFFAR.

O estudo foi aplicado em uma amostra de 109 estudantes por meio de questionario
online e os dados foram analisados com auxilio do SPSS. Os resultados reportaram os
valores de Universalismo e benevoléncia como os mais presentes entre os estudantes,
enquanto o valor de Conformidade foi 0 menos presente. Os resultados também apontaram
correlagéo positiva entre oito dos dez valores pessoais e o potencial empreendedor, como
apresentado na Figura 1.
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L . o ff Potencial \ .
Realizacio i . \Emmmdy . B ia

Estimulagio " . Seguranca

Significative no nivel 0,05

.

Significativo no nivel 0,01

Figura 7 — Correlagbes entre valores pessoais e potencial empreendedor

Fonte: Elaborado pelos autores (2020)

Considera-se, assim, que o objetivo geral e também os especificos para este estudo
foram alcangados, tendo sido possivel determinar as correlagbes entre os valores pessoais
e o potencial empreendedor.

As principais limitagbes encontradas no decorrer da pesquisa foram ligadas
a operacionalizagdo da survey. Mesmo que se tenha atingido o ndmero minimo de
participantes na amostra, esta poderia ter um nimero mais elevado, o que nao foi possivel
em funcado da pesquisa ter ocorrido durante o periodo de pandemia da Covid-19, no ano de
2020 e que impossibilitou a participacéo de alguns possiveis respondentes.

Como sugestdes para estudos futuros, tem-se a realizacao da analise de regressao
linear, que vai além do modelo de correlagéo e pode terminar quais valores pessoais sao
preditores do potencial empreendedor, bem como também se sugere a avaliagdo de outros
fatores individuais presentes na literatura académica como possiveis antecedentes do
potencial empreendedor.
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RESUMO: Este trabalho procurou estudar
o perfil dos alunos concluintes dos Cursos
Superiores de Administracdo de Empresas,
Ciéncias Contabeis e Ciéncias Econdmicas da
Instituicdo de Ensino FECAP em relacéo a Teoria
das Necessidades Socialmente Adquiridas
escrita por David McClelland. E uma pesquisa de
campo, exploratéria, com tratamento quantitativo
e qualitativo. Foram aplicados 142 questionarios
na Instituicdo nos cursos relacionados a gestao
de negocios. O questionario permitiu caracterizar
o perfil dos respondentes, juntamente com
assertivas para a avaliagdo de perfil e
necessidades empreendedoras. O problema
estudado foi saber que entre as Necessidades
Socialmente  Adquiridas, afiliacdo; poder;
realizacdo qual necessidade é predominante
nos estudantes da FECAP e, se ha diferengas
no perfil dos trés cursos da amostra, levando-se
em consideragdo experiéncias de vidas, perfil
empreendedor e fatores de ambientes externos.
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DE ESTUDANTES DE IES

Os resultados obtidos indicam que o perfil e as
necessidades entre os grupos diferem em termos
de concordancia ou discordancia. A necessidade
de realizacdo predomina nos estudantes
entrevistados e assim, o perfil empreendedor se
da por meio de autorrealizagéo, novos desafios,
desenvolvimento pessoal e profissional. A
pesquisa permitiu apresentar um retrato da
percepcédo dos alunos acerca do pensamento
motivacional empreendedor refletido por eles. Os
resultados obtidos afirmam que os alunos buscam
autodesenvolvimento ao contrario de poder e
relacoes pessoais. A continuidade da analise
dos dados, bem como a aplicacdo da pesquisa
para outros cursos e sua institucionalizacdo em
bases permanentes. Os pesquisadores sugerem
a continuidade da analise dos dados, bem como
a aplicagcdo da pesquisa para outros cursos e
instituicdes de ensino.

PALAVRAS-CHAVE: Empreendedorismo;
Intencéo Empreendedora; Motivacao
Empreendedora.

ANALYSIS OF ENTREPRENEURIAL
MOTIVATIONS OF STUDENTS IN HIGHER
EDUCATION INSTITUTIONS

ABSTRACT: This paper aimed to study the
profile of the graduates of the Superior Courses
of Business Administration, Accounting and
Economic Sciences of the FECAP Teaching
Institution in relation to the Theory of Socially
Acquired Needs written by David McClelland. It
is a field research, exploratory, with quantitative
and qualitative treatment. 142 questionnaires
were applied to the Institution in courses related
to business management. The questionnaire

Capitulo 2


http://lattes.cnpq.br/0591162040984638

allowed to characterize the profile of the respondents, together with assertions for profile
assessment and entrepreneurial needs. The problem studied was to know that among Socially
Acquired Needs, affiliation; power; which is predominant in FECAP students, and if there are
differences in the profile of the three courses of the sample, taking into account life experiences,
entrepreneurial profile and factors of external environments. The results indicate that the
profile and the needs between the groups differ in terms of agreement or disagreement. The
need for achievement prevails in the students interviewed and thus, the entrepreneur profile
is given through self-actualization, new challenges, personal and professional development.
The research allowed to present a picture of the students’ perception about the entrepreneurial
motivational thinking reflected by them. The results obtained affirm that students seek self-
development as opposed to personal power and relationships. The continuity of data analysis,
as well as the application of the research to other courses and their institutionalization on
permanent bases. The researchers suggest the continuity of data analysis as well as the
application of the research to other courses and educational institutions.

KEYWORDS: Entrepreneurship; Intengdo Empreendedora; Entrepreneurial Motivation.

11 INTRODUGAO

1.1 Tema e delimitacéo

O empreendedorismo em campus universitarios tem sido centro de estudo de
pesquisadores académicos brasileiros ao longo da Ultima década, em particular em
assuntos relacionados a ensino e aprendizagem.

O fendbmeno do empreendedorismo é essencial para o desenvolvimento de uma
economia, seja ela local ou nacional, j& que o surgimento de novas empresas acarreta a
criagdo de novas empresas. Essa iniciagdo empreendedora é essencial para o papel da
economia local e nacional, por conta de sua solugéo de problemas e inovagéao de produtos
e servigos. (DEGEN, 2009; HISRICH et al., 2009).

Os empreendedores sao vitais para o desenvolvimento econémico de um pais, ja
que introduzem novas tecnologias e estimulam o crescimento econémico (SOUZA, 2006).
O empreendedor procura oportunidades disponiveis no ambiente para promover inovagao
(DRUCKER, 1985; KNIGHT, 1997) e fortalece a economia conduzindo seu progresso
econdmico (SCHUMPETER, 1934; MARTIN PICAZO, 2009).

McClelland (1961) desenvolveu a Teoria das Necessidades Socialmente Adquiridas
paraentender o comportamento empreendedor em diversas individuos e o que os movia para
atuar com empreendedorismo na criagdo de novos negécios. A pesquisa surgiu na década
de 80 quando a ONU — Organizacgéo das Na¢des Unidas encomendou ao pesquisador que
realizasse um estudo para descobrir quais eram as caracteristicas empreendedoras para
que individuos empreendam com sucesso.

As necessidades citadas por McClelland s&o desenvolvidas por individuos por meio
de experiéncias de vida e interagcdes com outros individuos. Assim, é possivel verificar a
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atuacédo de um individuo em 3 fatores semelhantes, necessidades de poder, afiliagdo e
realizacdo.

1.2 Problemas de pesquisa

Lavieri (2010) aponta que a origem do ensino e aprendizagem de empreendedorismo
esta agregado aos cursos de Administragcdo de Empresas e Gestdao Empresarial com
uma necessidade pratica. A visdo abordada pelo autor é de que as atuais escolas de
Administracdo focam em formar gestores de grandes empresas, lideres e gerentes de
organizagdes. Contudo, surge outra visédo, onde é possivel formar empreendedores por
meio do desenvolvimento de habilidades e competéncias empreendedoras.

No contexto das referéncias e para identificar como estudantes concluintes dos
cursos de Administracdo de Empresas, Ciéncias Contabeis, Ciéncias Econdmicas da
Fundacéo Escola de Comércio Alvares Penteado — FECAP, surge o seguinte problema
de pesquisa: identificar em qual das trés necessidades socialmente adquiridas, afiliagéo,
poder e realizagado, segundo a teoria de McClelland, os estudantes possuem e qual € a sua
predominancia.

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo geral

Esse artigo apresenta as motivagds socialmente adquiridas, afiliacdo, poder e
realizacdo, segundo David Clarence McClelland pelos alunos concluintes dos cursos de
Administracdo de Empresas, Ciéncias Contabeis e Ciéncias Econdmicas. Nesse estudo
foram analisados fatores comportamentais, competéncias e habilidades empreendedoras.
Com base nessas informagdes, foi feito um estudo comparativo entre as trés necessidades
socialmente adquiridas relacionadas a formagao académica dos trés grupos de alunos.

1.3.2 Objetivos especificos

A partir do objetivo geral do estudo, ha também a possibilidade de identificar os
seguintes objetivos secundérios:

A. Identificar a necessidade preponderante da amostra selecionada.

B. Conhecer os tipos de perfis empreendedores dos alunos da FECAP — Fundacao
Escola de Comércio Alvares Penteado.

C. Confrontar caracteristicas e diferencas de perfil, relacionados a idade, experiéncia
de vida, profissional e formagao académica.

1.4 Justificativa

Para Vieira (2009), o crescimento econdmico significa 0 aumento da capacidade
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produtiva da economia e, assim crescimento na producéo de bens e servicos de determinado
pais ou area econdmica. Ainda de acordo com o autor, o desenvolvimento é o crescimento
econdmico acompanhado pela melhora das condi¢des de vida da populagéo.

A Teoria do Desenvolvimento Econdmico, escrita por Schumpeter, diz que os
empreendedores sao a forca motora do crescimento econémico, e que a partir das suas
inovacgdes ultrapassam produtos e servigos obsoletos (BARROS e PEREIRA, 2008, p. 977)

Ao analisarmos as motivacdes e competéncias empreendedoras que os estudantes
de Administracdo de Empresas, Ciéncias Contédbeis e Ciéncias Econdmicas possuem foi
possivel identificar habilidades e motivag¢des correntes. Além disso, € possivel comparar os
perfis empreendedores para analisar se existe diferenca entre motivacées em relacéo aos
distintos cursos superiores. Com isso, acredita-se verificar 0 pensamento intrinseco dos
estudantes relacionando a tematica do empreendedorismo.

Desse modo, por meio da coleta de dados e dos resultados obtidos, a pesquisa
contribuiu com estudos relacionados ao tema de empreendedorismo, administracéo geral
e motivacgdes psicologicas empreendedoras, demonstrando se existe diferengas de perfil e
comportamento entre as trés amostras selecionadas, oferecendo suporte aos estudantes,
novos empreendedores, académicos, gestores de universidades de cursos de ensinos
superiores e comunidade em geral, ja que, ocorrera um entendimento maior de como
os estudantes da Fundagdo Escola de Comércio Alvares Penteado se relacionam com
motivacdo empreendedora.

21 REVISAO DA LITERATURA

2.1 Empreendedorismo

A literatura sobre o empreendedorismo, apresenta entre outras definicdes a opgéo
do individuo de trabalhar por conta propria ao invés de trabalhar em troca de salario mensal.

Segundo Martinelli (2001) a origem do termo empreendedorismo né&o é recente
e as primeiras utilizagbes teodricas argumenta o autor, apareceram na segunda parte do
século XVIII enfatizando a aspiracao em aceitar riscos e incertezas inerentes a atividade
econdmica, como caracteristica distinta dos empreendedores.

O estudo do empreendedorismo objetiva entender os motivos que levam alguém
a iniciar seu proprio negocio, o empreendedor € um agente crucial para a viabilizagédo de
um negécio e um dos motivadores do desenvolvimento econémico, desta forma estudos
vém sendo realizados para conhecer melhor este individuo, determinar seu perfil, suas
motivagdes e razdes de seu sucesso.

Para Schumpeter (1934) o empreendedor tinha como missao reformar ou revolucionar
0 padrao de produto pela exploracdo de um evento, ou possibilidade tecnoldgica nao
testada, para produzir um novo bem ou produzir um velho bem de nova forma.

Dolabela (1999) indica que as caracteristicas empreendedoras podem ser adquiridas

Administracao: Perspectivas Tedricas e Fundamentos Epistemologicos 2 Capitulo 2 m



e desenvolvidas, sendo possivel formar empreendedores por meio de um processo
especifico de aprendizagem.

A perspectiva psicologica aplicada ao estudo do empreendedorismo procura
identificar tracos e caracteristicas psicoldgicas que influenciam na decisao do individuo de
se tornar um empreendedor e na possibilidade de sucesso desta iniciativa.

Para McClelland (1965), a necessidade de realizagdo associada ao empreendedor,
pode ser adquirida culturalmente, explicando a razao das sociedades com elevado nivel de
necessidade de realizacdo apresentarem maior quantidade de empreendedores, que por
sua vez serao os responsaveis por um desenvolvimento econémico acelerado.

2.2 Intencao empreendedora

Os motivos para empreender podem estar associados a habilidades ja existentes,
habilidades a se desenvolverem ou expectativas de resultados relacionados a motivagéo
empreendedora (TOWOWNSEND et. al, 2010).

A intencionalidade como aquilo que se pretende fazer, um proposito é centrado no
contexto das teorias da agé@o, que buscam explicar o comportamento humano e indicam que
as intencbes sdo os melhores preditores dos comportamentos planejados, especialmente
quando este comportamento € dificil de observar e ocorre em um espago de tempo continuo.
Dai a importancia de se entender e explicar o comportamento empreendedor buscando
compreender o relacionamento entre atitudes e intengdes empreendedoras.

Thomas e Muller (2000) concluem que seria mais viavel modificar as atitudes
deliberadamente do que as caracteristicas pessoais em relagdo ao empreendedorismo,
sendo imprescindivel entender as atitudes e se necessario modifica-las para o
desenvolvimento do empreendedorismo.

A literatura académica tem demonstrado que a insercdo do estudo do
empreendedorismo nos cursos académicos contribui para aumentar a intengéo por parte
dos alunos de criarem negocios e desenvolverem novas empresas. (SHINNAR, PRUETT
e TONEY, 2009). Atualmente, é essencial que o empreendedorismo constitua a grade
curricular dos cursos de ensino superior, ja que € um dos motores fundamentais para o
estimulo dessas empresas e resultando no crescimento econdmico e criagdo de novas
riquezas na economia (SHANE, 2004). O papel das universidades é primordial para a
criacédo do espirito empreendedor nos alunos que tenham desejo em seguir carreira nesse
tipo de atuacéo.

2.3 Teoria das necessidades socialmente adquiridas

Na década de 1950, o autor David McClelland, desencadeou a realizar pesquisas
que buscassem entender como os individuos levavam determinada atividade de producéo.
Os estudos focaram em tragos de personalidade ou atributos intrinsecos dos individuos
(FESTINGER, 1957, MCCLELLAND, 1972).
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Com isso, o autor fundamentou uma nova pesquisa, chamada de Teoria das
Necessidades Socialmente Adquiridas, que entre diversas teorias de motivacao
empreendedora existentes, coloca em destaque as necessidades que pessoas desenvolvem
ao longo de suas experiéncias de vida, a medida que interagem com ambientes que afetam
a sua visdo de determinados assuntos, como ambientes econémicos, culturais, politicos, ,
naturais, tecnologicos e demogréficos.

Para McClelland (1965), existem diversas necessidades socialmente adquiridas,
separadas em trés grandes fatores. Necessidade de Realizagdo é conceituada como o
desejo de alcancar metas e objetivos. McClelland cita que para desenvolver e alcangar a
realizacdo, o individuo deve estar disposto dominar tarefas, buscar desafios, correr riscos,
assumir responsabilidades para que ent&o atinja um padrdo de sucesso para ele e para o
grupo. Empreendedores que possuam essa competéncia pretendem agir sempre em prol
da equipe e da empresa, visto que os desafios ndo prejudicam o andamento das atividades,
so6 fortalece e encoraja a realizar com mais qualidade e eficiéncia.

Necessidades de Afiliagcdo, sdo explicadas como o desejo de estabelecer relacbes
pessoais com pessoas préoximas. O objetivo é de se relacionar com pessoas para que nao
ocorra conflitos e que individuos de grupo motivados e com bons lacos nédo prejudiquem
0 andamento das atividades. Estabelecer amizades € uma necessidade de apoio e
companheirismo e assim, manter um clima organizacional em relagdo a produgcdo de
resultados.

Necessidades de Poder, vem do desejo de ter impacto, de ser forte e influenciar as
pessoas (McCLELLAND, 1997). Em outras palavras, a relacdo de influenciar ou controlar
pessoas, esses empreendedores buscam por posigées de lideres e uma tendéncia para
essa necessidade é a de competitividade. O desejo de ter autoridades em relagéo a outras
pessoas e obter posicdes de destaque explicam a necessidade de poder.

31 METODOS

3.1 Enquadramento metodolégico

A metodologia deste trabalho consiste em um levantamento descritivo com
caracteristicas quantitativas, objetivando uma visdo geral que integra e identifica as
trés necessidades socialmente adquiridas de David McClelland nos estudantes de
Administracdo de Empresas, Ciéncias Contéabeis e Ciéncias Econémicas da Fundagéo
Escola de Comércio Alvares Penteando. Com isso, foi possivel encontrar as razées que
levaram os estudantes na escolha do curso de ensino superior e suas perspectivas para o
futuro em relacao ao questionario respondido.
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41 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

4.1 Apresentacéo e analise dos resultados

A analise realizada foi inserida no nosso cenéario sociodemografico, no qual foi
encaminhado os questionarios fechados para os alunos da Fundacgéo Escola de Comércio
Alvares Penteado — FECAP. A anélise apontou que houve um equilibrio em relagéo ao
estudo realizado nas turmas do 7° semestre e 8° semestre com uma quantidade de 40
amostras para cada semestre e uma predominéncia um pouco maior do 6° semestre com
62 amostras.

18-22 " 23-27 "28-32 "X>32
x>32 | 0,7%
28-32 14,1%
23-27 39,4%
18-22 45,8%

Gréfico 1 - Faixa Etaria

Fonte: DADOS DA PESQUISA

A andlise de cargos apontou equilibrio para o dominio da faixa etaria de 18 até 22
anos, o que consequentemente mostrou que dentro da amostra, alcancou uma percentagem
equilibrada. Alunos com cargos de analista atingiram 29,6% dos questionarios respondidos,
assistentes/auxiliares, 28,9% e estagiarios, 24,6%. A amostra apresentou equilibrio nos
alunos da FECAP, sendo 40% dos entrevistados do curso de Administragcdo de Empresas,
39% do curso de Ciéncias Contébeis e 21% do curso de Ciéncias Econémicas. O reflexo
dessa amostra se da pela conveniéncia em obter os dados.
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i Administragdo

Ciéncias Contabeis

Ciéncias Economicas

39%

Gréfico 2 - Distribui¢cdo de Cursos
Fonte: DADOS DA PESQUISA

CURSOS SIGLAS 1 2 3 4 5 VARIANCIA
Administragéo A 0,0% 0,0% 16,1% | 16,1% | 67,9% 1,03
Ciéncias

Contabeis B 3,6% 71% 14,3% | 10,7% | 64,3% 1,35
Ciéncias o o o o o

Econdmicas C 0,0% 10,0% | 23,3% | 13,3% | 53,3% 1,20

Tabela 1. — Pergunta: Esforgo-me para realizar as coisas que devem ser feitas

Fonte: DADOS DA PESQUISA

Observa-se que em relagdo a variancia para o curso de Ciéncias Contébeis, foi
identificado uma maior dispersdo relacionada as respostas obtidas, no qual caracteriza
resposta diferentes na amostra variada ou quase descentralizada no quesito do esforco
para realizar as atividades de produgé@o que devem ser feitas. Contudo, isso ndo significa
exatamente a competéncia obtida para a cada motivacao.

CURSOS SIGLAS 1 2 3 4 5 VARIANCIA
Administracao A 0,0% 5,4% 5,4% | 60,7% | 28,6% 0,55
Ciéncias Contabeis B 10,7% | 5,4% | 21,4% | 39,3% | 23,2% 1,48
Ciéncias Econémicas C 10,0% | 6,7% 13,3% | 40,0% | 30,0% 1,58

Tabela 2 — Pergunta: Sou fiel as promessas que eu fago
Fonte: DADOS DA PESQUISA

Percebe-se que a variancia em torno do curso de Administracdo de Empresas se
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deu inferior aos cursos de Ciéncias Contabeis e Ciéncias Econdmicas, o que significa que
houve uma predominancia maior nas respostas para concordo parcialmente enquanto nos
outros cursos essa percentagem da variancia foi maior havendo entdo uma maior disperséo
das respostas.

Administragéo A 10,7% | 5,4% | 0,0% | 25,0% | 58,9% 1,79
Ciéncias Contébeis B 10,7% | 1,8% | 12,5% | 28,6% | 46,4% 1,65
Ciéncias Econémicas (o5 6,7% | 16,7%| 10,0% | 26,7% | 40,0% 1,77

Tabela 3 — Pergunta: Procuro conselhos das pessoas que séo especialistas no ramo em que eu
estou atuando.

Fonte: DADOS DA PESQUISA

A anélise da Tabela 3 pode ser refletida nos resultados da variancia calculada para
todos os trés cursos da amostra, onde foi apresentado diferengas minimas de percentual
de variancia. Essa afirmacao significa que houve uma certa dispersao nas respostas de
todos os cursos em relagdo ao seu total. Com isso reflete na relagdo da variancia para os
cursos de Administragdo de Empresas e Ciéncias Econdémicas.

Administragao A 14,3% | 30,4% | 16,1% | 8,9% | 30,4% 2,21
Ciéncias Contabeis B 33,9% | 21,4%| 17,9% | 25,0% | 1,8% 1,55
Ciéncias Econémicas (&5 33,3% | 6,7% | 16,7% | 26,7% | 16,7% 2,40

Tabela 4 — Pergunta: Tomo decisdes sem perder tempo buscando informagdes
Fonte: DADOS DA PESQUISA

Relata-se levemente um equilibrio da variancia nos cursos de Administragéo de
Empresas e Ciéncias Contabeis, porém, o significado se da que todos os trés cursos tiveram
variadas respostas sem consenso total da pergunta. O cursos de Ciéncias Contébeis teve
uma menor dispersdo em suas respostas reflexo do perfil dos alunos do curso.
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CURSOS SIGLAS 1 2 3 4 5 VARIANCIA

Administracao A 17,9% | 33,9% | 12,5% | 17,9% | 17,9% 1,96
Ciéncias Contabeis B 14,3% | 21,4%| 17,9%| 28,6% | 17,9% 1,80
Ciéncias Econémicas (o 10,0% | 20,0% | 10,0% | 46,7% | 13,3% 1,54

Tabela 5. Pergunta: Mantenho-me firme em minhas decis6es, mesmo quando as outras
pessoas se opdem energicamente

Fonte: DADOS DA PESQUISA

Nesse cenario, observa-se uma nova constancia da variancia e nova dispersao na
resposta. A falta de padronizacéo das respostas pode ser resultado dos diferentes perfis e
competéncias empreendedoras dos alunos da amostra. A variancia dos cursos de Ciéncias
Econbmicas, nesse caso, se encontra como a menor dentre os trés cursos abordados.

A Teoria das Necessidades Socialmente Adquiridas de McClelland atrela a essa
questdo a Necessidade de Poder e como caracteristica mais forte a independéncia e
autoconfianca. No GA geral nota-se que os alunos ficam propensos a serem neutros ou a

concordarem parcialmente com a constatacao.

51 CONSIDERAGCOES FINAIS

Observou a existéncia de diferentes perfis e competéncias empreendedoras nos
estudantes de Administracdo de Empresas, Ciéncias Contabeis, Ciéncias Econ6micas
para avaliar as Necessidades Socialmente Adquiridas que a Teoria de David McClelland
abordou.

O estudo mostrou que entre as Necessidade Socialmente Adquiridas de Poder,
Realizacao e Afiliagéo, anecessidade de Realizagéo foiintroduzida com maior predominancia
nos alunos da FECAP — Fundagdo Escola de Comércio Alvares Penteado com 50% das
respostas versus 36% de respostas de necessidade de Associacdo e 14% de necessidade
de Poder. Com isso, 0s alunos tém aspectos ligados a desafios e o desejo de atingi-los
com exceléncia e sucesso. Pode se concluir que os alunos assumem riscos moderados,
visto que riscos baixos ndo estdo em grandes desafios e monitoram seu desempenho e sua
responsabilidade em nas atividades que desempenha.

Em contrapartida, a necessidade menos predominante nos estudantes foi a de
Poder, o que resulta que os alunos, em sua maioria, ndo possuem o desejo de influenciar,
comandar pessoas e disputar posi¢cdes de lideranga. Esse fato, pode ser observado por
meio da faixa etaria dos alunos. A maioria dos alunos que contribuiram com a pesquisa
possuiam de 18 a 22 anos, 0 que nao resulta em posicdes de gestores e lideres em suas
respectivas empresas. Dessa forma, associados a necessidade de Realizagdo buscam
desenvolvimento, novos desafios e novas competéncias.
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O curso de Administracdo de Empresas teve variancia maior em diversas questdes
relacionadas ao curso de Ciéncias Contdbeis e Ciéncias Econdmicas. Dessa forma, se
traduz que esses estudantes ndo possuem um perfil padronizado de pensamento e gestéo,
ja que, as respostas eram abertas com conceitos de concordar e discordar no mesmo
excerto. Os alunos de Ciéncias Contabeis e Ciéncias Econdmicas partiam, basicamente,
do mesmo perfil e se distanciando de Necessidades de Poder e relacionando-se com
Necessidade de Realizagcéo pelas respostas respondidas.

E importante destacar que as Necessidades Socialmente Adquiridas podem se
alterar ao longo da vida dos estudantes por meio de experiéncias de vida que venham
a acontecer. O ambiente externo e o modo de se pensar em determinadas situacdes
afetam o comportamento e as caracteristicas de cada pessoa. Sendo assim, possivel que
futuramente, em nova pesquisa os resultados sejam distintos aos realizados no presente
estudo.

A partir deste trabalho, espera-se ter contribuido para a divulgacédo do atual
comportamento e visdo empreendedora de alunos do Ensino Superior dos cursos de
Administracdo de Empresas, Ciéncias Contabeis e Ciéncias Econdmicas da FECAP —
Fundacdo Escola de Comércio Alvares Penteado em relagdo as Necessidades Socialmente
Adquiridas da teoria de David McClelland que verifica a motivacdo empreendedora das
pessoas. H4 campo a ser explorado por eventuais pesquisas futuras, que podem estimular
ainda mais estudantes, professores, gestores, sobre a importancia do entendimento do
perfil empreendedor de estudantes de Ensino Superior.
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RESUMO: O presente artigo tem como
objetivo geral apresentar um estudo sobre
empreendedorismo como estratégia de negocio
em pequenas e microempresas. Para tanto,
foram estabelecidos como objetivos especificos
descrever sobre empreendedorismo, apresentar
um breve levantamento de estudos anteriores
relacionados a empreendedorismo e estratégia,
discorrer sobre 0 empreendedorismo no Brasil
e sobre planejamento estratégico. Quanto a
metodologia, o procedimento utilizado neste
trabalho foi a pesquisa bibliografica, onde, a
partir do levantamento do referencial teorico,
obteve-se as informagdes sobre o tema proposto.
Foi utilizada uma abordagem descritiva, a fim de
proporcionar uma visao imparcial sobre o assunto.
O termo empreendedorismo traduz a ideia de
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iniciativa e inovacdo. Empreender representa a
forca motriz de uma economia e tem significativa
relevancia para o desenvolvimento econémico.
Este estudo permitiu considerar que para o
empreendedor ter sucesso no seu negodcio deve
elaborar um bom plano de negdcio no qual conste
um plano estratégico, ou seja, um instrumento que
facilite criar uma medida estrutural mais eficiente,
corrigindo erros, potencializando pontos positivos
e transformando-os em diferenciais competitivos.
PALAVRAS-CHAVE: Empreendedorismo.
Estratégia. Negocio.

ENTREPRENEURSHIP AS A BUSINESS
STRATEGY IN SMALL AND MICRO
ENTERPRISES

ABSTRACT: This article aims to present a study
on entrepreneurship as a business strategy
in small and micro companies. Therefore,
specific objectives were set out to describe
entrepreneurship, to present a brief survey of
previous studies related to entrepreneurship and
strategy, to discuss entrepreneurship in Brazil and
about strategic planning. As for the methodology,
the procedure used in this work was bibliographic
research, where, from the survey of the theoretical
framework, information on the proposed theme
was obtained. A descriptive approach was used
in order to provide an unbiased view on the
subject. The term entrepreneurship translates the
idea of initiative and innovation. Entrepreneurship
represents the driving force of an economy
and has significant relevance for economic
development. This study allowed consider that
for the entrepreneur to be successful in his
business, he must develop a good business plan
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that contains a strategic plan, that is, an instrument that facilitates the creation of a more
efficient structural measure, correcting errors, potentializing positive points and transforming
it competitive differentials.

KEYWORDS: Entrepreneurship. Strategy. Business.

11 INTRODUGAO

O empreendedorismo é um tema que ainda merece atencao especial, pois 0 mercado
encontra-se em constante processo de mudanca. A disputa entre as empresas cresce e as
oportunidades de trabalho tém se tornado cada vez mais escassas, evento este Ultimo que
motiva agentes econdmicos a se adaptarem a nova realidade.

Empreender representa a forgca motriz de uma economia, contribui de formarelevante
para o desenvolvimento econémico. Trata-se de um termo usado no meio empresarial
para indicar a criagdo de novos negdcios ou a inovagdo no aproveitamento de novas
oportunidades, tendo como objetivo a busca de maior eficiéncia produtiva e competitiva.

O conceito de empreendedorismo € muito amplo e com diversas definicbes, porém
remete a ideia de que empreender vai além de abrir um negécio, criar algo novo e com valor
para sociedade. Empreender é ter comprometimento pela dedicacdo de tempo e esforco
necessario, assumindo os riscos financeiros e sociais que vem com ele.

Este artigo tem como objetivo geral apresentar um estudo sobre empreendedorismo
como estratégia de negbcio em pequenas e microempresas. Para o alcance desse objetivo
geral, foram estabelecidos como objetivos especificos: descrever sobre empreendedorismo;
apresentar um breve levantamento de estudos anteriores relacionados a empreendedorismo
e estratégia; discorrer sobre o empreendedorismo no Brasil e sua importancia para as
peguenas e microempresas.

Na metodologia utilizada procurou-se uma abordagem descritiva, a fim de
proporcionar uma visdo impessoal sobre 0 assunto e o método de procedimento utilizado
neste trabalho foi a pesquisa bibliografica, em que, a partir do referencial tedrico obteve-se
as informacdes sobre o tema proposto.

Esta pesquisa esta estruturada em sec¢des, iniciando-se por esta Introdugéo, na
sequéncia, a segunda abrange uma revisdo da literatura com os conceitos basicos de
empreendedorismo, sob o enfoque de diferentes autores estudados, e também apresenta
um breve levantamento sobre estudos anteriores relacionados a empreendedorismo e
estratégia. A secdo seguinte aborda o empreendedorismo no Brasil destacando a sua
origem, a classificacdo de empresas e o planejamento estratégico.

Finalmente, nas consideracdes finais sdo expostos os comentarios sobre a analise
da pesquisa empreendida.
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21 REVISAO DE LITERATURA

2.1 Empreendedorismo: abrangéncia

Conforme Alfredo (2009) desde os primérdios da evolugdo humana pode-se dizer que
0 homem primitivo ja possuia um carater empreendedor, considerando que para sobreviver
nessa época era necessaria a construgao de diversas ferramentas com o objetivo de tornar
as cagadas de animais mais rapidas. Milhares de anos se passaram e um grande salto para
o empreendedorismo ocorreu com as grandes civilizagdes antigas, como exemplo, séo 0s
egipcios, famosos por suas piramides, sua agricultura, sua matematica e engenharia. O
autor relata que foi no século XVI que movido pela inquietagéo das feiras internacionais
da época, fez com que os europeus explorassem o mundo o qual ficou conhecido como
periodo das grandes navegacgdes. Holandeses, ingleses, espanhdis e portugueses foram
0s grandes representantes desse movimento, expandindo suas missdes empreendedoras
pelos demais continentes do mundo.

Hoje o mundo dos negécios esta cada vez mais competitivo e sofrendo mudancas
constantes. Para enfrentar essas mudancas e manter-se competitivo no mercado
empresarial, as empresas estdo utilizando cada vez mais do empreendedorismo como
estratégia de negbcios para agregar valores, identificar oportunidades e transforma-las em
um negécio lucrativo.

Na sociedade o empreendedorismo é essencial, pois é através dele que as empresas
buscam a inovacgéo, preocupam-se em transformar conhecimento em novos produtos.

Atualmente, o conceito de empreendedorismo se refere ao profissional que da inicio
a uma organizacao, tanto em setores inovadores quanto tradicionais, mas no inicio do
seu trabalho, o conceito era sobre um profissional que possuia habilidades técnicas para
produzir, colaborando no desenvolvimento econémico com a transformacéo de recursos
em negocios lucrativos. De acordo com o SEBRAE (2019), empreendedor é aquele que
inicia algo novo que ninguém nunca fez. Significa ser um autor, que produz novas ideias
através da harmonia entre criatividade e imaginagéo.

Portanto, empreender é saber agregar valor, identificar oportunidades e transforma-
las em um negdcio lucrativo. E uma pessoa que inova, cria, imagina, desenvolve e realiza

seus sonhos. Para Dolabela (2006, p. 26):

O empreendedor é um insatisfeito que transforma seu inconformismo em
descobertas e propostas positivas para si mesmo e para os outros. E alguém
que prefere seguir caminhos n&o percorridos, que define a partir do indefinido,
acredita que seus atos podem gerar consequéncias. Em suma, alguém que
acredita que pode alterar o mundo.

Na historia o primeiro a usar o conceito de empreendedorismo foi o economista
Joseph Schumpeter em 1945, o qual se baseou na sua teoria da "Destruicéo Criativa”. A

parti dai surgiu outros conceitos. Jean Baptista Say, economista Francés nascido em uma
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familia de mercadores de tecidos e foi fortemente influenciado pelas ideias iluministas. Say
€ considerado o pai do empreendedorismo e formulador da chamada “Lei de Say”. Em sua
visdo, o empreendedor era o responsavel pelo desenvolvimento e crescimento econémico.
(DOLABELA, 2006)

Como exposto, empreender € um importante fator de desenvolvimento econdémico e
social de um pais, passando a ter uma grande importancia na geracédo de empregos e de
renda. Entdo, empreender € criar um neg6cio novo ou buscar melhorias para empresas ja
existentes, com dedicacéo e esfor¢cos, assumindo riscos para transforma-los em negécios
lucrativos.

Para Chiavenato (2007) o empreendedor € o individuo que consegue fazer as coisas
acontecerem, pois é provido de sensibilidade para os negécios, habil na gestao financeira
e capaz de identificar boas oportunidades.

No entanto, os empreendedores estdo no mundo ha séculos, fazendo contribuicbes
importantissimas para a humanidade, os quais sdo capazes de identificar problemas,
oportunidades e encontrar solugbes inovadoras, mesmo sendo um negécio, um projeto ou
mesmo um movimento que gerem mudangas reais e impactos o cotidiano das pessoas.

2.1.1 O empreendedorismo no mundo — sua historia e origem

O surgimento do empreendedorismo como uma figura independente de capitalista,
desenvolveu como um servico de criagdo caracterizada e valorizada, que exige dedicacao
de tempo, esforco, assumindo riscos financeiros, psicoldgicos e sociais, contribuindo com
as necessidades sociais em busca pela satisfacdo econdémica. (iPED, c2001)

Conforme Degen (2009) a palavra empreendedorismo teve origem a partir da
palavra francesa “entrepreneur”, formado pelas palavras “entre” do latim “inter” que
significa reciprocidade e ‘preneur do latim ‘prehendre’, que constitui comprador. Portanto,
originou a palavra inglesa ‘entrepreneurship’ que refere a todos os habitos, costumes,
regras e comportamentos do empreendedorismo, ou seja, contém as ideias de iniciativa e
de inovacao.

A palavra empreendedorismo, de acordo com Alfredo (2009), foi usada pela primeira
vez em 1725 pelo economista irlandés Richard Cantillo, significa aquele que incentiva
brigas, ou seja, € a pessoa que assume riscos e comega algo novo. Assim a primeira
no¢ao que houve de empreendedorismo veio com os franceses que criaram o termo para
diferenciar um empreendedor de um capitalista — profissional que fornecia o capital. Mas foi
a partir do século XVII onde os empreendedores tinham acordo contratual com o governo
para realizar a producéo de seus produtos.

Mas foi a partir do século XVII que a palavra empreendedorismo foi usada para
definir quem comeca algo novo, seja dentro das organiza¢des ou néo.

De acordo com o exposto por Dornelas (2001), no final do século XIX e inicio do
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século XX com o apogeu da industrializagdo no mundo, as a¢gbes dos empreendedores
envolviam organizagdo e controle e comecaram a ser confundidos com administradores,
que sao aqueles que organizam uma empresa, pagam o salario dos funcionarios, planejam
técnicas para melhoramento de sua empresa, dirigem e controlam as ag¢des que sao
desenvolvidas em suas organiza¢des, mais sempre servindo a um capitalista, que néo
€ o0 caso do empreendedor que planeja tudo com seus préprios investimentos, sem um
capitalista investidor.

Portanto, o termo empreender significa realizar, fazer ou executar algo novo ou
melhorar o que ja existe.

2.1.2 Diferencas entre empreendedor, empresario e administrador

Moreira (2014) destaca as diferencas entre empreendedor, administrador
empresario. Para o autor, empreendedor é quem identifica oportunidades e gera riquezas
a partir delas. E a pessoa capaz de criar uma empresa ou negécio a partir de uma simples
ideia. Portanto, o empreendedor ndo deve apenas saber criar seu proprio empreendimento,
ele deve também ser capaz de gerir seu neg6cio para conseguir manté-lo e sustenta-
lo a longo prazo e obter retornos significativos de seus investimentos. Para isso, o
empreendedor deve administrar planejar, organizar, dirigir, e controlar todas as atividades
relacionadas direta e indiretamente com o negécio. Ja o empresario, € todo individuo que
tem competéncia para perpetuar essa mesma empresa ou negoécio, que consegue fazer
crescer e prosperar aquilo que foi concebido e ainda precisa amadurecer. Mas ele ndo
precisa necessariamente ter uma formacgéo. E o administrador € o que esta legalmente no
exercicio da referida profissao, ou seja, com formacao de bacharelado ou tecnologico. Ele
pode atuar em empresas publicas ou privadas, ONG’S, empresas de médio ou pequeno
porte, multinacionais e em diversos segmentos do mercado.

Ainda segundo o autor, empreendedor precisa de paixdo quando comunica sua
visdo acerca do futuro e demonstra um nivel de ousadia, o0 empresario tem que convencer
as pessoas com base em argumentos concretos e tomar decisdes conforme aquilo que
analisou. O administrador é responsavel por fazer o negocio crescer. No entanto, cada um
tem a sua contribuicdo e as vezes uns possuem as caracteristicas dos outros.

2.1.3 Os tipos de empreendedores

Como foi apresentado em topico anterior, 0 empreendedorismo vem crescendo no
mundo inteiro e com isso surgem diferentes tipos de perfis de empreendedores. Segundo
Dornelas (2020) os empreendedores sdo tipificados em empreendedor nato, empreendedor
que aprende empreendedor serial, empreendedor corporativo, empreendedor social,
empreendedor por necessidade, empreendedor herdeiro e normal. A seguir séo
apresentados alguns tipos perfil empreendedor, conforme o referido autor:
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+ O empreendedor nato é o mais conhecido e aclamado, suas histérias sao bri-
Ihantes e, muitas vezes, comecaram do nada e criam grandes impérios.

+ O empreendedor que aprende € um tipo muito comum. Normalmente uma pes-
soa que se deparou com uma oportunidade de neg6cio e tomou a decisao de
mudar o que fazia na vida para se dedicar ao neg6cio proprio.

+  Empreendedor serial € aquele apaixonado ndo apenas pelas empresas que
cria, mas principalmente pelo ato de empreender. E uma pessoa que nio se
contenta em criar um negécio e ficar a frente dele até que se torne uma grande
corporacao.

» O empreendedor corporativo tem ficado mais em evidéncia nos ultimos anos,
devido a necessidade das grandes organizagbes de se renovar, inovar e criar
novos negocios. Sao geralmente executivos muito competentes, com capacida-
de gerencial e conhecimento de ferramentas administrativas.

» O empreendedor social tem como missao de vida construir um mundo melhor
para as pessoas. Envolve-se em causas humanitarias com comprometimento
singular. Tem um desejo imenso de mudar o mundo criando oportunidades para
aqueles que ndo tém acesso a elas.

+ O empreendedor por necessidade cria o préprio negocio porque nao tem al-
ternativa. Geralmente nao tem acesso ao mercado de trabalho ou foi demitido.
Na&o resta outra opg¢ao a néo ser trabalhar por conta prépria.

+ O empreendedor herdeiro recebe cedo a misséo de levar a frente o legado de
sua familia. Empresas familiares fazem parte da estrutura empresarial de todos
0s paises, e muitos impérios foram construidos nos ultimos anos por familias
empreendedoras, que mostraram habilidade de gestdo a cada nova geracéo.

+ O empreendedor planejado busca minimizar riscos, se preocupa com 0s pro-
ximos passos do negécio, tem uma visdo de futuro clara e trabalha em fungéao
de metas.

Conforme a tecnologia avanca e o mercado vai se moldando a ela, faz com que novos
modelos de negbcios surjam e com isso outros perfis de empreendedores. Empreender é
atuar para resolver problemas por meio da inovacéo, trazendo um impacto positivo para a
sociedade e ao mesmo tempo movimentando a economia. Portanto, 0 empreendedor tem
diversas formas e ndo apenas aquele que abre o seu proprio negocio.

2.1.4 Caracteristicas e virtudes do empreendedor

As caracteristicas e virtudes do empreendedor, de acordo com Malheiros, Ferla
e Cunha (2005), sdo desenvolvidas com empenho e dedicagcdo. Empreendedores séao
pessoas capazes de sonhar e transformar sonhos em realidade. Ele é o ponto central que
determinara ou nao o sucesso do empreendimento. Por isso, ele deve sempre desenvolver
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as virtudes e as qualidades necessarias para obter o sucesso no empreendimento.

Para Chiavenato (2007) o empreendedor é um individuo que consegue realizar
as coisas, pois é provido de sensibilidade para os negocios, tino financeiro e capacidade
de perceber oportunidades. Com esse conjunto, transforma ideias em realidade, para
beneficio proprio e para beneficio da sociedade. O autor destaca algumas caracteristicas
do empreendedor, a saber: ter iniciativa; buscar oportunidades; perseveranca;
comprometimento; busca por qualidade; correr riscos calculados; determinagdo de metas
significativas; buscar por informacdes; autoconfianca; trabalhar em parceria; capacidade de
detalhar, monitorar e de persuadir.

Ja as virtudes do empreendedor séo divididas em virtude de apoio e de superiores.
Conforme Malheiros, Ferla e Cunha (2005) sdo elas: visdo; energia; comprometimento;
lideranca; obstinacao; capacidade de decisdo e concentracdo; criatividade;
independéncia; entusiasmo.

O ato de empreender exige um conjunto de comportamento e habitos. Porém, nem
sempre um empreendedor reuni todas as caracteristicas citadas. Entretanto, algumas
caracteristicas podem ser desenvolvidas a partir de capacitacdes adequadas.

2.1.5 Os principais termos do empreendedorismo

De acordo com Franga (2019) os principais termos técnicos do empreendedorismo
necessarios para manter um bom negécio, sdo: aceleradora; startups; capital de risco;

business plan; capital de giro; retorno sobre o investimento; networking.

2.2 Estudos Anteriores

Moura (2016) apresentou um estudo sobre o empreendedorismo como estratégia
de gestdo de empresas prestadoras de servicos nutricionais. O referido trabalho destacou
como adequar a ideia de ter iniciativas de inovagdo como estratégia no ramo da nutri¢éo,
considerando as peculiaridades da atividade, principalmente as relacionadas a saude
publica e a responsabilidade social.

O estudo feito por Santos (2019) sobre empreendedorismo e estratégia em
empresas lideradas por mulheres, buscou aferir a influéncia do comportamento estratégico
e empreendedor na perspectiva de género, o grau de embeddedness (familiar, estrutural
e cultural), o comportamento da orientagdo empreendedora individual, entre outros. Em
sintese, foi verificado que o embeddedness influencia as motivacdes para a criagdo do
negocio, e que as principais motiva¢des sao a realizagéo pessoal, a autonomia, o locus of
control, a gestdo do tempo e a resiliéncia.

Silva (2018) realizou uma pesquisa sobre empreendedorismo e estratégias de
marketing no municipio de Frutuoso Gomes — RN. O trabalho teve como objetivo analisar
e caracterizar os empreendimentos e estratégias de marketing em um centro comercial da
referida cidade. O estudo demonstrou a ineficiéncia no que tange empreendedorismo e
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propds solugdes para melhoria no desenvolvimento das atividades.

Gimenez e Gimenez (2010) apresentaram um estudo da atitude empreendedora
e estratégia em pequenos e médios hotéis. O objetivo foi contribuir para o entendimento
da administragdo estratégica e buscar revelar a atitude empreendedora dos gestores
dessas empresas. Os resultados apontaram para uma associagéo positiva entre atitude
empreendedora e estratégia competitiva. Com o estudo pode-se afirmar que as estratégias
prospectoras foram mais atraentes para hoteleiros com forte orientacdo empreendedora,
enquanto que os gestores de pequenos e médios hotéis que adotaram estratégias
defensivas foram identificados com comportamentos empreendedores pouco audaciosos.

A pesquisa de Vieira e Andrade (2018) abordou a competéncia empreendedora
e estratégias competitivas de pequenos negocios. Foi realizado um Estudo de Caso na
Loja Graga Morena localizada na cidade de Aracaju — SE, objetivando compreender e
analisar a relagao entre as competéncias empreendedoras e as estratégias competitivas.
Os resultados tragaram o perfil da gestora e da sua vocagdo empreendedora, constatou
que a mesma possui algumas competéncias empreendedoras, com destaque a estratégia
analitica para nortear agdes dentro da empresa.

O trabalho de Coan (2013) destacou o tema educagéo para o empreendedorismo
como estratégia para formar um trabalhador de novo tipo. A pesquisa buscou analisar
como a elaboracéo da ideologia “homem empreendedor” foi instituida no ambito escolar. O
estudo também visou identificar o significado implicito da necessidade de se educar para
0 empreendedorismo.

Barros, Fiusa e Ipiranga (2005) realizaram um estudo sobre o empreendedorismo
como estratégia emergente de gestéo: histérias de sucesso. O objetivo foi analisar, através
de narrativas de historias de vida, casos de sucesso de empreendedores de pequenas
empresas sediadas em Fortaleza - CE. Conforme os autores, no cenario de altos indices
de desemprego e desigualdades sociais, 0 empreendedorismo avanga como alternativa
ou mesmo um sonho para muitos, constituindo-se em opg¢éo para a geracéo de trabalho e
para a formacao de uma classe empresarial local. As narrativas observadas evidenciaram
a relevancia das iniciativas empreendedoras como compromisso de inovagéo sistematica
para a economia local, promovendo crescente melhoria do bem-estar social e do
desenvolvimento regional.

Bittencourt (2018) apresentou um trabalho sobre jornalismo, inovagéo e
empreendedorismo: questdes sobre modelos de negécio em contexto de crise. O artigo
expde o tema em carater exploratério e questiona o conceito de inovagao em organizagbes
de jornalismo dirigidas por profissionais que deixaram empresas de jornalismo tradicional

para empreender em meio a um cenario de crise.
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31 EMPREENDEDORISMO NO BRASIL

3.1 A Origem do Empreendedorismo no Brasil

O empreendedorismo ja fazia parte da histéria do Brasil, mas foi a partir do final
do século XVII com a primeira Revolugé@o Industrial que o pais comecou a ser palco de
grandes projetos empreendedores. Conforme Hertzog (2016) o primeiro empreendedor de
sucesso do Brasil foi o Bardo de Maua, o mesmo acreditava que o progresso da nagéo
estava atrelado a industrializacdo. Ainda conforme o autor, Bardo de Maua esteve a frente
de diversas iniciativas, como por exemplo a constru¢do da primeira ferrovia, a estrada de
ferro Maua, um homem a frente do seu tempo, motivado, audacioso e persistente, chegou
a ter dezessete empresas, sediadas em seis paises diferentes. Depois de Maua e com o
passar dos anos varios empreendedores deixaram suas marcas.

De acordo com Custddio (2011) foi na década de 90 que o empreendedorismo no
Brasil comecgou a ganhar for¢ca com a abertura econdmica no mercado internacional, fazendo
o capital estrangeiro determinar o controle dos precos e 0 aumento da competitividade,
sendo uma condi¢do para o pais voltar a crescer. O maior empreendedor dessa época
foi Luiz de Queiros. Ainda segundo a autora, outro grande nome foi o fundador da Sadia —
Attilio Francisco Xavier Fontana, e também criador do Pao de Agucar—Valentim de Santo
Dinis e outros. Nessa mesma época surgiu o SEBRAE que foi um grande marco para o
empreendedorismo no Brasil. Com o SEBRAE foi possivel divulgar informacgéo e fomentar
0 espirito empreendedor em pessoas que ndo tinham poder econémico e de investimento.
Com a crise econémica faz crescer o empreendedor por necessidade, que € aquele que
ndo vé saida no mercado formal e decide abrir seu préprio negécio para seu sustento
e de sua familia. Os anos se passaram e grandes feitos foram surgindo no Brasil em
termo de empreendedorismo, mas foi no ano de 2006 que ocorreu o primeiro congresso de
empreendedores.

Desde entdo, o gosto por empreender vem crescendo no Brasil e no mundo.
Fazendo com que novas pessoas venham impulsionar e colocar em pratica suas propostas
inovadoras. Além dos grandes empreendedores, o Brasil possui milhares de pequenos
empreendimentos que participam ativamente da geracdo de riqueza do pais. O que se
observou ao longo dos anos foi a consolidagdo do empreendedorismo como alternativa
ao emprego formal, bem como sua crescente importancia para a manutencao do nivel de
atividade econémica no Brasil.

3.1.1  Empreender no Brasil

Conforme Motta (2019) mesmo em periodo de crise financeira os brasileiros
persistem em empreender e liderar o proprio negécio com sucesso, fazendo surgir muitos
startups, com as quais vem o incentivo financeiro de investidores que tem interesse nas
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ideias que elas apresentam. Mas nem sempre as contribuicobes sdo necessarias para
garantir a sobrevivéncia do negocio. Ainda assim é possivel ser empreendedor de sucesso
no Brasil.

Conforme ASN (2020), a inclinacdo de empreender dos brasileiros esta tornando-se
mais forte em momentos de crise. Espera-se que o Brasil atinja, neste ano de 2020, o maior
numero de novos empreendedores considerando os ultimos 20 anos, com aproximadamente
25% da populagéo envolvida na abertura de um negdcio ou com uma atividade atingindo
até 3,5 anos. Segundo ASN (2020), os dados estimados foram verificados por meio da
pesquisa Global Entrepreneurship Monitor — GEM. Historicamente a pesquisa GEM tem
revelado que o0 aumento do empreendedorismo inicial ocorre, principalmente, em periodos
de recesséo, resultados evidenciados entre os anos 2008-2009 e 2014-2016.

A pesquisa GEM (2019, apud ASN, 2020) indicou que o Brasil atingiu 23,3% de
taxa de empreendedorismo inicial, o resultado revelou a maior marca até entdo atingida
e 0 segundo melhor nivel total de empreendedores desde 2002. Estima-se que existam
um total de 53,4 milhdes de brasileiros conduzindo alguma atividade empreendedora,
consolidando um novo negocio, envolvidos na criacdo de um novo empreendimento ou
direcionando esforgos para a manutengdo um empreendimento ja estabelecido.

De acordo com ASN (2020), a pesquisa revelou ainda que a taxa de empreendedorismo
potencial em 2019, foi de 30,2%, indicando que, de cada 10 brasileiros adultos que ndo sédo
empreendedores, trés gostariam de montar um negdcio proprio nos proximos trés anos.

Ainda conforme ASN (2020) os indicadores referentes ao Empreendedorismo Inicial,
Estabelecido e total apurados na pesquisa GEM de 2019, situam o Brasil em um patamar
de destaque entre os 55 paises que fizeram parte do levantamento.

O Brasil apresenta a 4* maior Taxa de Empreendedorismo Inicial — negécios
de até 3,5 anos de existéncia - (TEA=23,3%) entre os paises incluidos da
pesquisa. Essa marca é superior as registradas, por exemplo, nos paises do
BRICS, EUA, Colébmbia, México e Alemanha.

Considerando a Taxa de Empreendedores Estabelecidos — negdécios com
mais de 3,5 anos de existéncia - (TEE=16,3%), o Brasil apresenta a 2% maior
marca Global. O resultado também coloca o pais em posi¢céo de lideranca
entre os BRICS, EUA, Colébmbia, México e Alemanha. Destaque semelhante é
o alcangado com a Taxa Total de Empreendedorismo, onde o Brasil apresenta
a 4% melhor marca (TTE=38,7%) do mundo e a maior taxa entre os BRICS.
(GEM, 2019, apud ASN, 2020)
O Brasil ainda caminha para o fortalecimento do empreendedorismo como uma cultura.
Mas mesmo assim é possivel ser um empreendedor de sucesso. Para isso é necessario
que o governo e as organizagdes se unam para elaborar um sistema de desenvolvimento
do empreendedorismo no Pais, como estimulo fiscal, novos cursos, analises cientificas,
patentes, e estimulo a culturas empreendedoras em regides consideradas mais remotas.

O Brasil mudou muita coisa no perfil e na postura empreendedora e o que destaca é
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a melhoria entre 0 empreendedorismo por oportunidade e por necessidade e o aumento da
atividade empreendedora entre os mais jovens. Com essa nova geragéo de empreendedores
faz surgir o microempreendedor individual (MEI) no pais. Com isso o empreendedorismo
tem se consolidado no Brasil como importante fator de desenvolvimento social e econémico,

associado a geracao de emprego e renda.

3.2 A Origem do Empreendedorismo no Brasil

3.2.1 Definicdo de microempreendedor

A definicdo mais adequada para microempreendedor individual (MEI) é o individuo
que trabalha por conta propria, desenvolve o seu proprio negocio e se regulariza legalmente
como um pequeno empresario. O MEI foi criado para facilitar a formalizagéo de algumas
atividades econdmicas tais como jornalista, fotégrafos, motoboy, arteséo, pintor, pedreiro
dentre outros.

Conforme Portal do Empreendedor (2020), a atividade de microempreendedor
individual esta disponivel desde 2009. Trata-se, basicamente, de um processo mais
simplificado e facil para abertura de uma empresa, obtencdo de CNPJ e emisséo de notas
fiscais, evitando assim processos burocraticos. O MEI precisara de um contador, de livro
caixa e de realizar o pagamento do Documento de Arrecadagéo do Simples Nacional, ficara
isento dos tributos federais (Imposto de Renda, PIS, COFINS, IPl e CSLL) e tera que pagar
impostos equivalentes, conforme o artigo 18-A da Lei Complementar 123/2006.

3.2.2 Como funciona o MEI

Para se tornar um microempreendedor, segundo o Portal do Empreendedor (2020),
o individuo ndo podera ultrapassar o faturamento de R$ 81 mil anual ou R$ 6.750 mil
mensais, caso o faturamento ultrapasse esse valor o MEI serd convertido em micro,
pequena, média ou grande empresa. Devera ter somente um funcionario contratado que
receba um saléario minimo ou piso salarial da categoria, ndo participar de outra empresa
como socio, administrador ou titular, ndo ser pensionista ou servidor publico federal em
atividade. No caso de servidores publicos estaduais e municipais h4 algumas excecoes,

conforme a legislagéo local.

3.2.3 Os deveres do MEI

De acordo com Feitosa (2017), o microempreendedor individual ndo tem contrato
social e ndo pode ter sécios, isto significa que o individuo é um Empresario Individual
e que exerce a atividade econdmica em nome préprio. O pagamento do imposto é feito
pelo DAS que tera como despesas o pagamento mensal de valor fixo e bem baixo dos
impostos pagos por micro, pequenas, médias e grandes empresas e esse valor é de R$
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47,87 (Comércio ou Industria), R$ 51,85 (Prestacdo de Servico) e R$ 52,85 (Comercio e
servigo Juntos).

Com o DAS, o microempreendedor consegue controlar seus gatos e saber
exatamente quanto pagara de imposto naquele ano. Essas despesas garantem os direitos
aos beneficios previdenciarios como: aposentadoria; auxilio-doenca; licenca maternidade;
entre outros beneficios.

3.3 Pequenas e Microempresas no Brasil

3.3.1 Conceito e classificacdo de empresas

Conforme Chiavaneto (2007) a palavra empresa representa um conjunto de pessoas
que trabalham juntas para alcancar certos objetivos por meio da gestdo de recursos
humanos, materiais e financeiros. Ela € uma unidade basica do sistema econémico, cuja
principal fungéo € produzir bens e servigos. Todas as necessidades humanas séo atendidas
ou satisfeitas por empresa que produzem, vendem, informam e prestam os mais variados
servicos e facilidades. Desta forma os seres humanos vivem a maior parte da sua vida
dentro de uma empresa, seja trabalhando, interagindo com elas ou obtendo beneficios.
Para funcionar a empresa requer recursos humanos, recursos materiais e recursos
financeiros e também almeja ganhar mais do que gasta para produzir ou vender suas
mercadorias ou prestar servigcos. Da-se o nome de lucro a remuneragéo do empreendedor
que cria e impulsiona a empresa em situagdo na qual enfrenta risco e incertezas. Ele
também vé o atendimento das necessidades do cliente ou consumidor e a finalidade social
que é a criagdo de emprego, disseminacao da atividade econdmica, pagamento de salario,
pagamento de fornecedores, de servico, pagamento de impostos, preservacédo do meio
ambiente, responsabilidade social, ajuda comunitaria e qualidade de vida.

Ainda conforme o Chiavaneto (2007), as empresas existem para produzir algo
ou prestar servico a sociedade e podem ser classificadas em industriais, comerciais e
prestadoras de servicos. Quanto ao porte elas podem ser classificadas em pequenas,
médias e grandes empresas, de acordo com 0s critérios, como o nimero de empregados,
volume de vendas, o valor dos ativos, etc. Segundo o Portal do Empreendedor (2020),
a Lei Geral ou Lei 123/2006 define as microempresas e as empresas de pequeno porte
a sociedade empresaria, sociedade simples, a empresa individual de responsabilidade
limitada e o empresario que se refere o art. 966 da lei 10406/2002 devidamente registrados
no Registro de Empresas Mercantis ou no Registro Civil de Pessoa Juridica desde que as
microempresas atinjam a receita bruta anual igual ou inferior R$ 360.000,00 e no caso das
empresas de pequeno porte atingir a receita bruta anual superior a R$ 360.000,00 e igual
ou inferior a R$ 4.800.000,00.

Segundo o SEBRAE (2013) a classificacéo é feita pelo numero de empregados.
Como mostra a tabela 1 abaixo:
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Microempresa (ME) Até 9 empregados Até 19 empregados

Empresa de Pequeno Porte

(EPP) De 10 a 49 empregados De 20 a 99 empregados
Empresa de Médio Porte De 50 a 99 empregados De 100 a 499 empregados
Grandes Empresas 100 ou mais empregados 500 ou mais empregados

Tabela 1: Definicdo de portes de estabelecimentos segundo ao nimero de empregados

Fonte: SEBRAE-NA/ Dieese. Anuéario do trabalho na micro e pequena empresa 2013, p.17.

Quanto maior a empresa mais complexa fica a divisdo de trabalho, menos ela
consegue tirar proveito de trés pontos fundamentais para mudancas rapidas nas quais
as pequenas empresas conseguem. Sdo: pequenos nichos de mercados que envolvem
um pequeno volume de negécios; atendimento as necessidades individualizadas e
personalizadas dos clientes, isto é, produtos/servicos personalizados para cada cliente;
surgimento de oportunidades passageiras de mercado que envolve agilidade e prontidao
para rapidas decisdes e alteragdes em produtos/servigos.

Ja as pequenas empresas tém o dinamismo e flexibilidade para mudancgas rapidas
e manobras ageis. Elas sdo inovadoras e realmente empreendedoras, as quais trabalham
com menos para produzirem mais; operam com 6nus menores e com estruturas simples,
ageis e baratas. As pequenas empresas fazem da simplicidade um estilo de trabalho e uma
vantagem competitiva, tornando-se necessario buscar o produto/servico adequado para
um cliente especifico.

Portanto, ao abrir uma média ou pequena empresa no Brasil, ndo significa somente
empreender um novo negocio, gerar empregos ou fazer gerar o enorme circulo da economia
nacional. Elas conseguem com maior facilidade, satisfazer a necessidade de especializacao
com busca da fragmentacao de atividades capazes de integrar adequadamente tecnologia,
qualidade e competitividade. Trazendo consigo algum beneficio como geragédo de novos
empregos, formalizacdo de pequenos empreendedores, mais inovacao e investimento e
mais opgdes para os consumidores.

Assim as pequenas e médias empresas constituem o centro da dindmica da economia
dos paises, as entidades impulsionadoras do mercado, as geradoras de oportunidades,

aquelas que proporcionam emprego mesmo em situacdes de recessao.

3.3.2 Aimportancia das empresas e microempresas no Brasil

Segundo a SEBRAE (2018), no Brasil o empreendedorismo vem destacando-se
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muito nos ultimos anos devido ao aumento da renda familiar e das ofertas de créditos, onde
as micros, pequenas e médias empresas vém se destacando na geracdo de empregos
e valores econbmicos (Produto Interno Bruto - PIB) mesmo em meio a instabilidade
econdmica que o pais vem sofrendo. O empreendedorismo vem crescendo muito no Brasil
nos ultimos anos e é fundamental que cresca ndo apenas a quantidade de empresas, mas
a participacao delas na economia.

Ainda de acordo com SEBRAE (2018) em 1985 foi calculado 21% da participacao
dos pequenos negocios no PIB brasileiro. Com a evolugdo das micro e pequenas empresas
na economia brasileira verificou que em 2001 cresceu para23% e que em 2011 ela atingiu
27% do PIB. Fazendo com que as micro e pequenas empresas fossem as principais
geradoras de riquezas no comércio do pais. Foi notoria a importancia que as Micro e
Pequenas Empresas representaram no periodo de 2009 a 2011, em todas as dimensdes e
atividades. Foram cerca de 9 milhdes de Micro e Pequenas empresas espalhadas por todo
o Brasil, que geraram cerca de 52% dos empregos formais (com carteira assinada), e 40
% dos salarios pagos. Tém mais de cinco milhdes de microempresas (ME) e empresas de
pequeno porte (EPP) formalizadas e que operam no pais. Sendo que em 2010 havia cerca
de 3 milhdes de ME no pais e esse numero deve ter atingindo 4,14 milhdes em 2017.

As Micro, Pequenas e Médias Empresas sao de suma importancia para a economia,
as unicas capazes de levar bens e de produzir servicos em qualquer lugar para qualquer
cidadéo a fim de atender necessidades individuais ou coletivas.

3.4 Plano de Negécios e Planejamento Estratégico

3.4.1 Definicdo de estratégia

Dodgson (2015) expde que a palavra estratégia vem do termo grego ‘strategia’, que
significa plano, método, manobras ou estratagemas usados para alcangar um objetivo ou
resultado especifico. Essa palavra tem varios significados e um conceito que esta presente
em varios contextos, sendo dificil a sua definicdo. Mas as estratégias sempre foram
relacionadas as areas militares para que os homens conquistassem os territérios alheios
durante a formagao de exércitos, relatados na histéria da Guerra.

Quando usada no contexto organizacional, o termo estratégia é, normalmente, usado
para melhorar a produtividade e os resultados da empresa. Entretanto, conforme o Neto
(2010), no mundo dos negécios usa-se a estratégia com a finalidade de atingir determinado
objetivo em longo prazo. A estratégia de negécio e a criagédo € implementacao dos objetivos
e planos adotados para o crescimento da empresa, com base nos recursos disponiveis e
no ambiente interno e externo. E uma ferramenta usada tanto nos bons momentos quanto
nos maus momentos.

Nesse mundo competitivo € essencial que as empresas tenham uma boa estratégia,

por isso o empreendedor com sua capacidade criativa e inovadora desenvolvem diversas
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estratégias para se manter no mercado.

3.4.2 Plano de negdcio

Chiavaneto (2007) coloca que para um empreendedor ser bem-sucedido ele deve
planejar o seu neg6cio e nunca improvisar. Normalmente os empreendedores tendem
negligenciar o planejamento seja pela ansiedade em iniciar o novo negécio, pela descrenca
no instrumento ou mesmo pela desinformacéo sobre como elaborar em planejamento.

Portanto, planejar significa estudar antecipadamente a acéo que sera realizada ou
colocada em pratica e quais objetivos que se pretende alcangar. Segundo o autor, visa
também proporcionar condi¢des racionais para que a empresa seja organizada e dirigida
com base em certas hip6teses a respeito da realidade atual e futura.

O planejamento produz um resultado imediato: o plano, que tem como propoésito
comum a previsao, a programagédo e a coordenagdo de uma sequéncia logica de eventos,
0s quais deverdo conduzir ao alcance do objetivo que se pretende.

Ao iniciar um negocio, o empreendedor precisa ter algum projeto em mente para
colocéa-lo em prética e para isso nada melhor que um plano de negdcio para explicar melhor
a suas ideias e como ir4 executa-las. O roteiro do plano néo elimina os possiveis erros, mas
ajuda enfrenta-los e a direcionar melhor os esforgos. Além disso, um bom plano de negécio
€ uma ferramenta que ajuda a atrair investidores, fornecedores e parceiros. (CHIAVENATO,
2007)

Para o Chiavenato (2007) o Plano de Negdcio (business plan) descreve a visdo para
0 seu negocio e suas projegdes financeiras, mercadologicos e operacionais propostos para
0s proximos trés ou cinco anos. Seu preparo permite a analise da proposta e ajuda o futuro
empreendedor a evitar uma trajetéria decadente que o levara do entusiasmo a desilusao e
ao fracasso. Ele movimenta todos os aspectos do novo empreendimento, que representa
um levantamento exaustivo de todos os elementos que compdem o negaocio.

Desta forma todo novo empreendimento deve ser visualizado do ponto de vista de um
plano de negédcio completo e que tenha todos os elementos importantes para caracteriza-lo
adequadamente. Segundo Pesce (2012) o verdadeiro valor do plano de negécio esta no
tempo que o individuo gasta pensando sobre a ideia. Para descrever o plano de negocio
€ necessario pesquisar o mercado, entender o concorrente, testar algumas das suas
hipbéteses, avaliar diferentes estratégias para o negécio e também analisar o plano através
de um ponto de vista financeiro. Isso tudo ajuda a compreender melhor o negécio.

Entretanto, o plano de negbcio é composto por sete partes basicas que envolvem
um sumario executivo, uma analise completa e detalhada do setor em que a microempresa
vai operar, a natureza juridica, a estrutura organizagéo, simulacao de relatérios financeiros,
planos estratégicos e plano operacional. O plano de negdcio deve ser simultaneamente
conciso e abrangente de tal maneira que quem o leia e o analise tenha uma ideia completa
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do empreendimento, permitindo melhores condi¢des para planejar, organizar, dirigir, avaliar
e controlar o negécio. E imprescindivel fazer revisées continuas do plano de negécio para
manté-lo atualizado e dinamico, pois ele é um documento vivo, sempre em evolugéo.
(CHIAVENATO, 2007)

O empreendedor deve sempre fazer um bom aproveito do plano, ao escrever um ele
deve pensar criticamente sobre 0 seu negdcio, elaborar os piores e melhores cenarios e ser
realista sobre a oportunidade em prospecg¢ao.

3.4.3 Planejamento estratégico

Todo empreendedor deveria realizar um bom plano de negécio no qual conste um
plano estratégico para ter um empreendimento de sucesso.

De acordo com Chiavenato (2007), um planejamento estratégico é uma ferramenta
gerencial muito importante para os negocios, o qual conta com detalhes a definicdo da
missdo e da visdo, definicdo do negbdcio, estabelecimento dos objetivos especificos,
definicdo da estratégia, declaracdo das premissas do planejamento e estabelecimento
dos objetivos estratégicos de longo prazo. Por esse motivo as microempresas e as
empresas de pequeno porte devem utilizar o planejamento estratégico para consolidacao e
crescimento do negdcio. Através dessa ferramenta sdo determinadas as metas, acdes e 0s
pontos fortes e fracos dessas organizacdes. Tendo também como beneficio o alinhamento
de expectativas entre funcionarios e gestores. Nesse sentido, &€ necessario conhecer os
propositos profissionais e pessoais dos membros da organizagao.

Com isso, ao abrir uma empresa esse planejamento deve levar em conta
a execucgdo da elaboracdo de um plano de negécio, que tem como objetivo indicar as
principais caracteristicas e necessidades iniciais do empreendimento. Somente com
0 passar do tempo, o empreendedor adquiri maturidade de mercado e acaba criando
planos e procedimentos para manter a eficiéncia e expansao da instituicdo. No entanto,
o empreendedor deve buscar ferramentas para auxilia-lo na identificagcdo de riscos e na
tomada de decisdes.

O planejamento estratégico é uma ferramenta que pode ser usada em qualquer
negocio, seja ele em expansdo, em crise ou que precisa de inovagcao no mercado, nao
existido um tempo minimo ou periodo especifica para realiza-lo.

O empreendedor ao abrir uma empresa seja micro, pequena ou média tem
que saber aonde quer chegar com o seu negécio, imaginar o futuro e se planejar para
alcancar o sucesso. Pois, 0 mundo dos negécios esta em constante transposicao devido a
globalizagdo e o aumento dos negocios online, por esse motivo o empreendedor encontra
um mercado dindmico e competitivo devido os fatores como instabilidade na economia,
na politica e nos avancos das tecnologias. Por esse motivo o planejamento estratégico é
de extrema eficacia para esse mercado que esta em incessante transformacéao. Conforme
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Chiavenato (2007 p.145):

O planejamento produz um resultado imediato: o plano. Todos os planos tém
um propodsito comum: a previsao, a programacao e a coordenacdo de uma
sequéncia logica de eventos, os quais, se bem-sucedidos, deverdo conduzir
ao alcance do objetivo que se pretende.

Portanto, ainda segundo o autor, o plano estratégico deve ser sempre atualizado
devido ao movimento do mercado e do negbcio que estdo em constante evolugéo.
Geralmente, todo neg6cio tem como ideia uma misséo, uma visdo, valores e objetivos
globais. ApOs essas ideias serem definidas é importante também definir a estratégia que
ird comandar esses aspectos em direcdo ao alcance dos objetivos combinados, ou seja,
alcancar o sucesso planejado.

Desta forma, o planejamento estratégico atua como principal ponto para as agdes que
uma empresa ira usar para conseguir alcangar o sucesso desejado. Os principais elementos
de um plano estratégico para uma empresa sdo: a missdo, visdo, valores esséncias,
objetivos, estratégias e premissas basicas. As micro e empresas de pequeno porte utilizam
o planejamento estratégico para fixacao dos objetivos e metas. (CHIAVENATO, 2007).

De acordo com o SEBRAE (2016) o planejamento estratégico é um instrumento
de grande oportunidade para construir, rever ou desenvolver a percep¢ao da realidade
de uma organizagao, onde a observagéo devera ser critica, coerente, completa, inteira,
sistematica e compreensivel, devendo ainda gerar seguranca, confianga e clareza ao papel
que o negocio deseja assumir no mercado. O planejamento estratégico € mais que uma
busca de um plano formal, € um rico processo de discussao de oportunidades e de analise
da realidade da empresa. As empresas devem adotar o planejamento estratégico para
maximizar seus objetivos, minimizar as suas deficiéncias e proporcionar a eficiéncia.

41 CONSIDERAGOES FINAIS

O desenvolvimento do presente estudo possibilitou observar que empreender vai
além de abrir um negécio, criar algo novo e com valor para sociedade. Empreender é ter
comprometimento pela dedicagéo de tempo e esforco necessario, assumindo 0s riscos
financeiros e sociais que vem com ele. Desta forma, o empreendedorismo desempenha um
papel importante na empresa, levando em conta o planejamento e tomadas de decisoes,
com o objetivo de verificar a estratégia de negocio da empresa, analisar os beneficios,
conhecer as ferramentas usadas e destacar as vantagens que o empreendedor proporciona
a empresa.

No mundo em continuas transformacdes o sucesso ou fracasso de uma empresa
esta diretamente ligado a capacidade de conhecer o mercado em que atua, entender a
estrutura e saber como atrair e satisfazer os clientes.

Esta pesquisa, com o objetivo de verificar como o empreendedorismo podera ser
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usado estrategicamente em pequenas e microempresas, evidencia que essas capacidades
devem ser desenvolvidas e fortalecidas constantemente.

Neste sentido, & importante que a empresa tenha um planejamento estratégico,
pois trata-se de um instrumento que auxilia na conducao das acdes que dao direcéo a
organizacgao, propicia o crescimento e a sustentabilidade do negécio.

Em virtude do que foi mencionado neste trabalho, reafirma-se que as pequenas e
microempresas elaborem seus planos estratégicos para consolidacdo e crescimento de
seus negdbcios, uma vez que por meio dessa ferramenta poderado definir as metas, acdes e
identificar seus pontos fortes e fracos, adequando o plano estratégico constantemente as
condi¢bes competitivas do mercado, com o objetivo de se tornarem menos vulneraveis as
circunstancias inesperadas e variagées do mercado.

E relevante destacar que empreender no Brasil ainda é um grande desafio. O cenario
empresarial revela acirrada competitividade onde os empreendedores mais preparados e
instrumentalizados sobrevivem. E esses, para se manterem no mercado, devem lancar
mao de um planejamento estratégico, o qual ajudara a aumentar a quantidade de recursos,
a geracao de valor e o crescimento sustentavel.

Este estudo permitiu considerar que para o empreendedor ter sucesso no seu
negocio, deve elaborar um bom plano de neg6cio no qual conste um plano estratégico. O
planejamento estratégico € um meio de autoconhecimento para a empresa, que facilita criar
uma medida estrutural mais eficiente, corrigindo erros, potencializando pontos positivos e
transformando-os em diferenciais competitivos.

Neste trabalho buscou-se apresentar um estudo sobre empreendedorismo como
estratégia de negécio em pequenas e microempresas. Esta pesquisa foi uma tentativa
de melhor clarificar o tema e espera-se que outros trabalhos possam ser desenvolvidos
objetivando maior profundidade sobre o assunto.
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RESUMO: Os Ecossistemas de Inovagéao
e Empreendedorismo s&o ambientes que
possibilitam a criacdo e o desenvolvimento
de negécios e solugbes inovadoras e afetam
0 desenvolvimento econémico, tecnoldgico e
social de uma regido. Este estudo apresenta
como tema os Ecossistemas de Inovacdo e
Empreendedorismo, que surgiram entre os anos
80 e 90 partindo da analise da personalidade
do empreendedor para uma perspectiva que
agrupa a fungéo social, cultural e econémica no
processo empreendedor. Este artigo tem como
objetivo caracterizar o Ecossistema Universitario
Empreendedor  (EUE) da Universidade
Tecnolo6gica Federal do Parana — UTFPR quanto
ao seu papel em ecossistemas de inovagédo e
empreendedorismo (EIE). Sera utilizada como
subsidio a abordagem dos Ecossistemas de
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Inovacédo e Empreendedorismo e metodologia
de anadlise dos indicadores de avaliagdo dos
ecossistemas universitarios inovadores de Ruth
Graham. Esta pesquisa se caracteriza como
aplicada de natureza descritiva, documental,
com abordagem qualitativa e estratégia estudo
de caso Unico. Como resultado da pesquisa,
observou-se que a UTFPR vem destacando acbes
de estimulo a inovagéo e ao empreendedorismo,
modernizacdo da sua abordagem por meio
da atualizagdo dos documentos institucionais,
possibilitando a transferéncia de tecnologia
e inovagcdo a sociedade, promovendo o
desenvolvimento local e regional do seu entorno
por meio do seu EUE.

PALAVRAS-CHAVE: Ecossistemas de Inovagao
e Empreendedorismo, Ecossistema Universitario
Empreendedor, Universidade.

CHARACTERIZATION OF THE UTFPR
UNIVERSITY ENTREPRENEUR
ECOSYSTEM

ABSTRACT: The Innovation and
Entrepreneurship Ecosystems are environments
that enable the creation and development
of innovative businesses and solutions and
affect the economic, technological and social
development of a region. This study has as its
theme the Innovation and Entrepreneurship
Ecosystems, which emerged between the
80s and 90s, starting from the analysis of the
entrepreneur’s personality to a perspective that
groups the social, cultural and economic function
in the entrepreneurial process. This article aims
to characterize the Entrepreneurial University
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Ecosystem (EUE) of the Federal Technological University of Parana - UTFPR regarding its
role in innovation and entrepreneurship ecosystems (EIE). It will be used as a subsidy the
approach of the Ecosystems of Innovation and Entrepreneurship and methodology of analysis
of the evaluation indicators of the innovative university ecosystems of Ruth Graham. This
research is characterized as applied in a descriptive, documentary nature, with a qualitative
approach and a unique case study strategy. As a result of the research, it was observed
that UTFPR has been highlighting actions to stimulate innovation and entrepreneurship,
modernizing its approach by updating institutional documents, enabling the transfer of
technology and innovation to society, promoting local and regional development of your
surroundings through your EUE.

KEYWORDS: Innovation and Entrepreneurship Ecosystems, Entrepreneurial University
Ecosystem, University.

INTRODUCAO

O empreendedorismo e a inovagdo vém se mostrando ativo importante no
crescimento econdémico regional. Empresas dependem cada vez mais da inovagéo e
parcerias entre clientes, fornecedores e universidades, pelas alteragcbes provocadas
pela tecnologia, concorréncia, economia, sociedade e instituicbes (UYARRA, 2011).
Como consequéncia, as cidades estdo enfrentando maiores desafios para melhorar sua
competitividade (LASTRES & ALBAGLI, 1999).

Neste sentido, os ecossistemas podem facilitar a criacdo de novas empresas e
tecnologias, disseminar conhecimento, inovacdo e cultura empreendedora através das
universidades e institutos de pesquisa. Schlemm (2014) salienta, no entanto, que para
ocorrer o desenvolvimento da atividade inovadora e o alcance em escala significativa, é
necessario que varios atores estejam envolvidos na construgdo de um ecossistema ou
habitat de inovacgéo.

Precursor dos estudos sobre “inovacdo empreendedora’, Schumpeter (1949),
declarava que a inovacéo era iniciada pelos empreendedores que, ao perceberem o
potencial das invengbes, assumiam o risco da sua transformacao em inovagdes para obter
um lucro extraordinario. No entanto, a Teoria dos Sistemas Nacionais de Inovagéao (SNI)
negligenciou o papel do individuo como agente da inovagéo e da acdo empreendedora
dando énfase & firma como agente do fenémeno (ACS et al., 2014; RADOSEVIC, 2007).

Acs et al. (2014) propuseram a Teoria dos Sistemas Nacionais Empreendedores
(SNE), destacando o intercambio entre acdo empreendedora e contexto institucional.
Nesse sentido, a criagcdo de empresas de alto impacto depende dos empreendedores,
influenciada por fatores individuais, atitudes, habilidades e conjuntura institucional, isto é,
apoio a atividade empreendedora, como investidores de risco, servicos de consultoria e
agéncias de fomento as novas empresas (ACS et al., 2014).

Nessa nova realidade, a universidade vem atualizando seu papel voltado para ensino
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e pesquisa para uma abordagem de desenvolvimento econdmico e social. No Ecossistema
Universitario Empreendedor (EUE) as conexdes se ddo em uma combinagé@o de recursos
humanos, institucionais, financeiros, culturais e politicos com objetivos de desenvolvimento
de empreendedores nascentes e startups (ISENBERG, 2010).

Fetters, Greene e Rice (2010) definem que o EUE é um ambiente integrado,
conecta ensino, pesquisa e extensao, articulado pela comunidade universitaria fomentando
empreendedorismo, oferecendo oportunidades para inovacao, tornando-se incentivador ao
empreendedorismo regional e internacional.

Estudo realizado por Graham (2013) sobre Ecossistemas baseados em
universidades revelou os fatores de sucesso desses ecossistemas e quais competéncias
ideais para avalia-los. Assim, destacam-se cultura institucional do empreendedorismo,
for¢a de lideranga e capacidade de pesquisa da universidade, qualidade de vida local ou
regional, suporte governamental, estratégia institucional efetiva e potente direcionador
empreendedor para os estudantes (BITTENCOURT, 2019).

Justifica-se a importancia e relevancia deste tema, pois as universidades procuram
cada vez mais avangar na proposta empreendedora, transferindo conhecimento e criando
valor para sociedade através da inovagéo, desenvolvendo o seu entorno criando startups e
spin-offs, e motivando académicos ao empreendedorismo e inovagao.

O objetivo do presente artigo é caracterizar o EUE da UTFPR quanto ao seu papel
no contexto da inovacdo e empreendedorismo segundo indicadores de avaliagdo de
ecossistemas universitarios inovadores de Graham (2013).

Este artigo esta dividido em cinco partes. A primeira, apresenta o contexto, os
objetivos e a relevancia da pesquisa, na segunda, discute-se a relagédo entre o Ecossistema
Inovador e 0 Empreendedor Universitario. Na terceira, sdo apresentadas as caracteristicas
metodologicas da pesquisa. Na quarta, caracteriza-se o EUE da UTFPR e os fatores
criticos de sucesso relacionados aos indicadores de avaliagdo. Por fim, na quinta parte
apresentam-se as consideragdes finais. A Figura 1 apresenta os objetivos e as ferramentas
para alcance dos mesmos.
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CARACTERIZACAO DO ECOSSISTEMA UNIVERSITARIO EMPREENDEDOR DA UTFPR

Objetive Geral: Caracterizar o EUE da UTFPE. guanto ao seu papel no contexto da inovagdo e
empreendedorizmo sob a dtica dos indicadores de avaliagdo de ecossistemas universitarios inovadores de
Graham (2013)

|
| |
Ohbjetives Especificos ‘ | Dados

a} Compreender a relagio entre o
Ecoszistema Inovador e o Referencial Tednico
Empreendedor Universitario.

b) Caracterizar o ecossistema
vriversitario de uma universidade Pesquiza Documental
tecnologica brasileira.

c) analisar os resultados da pesquisa dos
documentos institucionais da UTFPR
sobre o EUE.

Anilise de acordo com o indicadores
de Graham (2013).

Figura 1. Objetivos Propostos

Fonte: Elaboragao Propria (2020).

DO ECOSS[STEMA DE INOVAQAO AO ECOSSISTEMA EMPREENDEDOR
UNIVERSITARIO

Stefenon e Thom (2020) consideram que as mudangas econémicas e sociais tém
impulsionado a inovagéo e o empreendedorismo, principalmente por se tratar de processos
voltados para o desenvolvimento tecnoldgico, econdmico e social.

O conceito de Ecossistema de Inovacédo surgiu na década de 1930 e se refere
aos sistemas interorganizacionais, politicos, econémicos, ambientais e tecnologicos da
inovacdo, em que ocorre a catalisagdo, sustentacdo e apoio ao crescimento de negocios
(RITALA; ALMPANOPOULOU, 2017). Esses ecossistemas, por meio dos seus atores,
produzem empreendedorismo, criam spin-offs e startups de alto crescimento (STAM;
SPIGEL, 2017), bem como novos empregos. Para Fialho (2019), o processo empreendedor
objetiva fortalecer a cultura empreendedora identificando oportunidades, inovacao
tecnoldgica e novos empreendimentos que reforcem o empreendedorismo académico e as
caracteristicas empreendedoras da universidade.

Neste debate, a universidade tem um papel importante dentro do ecossistema
empreendedor, pois a medida que é parte central para as atividades de pesquisa, constitui-
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se em dinamizadora da inovacgéo tecnologica (CLARYSSE et al, 2014). Etzkowitz; Zhou,
(2017) defendem que o carater empreendedor da universidade compreende o conhecimento,
pesquisa e desenvolvimento social funcionando como espaco de desenvolvimento de
inovacao, através da criacao de spin-offs, parques tecnologicos e integracdo em ambientes
de inovacao, incentivando a transferéncia de tecnologia, e desenvolvendo o conhecimento
(BENCKE 20186).

O empreendedorismo académico contribui para geragcdo de empregos e
competitividade local e regional, beneficios para os envolvidos e para as universidades
apoiadoras, compartilhando conhecimento tecnologico e desenvolvimento social. No
entanto, o nUmero de académicos que comercializam os resultados de suas pesquisas
e criam spin-offs ainda é limitado (NIKULAINEN; TAHVANAINEN, 2013). Ecossistemas
empreendedores carecem de conhecimento adequado que forme novos negécios e
pesquisadores altamente qualificados (MASON; BROWN, 2014).

EUE sdo uma comunidade formada pelos diversos stakeholders interconectados
para fomentar o empreendedorismo, conectados por uma cultura empreendedora e inclui
elementos internos e externos a universidade como, académicos, individuos, organizacgoes,
recursos financeiros e tecnologicos, a forma de organizagédo estrutural da universidade,
seus processos e regulamentos, fornecedores, clientes, instituicbes de ensino e fomento,
financiadores e investidores que buscam o desenvolvimento econdmico e social local
(STAM; SPIGEL, 2017).

Estudo realizado por Graham (2013) sobre EUE revelou os fatores de sucesso desses
ecossistemas e quais as competéncias ideais para avalia-los. Sao eles cultura institucional
do empreendedorismo, forca de lideranca e capacidade de pesquisa da universidade,
qualidade de vida local ou regional, suporte governamental, estratégia institucional efetiva
e potente direcionador empreendedor para os estudantes (BITTENCOURT, 2019).

Os indicadores sugeridos foram divididos em: a) indicadores de entrada -
compreendem abordagem institucional (politicas e atividades universitarias); e,
oportunidade de educacgdo e desenvolvimento ofertadas aos académicos; b) indicadores
de processos — cultura empreendedora e capacidade inovadora da universidade (atitudes e
aspiragdes individuais dos alunos, docentes e funcionarios da universidade; conectividade
e engajamento da universidade/indUstria; relevancia e qualidade da pesquisa universitaria);
¢) indicadores de saida — impactos do ecossistema (indices de transferéncia de tecnologia
e criacdo de empresas sustentaveis por meio da propriedade intelectual, gerados na
universidade); impacto dos graduados universitarios (os que ficam ou retornam ao

ecossistema); e, desenvolvimento mais amplo do ecossistema e do seu entorno.

METODOLOGIA

Visando o alcance do objetivo proposto neste trabalho, optou-se pela metodologia de
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estudo de caso unico (Yin, 1998), para analise de um EUE de uma universidade tecnologica
publica federal brasileira, a UTFPR. Esta € uma pesquisa aplicada, de natureza descritiva e
abordagem qualitativa porque objetiva caracterizar o EUE da UTFPR a partir da descri¢do
de sua infraestrutura fisica, conjunto de politicas e programas, quantitativo de académicos,
etc. envolvidos no EUE, além da analise de contetudo dos dados levantados em pesquisa
documental. A relagédo entre os indicadores de avaliagéo e os fatores criticos de sucesso
do EUE no contexto da UTFPR sé&o apresentados na Tabela 1.

Indicadores de Avaliacio Fatores Criticos de Sucesso observados na UTFPR

1 Entrada Valores institucionais na oferta dos servigos;

Politicas de Fomento a Inovagio e ao Empreendedonismo.

2 Processo Cultura Empreendedora e Inovadora;
Projetos tecnologicos, apoios laboratoriais e consultorias

tecnologicas; Processos de propriedade intelectual.

3 Saida Impactos do ecossistema e indices de transferéncia de
tecnologia; Criacio de empresas sustentaveis por meio da
propriedade intelectual; Impacto dos graduados
universitirios; e, desenvolvimento mais amplo do ecossistema

e do seu entorno.

Tabela 1. — Relagao entre os Indicadores de Avaliagao e os Fatores Criticos no Contexto da
UTFPR

Fonte: Elaborag¢éo Propria

Justifica-se esta escolha pelo fato da UTFPR ser uma instituicdo educacional de
abrangéncia espacial no Parana, localizada em 13 dos 399 municipios do estado; pelo seu
papel promotor do conhecimento cientifico e tecnoldgico e por ser uma das instituicoes
pioneiras no campo das engenharias na regiao.

A metodologia usada para analise baseia-se nos indicadores de sucesso dos EUE
apresentados pela pesquisa de Graham (2013). Os dados coletados referem-se a analise
documental de dados institucionais da UTFPR como Relatérios de Acesso a Informagéo,
Relatorio de Gestdo (RG, 2019), Projeto Politico-pedagoégico Institucional (PPI, 2007),
Plano de Desenvolvimento Institucional (PDI, 2018-2022), Regulamento das Incubadoras
(2017), Resolugdes da Coordenagdo de Empreendedorismo (COEMP, 02/2015; 02/2016;
01/2017); Regulamento do Programa de Empreendedorismo e Inovagédo (PROEM, 2015),
Normas dos Hotéis Tecnoldgicos (02/2016) e site oficial da instituicéo.
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RESULTADOS E DISCUSSAO

Essa sec¢éo objetiva caracterizar o EUE da UTFPR para compreender seu papel
neste contexto utilizando como metodologia de analise os indicadores de avaliacdo dos
ecossistemas universitarios inovadores de Graham (2013) pautados na abordagem de
EUE’s.

O EUE da UTFPR sera caracterizado a partir de seu contexto histérico. A UTFPR
foi constituida em 2005 a partir do Centro Federal de Educacdo Tecnoldgica do Parana
(CEFET-PR). Sua origem € a Escola de Aprendizes Atrtifices, fundada em 1909, na qual
a UTFPR herdou a trajetoria da educacéo profissional (UTFPR, 2019). Criada como uma
universidade tecnoldgica, tem como propoésito central focar na pesquisa aplicada, o que
destaca seu relevante papel para o desenvolvimento de tecnologias e inovagdes no seu
entorno.

Como instituicdo de ensino superior tem como foco central o ensino (graduacao
e pos-graduacgao), a pesquisa e a extensado. Atualmente, oferta cerca de 100 cursos
superiores de tecnologia, bacharelados (entre eles engenharias) e licenciaturas. A pos-
graduacao totaliza mais de 90 cursos de especializagédo, 40 programas de pés-graduacéao
stricto sensu (mestrado e doutorado) e 461 grupos de pesquisa (49% concentrados nas
areas de engenharias e computacao).

Ainstituicdo possui abrangéncia no Parana, com 13 campus no Estado, que mantém
cursos planejados de acordo com a necessidade da regido onde esta situado, corroborando
com a ideia de desenvolvimento regional e local.

A comunidade académica é formada por professores, servidores e alunos. Seu
quadro de trabalho é, atualmente, de 2.549 professores e 1.176 técnicos-administrativos.
O quantitativo de estudantes regulares nos cursos técnicos, graduagéo e pos-graduacéo
ultrapassa 32 mil discentes. Sua missao é desenvolver educagéo tecnologica de exceléncia
por meio do ensino, pesquisa e extensao, interagindo de forma ética, sustentavel, produtiva
e inovadora com a comunidade para o avanc¢o do conhecimento e da sociedade. Sua viséo
€ ser modelo educacional de desenvolvimento social e referéncia na area tecnologica.

A UTFPR é uma instituicdo com forte vinculag@o ao setor empresarial e comunitario,
e atua por meio do desenvolvimento de pesquisa aplicada, cultura empreendedora,
atividades sociais e extraclasse, entre outros. Por meio de diversos mecanismos de
interacdo, estende sua competéncia nas atividades de ensino e pesquisa tecnologica a
comunidade, particularmente, ao setor empresarial.

Ao aluno, oferece-se uma série de oportunidades para complementar, consolidar
e atualizar seus conhecimentos, vivenciando diretamente o ambiente profissional e a sua
futura area de atuacdo. A empresa obtém recursos humanos para o desenvolvimento de
suas atividades, principalmente ligadas a tecnologia e conta com um numero consideravel

de oportunidades de intercambio e projetos cooperativos com académicos. Para a
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comunidade, oferece a oportunidade de participagéo nos projetos de capacitagéo, formagéo,
incluséo social, prevengao de doencas, entre outros.

Os principais mecanismos de interacao da instituicdo com empresas e comunidade,
sé@o: projetos de acdo social; projetos tecnoldgicos; ofertas de estagio e emprego;
acompanhamento de egressos; incubadora tecnoldgica; hotel tecnologico; conselho
empresarial; eventos; tecnologia assistiva; cursos abertos para comunidade; cursos
fechados para empresas; e, relacdes internacionais.

As Incubadoras de Inovagbes Tecnoldgicas da UTFPR — IUT’s sdo um dos
mecanismos de apoio ao Programa de Empreendedorismo e Inovacéo (Proem), com
a finalidade de dar condi¢bes as startups criadas por académicos para desenvolverem
produtos, processos e/ou servigos inovadores gerados a partir de resultados de pesquisas
aplicadas (UTFPR, 2019). Incubadoras de empresas integram ecossistemas de inovagéo
e empreendedor e possibilitam desenvolvimento de novas tecnologias, oferecem apoio e
acompanhamento, infraestrutura e assessoria para novos empreendimentos inovadores e
startups (ETZKOWITZ et al., 2005).

O principal objetivo das IUT’s é apoiar empreendimentos oriundos da comunidade
interna, continuando os projetos pré-incubados nos Hotéis Tecnologicos (HT’s) e da
comunidade externa. Os empreendimentos podem ficar incubados por 12 meses, podendo
ser prorrogado por mais quatro vezes de igual periodo (UTFPR, 2019).

As IUT’s tém como proposito apoiar empreendedores no desenvolvimento de projetos
inovadores de base tecnologica aderentes aos perfis de formagdo dos cursos ofertadas
pela instituicdo. Oferecem inimeras facilidades como servigos de assessoria e consultorias
especializadas, rede de contatos com entidades e empresas, orientagbes, treinamentos
e capacitagdes gerenciais, espacgo fisico e infraestrutura operacional, administrativa e
técnica.

Quando os empreendimentos demandam protecao de Propriedade Intelectual (PI),
buscam apoio na Agéncia de Inovagédo Tecnolégica (Agint) que é um érgéo que identifica
oportunidades e impulsiona os potenciais de inovacao e empreendedorismo dos servidores
e estudantes da UTFPR, promovendo acdes de sensibilizacdo e apoio a comunidade
académica, organizando eventos e utilizando mecanismos institucionais como as IUT’s, o
Parque Cientifico e Tecnolédgico e as Empresas Juniores (UTFPR, 2019). A Agint estimula,
ainda, o registro e o patenteamento de criagdes intelectuais, gerencia o processo de
transferéncia de tecnologia e incentiva 0 empreendedorismo inovador de base tecnoldgica.

Hotel Tecnoldgico da UTFPR & uma pré-incubadora com o objetivo de apoiar
o0 desenvolvimento de projetos de alunos, egressos, servidores e pesquisadores
empreendedores da comunidade académica e externa, apoiando-0s no seu inicio e tendo
como prioridades: formacdo empresarial, postura empreendedora; incentivar criacdo
de empresas/servicos inovadores de base tecnoldgica e aproximar o meio académico
do mercado. Os empreendedores desenvolvem, por até dois anos, as bases de seu
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empreendimento sem ainda ter a empresa aberta juridicamente e recebem consultorias
e mentorias financeira, juridica, marketing e plano de negocios para estruturarem suas
futuras empresas com maior solidez, além de apoio com suprimentos, treinamentos,
assessoria psicoldgica, espaco fisico e o nome da UTFPR.

Referente aos indicadores de entrada analisados - abordagem institucional;
educacdo e desenvolvimento ofertadas aos académicos observou-se alguns valores
destacados pela UTFPR, como ética; tecnologia e humanismo; desenvolvimento humano;
interacdo com o entorno; empreendedorismo e inovacdo; exceléncia e melhoria continua
das atividades académicas, de gestéo e relagdes sociais; sustentabilidade; diversidade e
inclusdo; democracia e transparéncia.

AUTFPR traz politicas que auxiliam o alcance desses valores, como projetos de agéo
social; projetos tecnoldgicos; ofertas de estagio e emprego; programa de acompanhamento
de egressos; incubadora tecnolégica; hotel tecnolégico; conselho empresarial; eventos;
tecnologia assistiva; cursos abertos para comunidade; cursos fechados para empresas.
Atabela 2, apresenta alguns numeros e agbes da Universidade junto a sua Comunidade.

Numeros e .
Acoes

valores
271 Cursos de Qualificacio Ofertados para 5.540 alunos
18 Bolsas de Inovacio UTFPR concedidas

RS 86.400,00 Investidos em Bolsas Inovacio
13.515 Entidades Cadastradas para Estagios
5.482 Contratos de Estagios

Tabela 2. Acdes da UTFPR
Fonte: UTFPR (2019).

Em fevereiro de 2020, a UTFPR publicou sua Politica de Inovagéo visando permitir
que sua comunidade interna possa usufruir da flexibilidade permitida pelo marco legal de
Ciéncia, Tecnologia e Inovacgéao (CT&l) interagindo com a sociedade brasileira e empresarial,
para alavancar a inovagéo no pais e no mundo. O documento conceitua, define e delimita
as diretrizes de inovacéo e empreendedorismo como, por exemplo, gestdo e fomento da
inovacao, transferéncia de tecnologia e patentes, formagao de novas aliangas estratégicas
que envolvam empresas, Institutos de Ciéncia e Tecnologia (ICTs) e entidades privadas sem
fins lucrativos; simplificacdo de processos de importacdo para fins de pesquisa cientifica e
tecnolégica ou projetos de inovagao; internacionalizagao das ICTs publicas, entre outros.

Quanto aos indicadores de processos — cultura empreendedora e capacidade
inovadora da universidade, os destaques sdo a criagdo do Proem, em 1997 e a Rede
Empreendedora, langada em 2017.

O Proem abrange variados cursos de graduacéo, € destinado a alunos, ex-alunos
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(egressos) e servidores da UTFPR com perfil empreendedor, selecionados por editais
abertos. Por meio dos HT’s e das IUT’s, o Proem fomenta a cultura empreendedora e
inovadora, propicia espacgos de desenvolvimento para projetos e empresas com énfase em
tecnologia. O Proem oferece espaco fisico, computador com acesso a Internet, impressora
e telefone fixo (de uso compartilhado), material de secretaria, laboratérios, manutencéo de
equipamentos, endereco postal e endereco de Correio Eletronico. Além da assessoria de
gestao, também ¢é viabilizada a participacdo dos hospedes e incubados em treinamentos,
eventos, cursos e seminarios.

A Rede Empreendedora é um espaco de relacionamento e colaboragéo, composto
por empresas de alunos e professores egressos de Instituicdes de Ensino Superior (IES),
além de empresas incubadas e graduadas na IUT. Contribui para estimular o ecossistema
de empreendedorismo e inovagéao, fortalecendo a cultura empreendedora na comunidade
universitaria promovendo a geragé@o de novos negécios e agregando valor ao ecossistema
de Curitiba, nos mais diversos nichos de mercado (UTFPR, 2019). Um dos objetivos é
que a cultura empreendedora atraia universitarios, a fim de produzir tecnologia em
beneficio da sociedade. Atualmente a Rede Empreendedora da UTFPR conta com 79
empresas cadastradas nos segmentos arquitetura, informatica, beleza, design, educagéo,
comunicacao entre outras.

Demais acdes s&o coordenadas pelos Departamentos de Apoio e Projetos
Tecnolégicos (DEPET’s): projetos tecnoldgicos, apoios laboratoriais, consultorias
tecnolégicas, processos de Pl’s e cultura empreendedora. Também séo realizadas viagens
técnicas com objetivo de conhecer locais onde os ambientes de empreendedorismo e
inovacao tém se destacado no Brasil (UTFPR, 2019).

Em 2019, a UTFPR ficou na 30? posi¢cao no Ranking que mensura as Universidades
Empreendedoras no Brasil. O indice considerou 123 instituicdes de ensino superior, publicas
e privadas, a partir da analise da percepcéo de alunos, informagdes oficiais das Instituicbes
e dados complementares (UTFPR, 2019). A UTFPR conquistou, também, o 14° lugar em
Inovacéo, 30° em Extenséo, 40° em Infraestrutura e 60° em Cultura Empreendedora.

Quanto aos indicadores de saida analisados, ou seja, impactos do ecossistema
e indices de transferéncia de tecnologia, conforme Tabela 3, foram concedidos pelo
Instituto Nacional da Propriedade Industrial (INPI) nos ultimos 10 anos, 258 Pl's (60%
Registro de Softwares e 40% patentes de invencdo, modelo de utilidade e cotitularidade);
criacdo de empresas sustentaveis por meio de Pl, gerados na universidade, a Tabela 4
mostra incubadas e pré-incubadas pelas IUT’s e HT’s, respectivamente; O impacto dos
graduados universitarios; e, desenvolvimento mais amplo do ecossistema e do seu entorno
sdo promovidos por a¢des da Rede Empreendedora. Dados das IUT’s, HT's e DEPET’s,
apresentam evolucdo nas politicas de empreendedorismo e inovagédo. Das 13 IUT’s, 5 tém
Cerne 1 (Campus Curitiba, Cornélio Procépio, Medianeira, Pato Branco e Ponta Grossa) e

quatro delas estdo em parceria com o Sebrae para obtengéo do Cerne 2 (Campus Curitiba,
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Cornélio Procopio, Pato Branco e Ponta Grossa). Além disso, a Rede Empreendedora
possibilitou fortalecimento com a comunidade externa, com base em conhecimento cientifico
e tecnolégico gerado na UTFPR. A partir de Pesquisa, Desenvolvimento e Inovacéo foi
intensificado o apoio ao desenvolvimento tecnolégico em produtos, servigcos, processos,
marketing e métodos organizacionais, nos empreendimentos em todos os setores da
economia regional (UTFPR, 2019).

Ano Pedidos de PI Ultimos 10 anos — PI concedidas*®
2017 89 25
2018 95 56
2019 145 177
Total 329 258

* Nem todo pedido de PI decorre dos empreendimentos incubados, mas de projetos de
pesquisa e tecnoldgicos realizados em parceria com o sistema produtivo.

Tabela 3. Evolucédo dos Pedidos de Pl e das Pl concedidas — por ano e nos altimos 10 anos
Fonte: UTFPR (2019).

Acao Quantidade Resultado

Apoio Tecnologico 82 Clientes atendidos

158 Apoios desenvolvidos
Projetos HTs 19 R$ 91 mil investidos

42 Empresas juniores

Empreendedorismo 32 Empresas incubadas

e Inovacao 35 Empresas interessadas incubacio
54 Empresas pré-incubadas
71 Projetos empresarias junto aos HTs
150 Eventos - formacdo/disseminacio da Cultura
Empreendedora

Tabela 4. Acbes de Empreendedorismo e Inovacéo (2019)
Fonte: UTFPR (2019).

CONSIDERAGCOES FINAIS

O estudo foi realizado com objetivo de caracterizar o EUE da UTFPR fundamentado
na metodologia de indicadores de avaliacdo de ecossistemas universitarios inovadores de
Graham (2013).

A UTFPR busca avangar no empreendedorismo académico e na inovagédo. Seu EUE
ainda esta se consolidando através de parcerias com empresas, industrias, prefeituras,
governo estadual, agéncias de fomento e empreendedores. Por ser uma universidade com
alcance em varias regides do Parana, possibilita sua atuagdo como importante agente
no Ecossistema de Inovacdo e Empreendedorismo Paranaense no desenvolvimento
econdmico e social. Segundo informag¢des do Diretério Grupo de Pesquisas (DGP),
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referente ao Ultimo censo realizado em 2016 pelo CNPq, o Parana tem 3.174 grupos de
pesquisa com 2.815 grupos certificados. A UTFPR integra esse ecossistema em 3° lugar
com participacéo de 461 grupos de pesquisa, onde 156 tiveram interacdo com empresas.

As agdes de promocdo do empreendedorismo e inovagdo, visam o fomento,
estabelecimento e fortalecimento das acdes de parceria e o Proem se destaca
materializando estas a¢cdes na UTFPR. O Projeto Rede Empreendedora objetiva alavancar
o desenvolvimento empreendedor, aumento da produtividade e competitividade, ampliando
a capacidade produtiva e desenvolvimento sustentavel. Esse projeto permite que ex-alunos
(egressos) possam atuar no meio universitario, colaborando na formacéo dos estudantes.
O HT tem atualmente 19 projetos pré-incubados com R$ 91.000,00 investidos. Empresas
incubadas s@o 32. ARede Empreendedora conta 79 empresas cadastradas com expectativa
de aumento neste quantitativo.

Considerando os indicadores de Graham (2013), a UTFPR vem promovendo o
estimulo a inovagdo e empreendedorismo junto & comunidade por meio da Agint, Proem,
Depet's e Rede Empreendedora. A elaboragdo da Politica de Inovacdo da UTFPR, esta
fortalecendo e disseminando a cultura empreendedora, através de treinamentos, cursos e
projetos de extensdo aos académicos e a sociedade. A atualizagdo do PDI modernizou a
abordagem institucional fomentando a¢des de incentivo a inovagao e ao empreendedorismo
académico.

As Diretrizes de Inovacdo permitem que os académicos comercializem sua
pesquisa e producdo tecnologica e de inovagéo, possibilitando o desenvolvimento local
e regional, compartilhando o conhecimento tecnolégico com a sociedade. O Programa
de acompanhamento de egressos, lancado em 2019, permite monitorar os ex-alunos que
voltam ao ecossistema como consultores, empreendedores, ou professores.

No entanto, apesar deste aparato institucional criado na UTFPR para fomentar
a inovacao e o empreendedorismo, essa estrutura mostra-se insuficiente ainda. A néo
existéncia de um departamento de marketing na Universidade para comercializar as Pl’s
geradas é um gargalo. Desta forma, ndo consegue se identificar qual seria o impacto da
comercializacdo da pesquisa no EUE.

Sugere-se que trabalhos futuros explorem quantitativamente o impacto das acdes da
universidade dentro do EUE. Na forma qualitativa, estudos poderdo explorar as percepgoes
dos académicos em empreender.

REFERENCIAS

ACS, Z. J., AUTIO, E., & SZERB, L. (2014). National Systems of Entrepreneurship: Measurement
issues and policy implications. Research Policy, 43(3), 476—-494.

BITTENCOURT, A. C. A influéncia das praticas empreendedoras de uma universidade na
formacao de ecossistemas de inovacao: um estudo a luz da Teoria do Trabalho Institucional. 2019.
Tese (Doutorado em Administracéo). Universidade do Vale do Rio dos Sinos, Séo Leopoldo, 2019.

Administracao: Perspectivas Tedricas e Fundamentos Epistemologicos 2 Capitulo 4 m



BENCKE, F. F. A experiéncia gaticha de parques cientificos e tecnoldgicos a luz da triplice hélice.
2016. Tese (Doutorado em Administracdo). Universidade de Caxias do Sul e Pontificia Universidade
Catolica do Rio Grande do Sul, RS, 2016.

CLARYSSE, B.; WRIGHT, M.; BRUNEEL, J., MAHAJAN, A. Creating value in ecosystems: Crossing the
chasm between knowledge and business ecosystems. Research policy, Elsevier, 2014.

ETZKOWITZ, H; ZHOU, C. The triple helix: University—industry—government innovation and
entrepreneurship. Taylor & Francis Group, 3rd ed., p. 2017.

FETTERS, M; GREENE, P. G.; RICE, M. P. (Ed.). The development of university-based
entrepreneurship ecosystems: Global Practices. [s.l.]: Routledge, 2015. p. 27-43.

FIALHO, C. B. O fortalecimento do Ecossistema Empreendedor a partir dos seus dominios na
percepcao dos principais atores do ambiente local. Tese (Doutorado em Administracéo). Programa
de Pés-graduacao em Administracéo, Universidade Federal de Santa Maria, Santa Maria, 2019.

FILION, L. J. Diferencas entre sistemas gerenciais de empreendedores e operadores de pequenos
negécios. RAE, v. 39, n. 4, p. 6-20, 1999a.

GRAHAM, R. Technology innovation ecosystem benchmarking study: key findings from phase 1. In: MIT
Skoltech Initiative, 2013.

ISENBERG, D. How to start an entrepreneurial revolution. Harvard Business Review, 88(6), 41-50,
2010.

LASTRES, H. e ALBAGLI, S. Informacéao e globalizacado na era do conhecimento. Rio de Janeiro,
Campus, 1999.

NIKULAINEN, T.; TAHVANAINEN, A. Commercialization of Academic Research: A Comparison Between
Researchers in the U.S. and Finland. ETLA Working Papers, n. 8, 2013.

RADOSEVIC, S. (2007). National Systems of Innovation and Entrepreneurship: In search of a missing
link (No. 73). Economics Working Paper. London.

RITALA, P.; ALMPANOPOULOU, A. In defense of innovation ecosystem. Technovation, v. 60, p. 39-
42, 2017.

SCHLEMM, M. Paradigmas para inovagéo. Conduzindo politicas e praticas para o novo estagio.
Pesquisa CNPq. 2014.

SCHUMPETER, J. A. (1949). Economic theory and entrepreneurial history. In J. A. Schumpeter (Ed.),
Change and the Entrepreneur: postulates and patterns of entrepreneurial history. Cambridge: Harvard
University Press.

STAM, E.; SPIGEL, B. Entrepreneurial ecosystems. In R. BLACKBURN, D. DE CLERCAQ, J.
HEINONEN, & Z. WANG (Eds.). The SAGE handbook of small business and entrepreneurship.
London: SAGE, 2017.

Administracao: Perspectivas Tedricas e Fundamentos Epistemologicos 2 Capitulo 4 m



STEFENON, R; THOM, S. Ecossistemas Empreendedores E Politicas Publicas: Uma Primeira
Aproximagdo. Revista Livre de Sustentabilidade e Empreendedorismo, v. 5, E. Especial, p.25-50,
ago. 2020

UTFPR, Universidade Tecnologica Federal do Parana. Sobre a UTFPR, 2019. Disponivel em < http://
portal.utfpr.edu.br/institucional/sobre-a-utfpr-1>. Acesso em: 05 jul. 2019.

UYARRA, Elvira. et al. Regional innovation systems revisited: networks, institutions, policy, and
complexity. The Role of Regions, p. 169-193, 2011. Disponivel em< http://openloc.unitn.it/cms/storage/
openloc/working_papers/2011/Uyarra2011.pdf>. Acesso em: 10 jul. 2019.

Administracao: Perspectivas Tedricas e Fundamentos Epistemologicos 2 Capitulo 4 “



CAPITULO 5

FATORES DE SUCESSO E DE FRACASSO NA
FORMACAO E DESENVOLVIMENTO DE STARTUPS

Data de aceite: 01/06/2021

Priscilla Camara Oliveira

Virginia do Socorro Motta Aguiar

RESUMO: O presente artigo apresenta uma
piramide representativa do objetivo geral do
estudo, que tem a finalidade de identificar os
fatores de sucesso e de fracasso no processo de
formacé&o e desenvolvimento de startupsno Brasil.
Foi realizado um estudo de carater exploratorio e
descritivo, de natureza quantitativa. A amostra,
definida por acessibilidade, foi constituida por
87 pessoas que tém ou tiveram vinculo com
startups brasileiras, sejam elas empreendedoras,
colaboradoras ou investidoras. Para a obtengéo
dos dados optou-se pelo uso de questionario
via internet, disponibilizado no Google Forms.
A influéncia mais marcante dos fatores criticos
de sucesso nas startups inclui aspectos como
Agilidade, Flexibilidade, Integracdo e Inovacgéo.
Quanto aos fatores de fracasso, a influéncia
mais marcante para uma startup diz respeito a
problemas com estratégias. Percebe-se que o
capital humano pode influenciar tanto no sucesso
como no fracasso das startups, ndo s em sua
formagéao como também no seu desenvolvimento.
Além disso, os investidores das empresas
consideram fundamental que as startups
lancem seu produto ou servico em momento
oportuno e que elas conhecam os aspectos
legais que envolvem o projeto deste produto ou
servico. Os dados obtidos apontam ainda que
0 sucesso ou fracasso das startups dependem
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de diversos fatores, internos e externos, e eles
ajudam a identificar oportunidades e ameacas
para estas empresas durante sua formacédo e
desenvolvimento no cenario brasileiro.
PALAVRAS-CHAVE: Startups. Fatores
de Sucesso e Fracasso. Formagdo e
Desenvolvimento.

ABSTRACT: This article presents a pyramid that
represents the general objective of the study
which its main goal is to identify the factors of
success and failure in the process of formation and
development of startups in Brazil. An exploratory
and descriptive study of a quantitative nature was
carried out. The sample, defined by accessibility,
was made up of 87 people who have or had ties
to Brazilian startups, being them entrepreneurs,
collaborators, or investors. To obtain the data,
was opted for the use of a questionnaire via
the internet, available on Google Forms. The
most striking influence of critical success factors
in startups includes aspects such as Agility,
Flexibility, Integration, and Innovation. For failure
factors, the most striking influence for a startup
concerns problem with strategies. Itis evident that
human capital can influence both the success and
failure of startups, not only in their formation but
also in their development. Furthermore, corporate
investors consider essential that startups launch
their product or service in a prompt date and that
they know the legal aspects that involve the project
of this product or service. The data obtained also
points out that the success or failure of startups
depends on several factors, internal and external,
and they help to identify opportunities and threats
for these companies during their formation and
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development in the Brazilian scenario.
KEYWORDS: Startups. Success and Failure Factors. Formation and Development.

11 INTRODUGAO

Nos Ultimos anos consegue-se observar a ascensdo de empresas chamadas
startups, com pessoas de espirito empreendedor, tendo a oportunidade de inovar através
da tecnologia na oferta de produtos e servicos. Apesar de o perfil empreendedor ser a
chave para se iniciar um negécio, percebe-se que isto ndo € suficiente para manté-lo e
fazé-lo crescer de maneira sustentavel.

Para Graham et al. (apud MARTINS, 2018) as startups sdo empresas inovadoras
que possuem imenso potencial para se tornarem grandes empreendimentos, sdo as que
identificam necessidades de mercado, novos segmentos e ideias nunca testadas. Ainda,
para Silva (2013), as empresas sao consideradas startups a partir de trés critérios principais:
dimensao, juventude e grau elevado de inovagédo com respectivo risco associado.

Empresas com este perfil no mercado brasileiro contribuem néo s6 com a criagao de
novas tecnologias, mas ainda desenvolvem muitas oportunidades de trabalho qualificado
no pais. As startups conseguem alavancar a economia brasileira, trazem inovacao e até
mesmo a quebra de alguns paradigmas com a oferta de produtos e servigos diferenciados.
Como consequéncia, pessoas com ideias inovadoras e criativas conseguem analisar
alguns fatores primordiais para formar e desenvolver suas startups.

1.1 Problema de pesquisa

No comeco do ano de 2019, no Brasil, o desemprego atingiu 12,7 milhdes de
brasileiros (PARADELLA, 2019), onde ha um tempo as pessoas vém tentando encontrar
alternativas para essa crise através de negdcios proprios. Algumas destas pessoas acabam
abrindo empresas na tentativa de criar modelos de neg6cios rentaveis e lucrativos, visando
ter uma startup. Entretanto, para a formacgéo e desenvolvimento de uma empresa dessa
categoria, ha obstaculos diversos que serdo enfrentados e que precisardo ser vistos com
cautela pelos donos das empresas, a fim de minimizar os potenciais fatores de fracasso e
aproveitar seus fatores de sucesso. Além disso, a instabilidade é uma das caracteristicas
que mais chamam atengéo no pais, fazendo com que o estudo dos fatores de sucesso e de
fracasso entre estes novos modelos de negécio se torne imperativo.

Para Nogueira e Arruda (2015), pelo menos 25% das startups brasileiras morrem
com um tempo menor ou igual a 1 ano de existéncia e 50% morrem com um tempo
menor ou igual a 4 anos de existéncia. Da mesma forma, para Silva (2016) as startups
brasileiras apresentam uma “taxa de mortalidade” de aproximadamente 27% no primeiro
ano de existéncia e este indice aumenta para 58% ap6s 5 anos. Através destes conceitos,
é possivel perceber que as fases mais criticas do ciclo de vida das startups sdo na sua
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formacéo e desenvolvimento, uma vez que o indice de aceite dos clientes deve ser alto
para que estas empresas consigam se solidificar no mercado, adquirindo estabilidade e até
mesmo soOcios que invistam e acreditem no potencial do negécio.

Tendo em vista as premissas descritas anteriormente, a problematica da presente
pesquisa é: Quais os fatores de sucesso e de fracasso na formacéao e desenvolvimento
de startups no Brasil?

1.2 Justificativa

E essencial que as startups brasileiras observem o que melhora (fatores de sucesso)
e prejudica (fatores de fracasso) seu modelo de negécio na sua formacgdo, a fim de
tracarem um planejamento estratégico muito mais eficaz e eficiente. Além disso, por conta
das startups terem um cenario dindmico e incerto, seus gestores precisam saber como
manté-las bem-sucedidas ao longo de seu desenvolvimento, reconhecendo, portanto, tudo
0 que pode dar de errado e certo em suas empresas. Outro aspecto importante é que
0 estudo deste tema nao foi totalmente explorado na literatura estudada, o que ajudara
muitas startups brasileiras a obterem grandes resultados em sua trajetéria. De acordo
com Fonseca (2017), o tema de startups no Brasil ainda ndo tem pressupostos teoéricos
claros por outros autores. Como consequéncia, o motivo da escolha deste tema é trazer
contribuicdes para futuros empreendedores de startups do pais.

Além disso, a valorizagdo da tematica em torno de startups € de suma importancia
no Brasil, pois em tempos de rapida expansdo e competicdo de mercado a nivel global,
é essencial o enfoque em tecnologia e inovacao para o desenvolvimento econémico do
mercado brasileiro. Ainda, para Silva (2016, p. 21), “O Brasil passa por um momento de sua
histéria em que as startups ganham um significado ainda mais representativo como uma
ferramenta importante para fomento e consolidagéo da competitividade.”

O investimento em pesquisa sobre startups e os fatores criticos de sucesso
e fracasso contribuirdo para que essas empresas possam ter melhores referenciais de
partida e condugéo durante o seu percurso de crescimento até a empresa se solidificar no
mercado brasileiro.

1.3 Objetivos

A seguir estéo relacionados o objetivo geral e os objetivos especificos do presente
estudo.

1.3.1 Objetivo Geral

Identificar os fatores de sucesso e de fracasso no processo de formacgédo e
desenvolvimento de startups no Brasil.
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1.3.2 Objetivos Especificos

+ Identificar os principais problemas das empresas startups em sua formacao e
desenvolvimento, levando em consideragcao as ameacas que estas empresas
podem enfrentar;

+ Identificar os principais fatores que causam sucesso nas startups em sua for-
macéo e desenvolvimento no mercado brasileiro, levando em consideracao as
oportunidades que estas empresas podem obter;

»  Analisar o contexto atual do Brasil e inter-relacionar com os novos modelos de
negdcios de pequenas empresas inovadoras que estdo comecgando a se inserir
no mercado brasileiro (processo de formacgdo) ou que ja existem (processo de
desenvolvimento).

2| REFERENCIAL TEORICO

De acordo com Ries (2012), startups séo instituicdes humanas designadas a criar
novos produtos ou servigos sob condigbes de extrema incerteza. Além disso, Blank e Dorf
(2014) destacam que as startups buscam por respostas que levam a um modelo de neg6cio
repetivel e escalavel.

Uma startup ndo é uma versdao menor de uma grande companhia. E uma
organizacdo tempordria em busca de um modelo de negdcio escalavel,
recorrente e lucrativo. No inicio, o modelo de negdécio de uma startup
caracteriza-se pela flexibilidade de ideias e suposi¢cdes, mas ndo tem clientes
e nada sabe sobre eles (BLANK; DORF, 2014, p. 2).

As incertezas que ocorrem entre as startups sao tanto por conta do cenario do pais
como também pela autenticidade que uma startup tem. O empreendedorismo é téao nitido
em startups, que Veras (2019), fundador da empresa 99, uma das maiores startups do
Brasil na area de tecnologia em aplicativo para transporte individual, afirma que os jovens
no passado queriam trabalhar em uma grande empresa ou em um banco, porém hoje em
dia eles querem empreender e se preparam para isso através de cursos ou até mesmo
passam temporadas no Vale do Silicio (VERAS, 2019 apud MOREIRA, 2019). E exatamente
neste contexto que se faz necesséario um estudo de acompanhamento na formacéo e no
desenvolvimento das startups que possuem modelo de negécios completamente diferentes,
mas que lutam pelo mesmo objetivo: fazerem uma ideia se tornar rentavel.

O modelo de negdcios é como a startup gera valor — ou seja, como transforma
seu trabalho em dinheiro. Por exemplo, um dos modelos de negdécios do
Google é cobrar por cada click nos anuncios mostrados nos resultados
de busca - e esse modelo também ¢é usado pelo Buscapé.com. Um outro
exemplo seria 0 modelo de negdécio de franquias: vocé paga royalties por
uma marca, mas tem acesso a uma receita de sucesso com suporte do
franqueador — e por isso aumenta suas chances de gerar lucro. (GITAHY,
2018 apud MOREIRA, 2018).
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Entender o contexto na qual as startups estdo inseridas, como aquelas que
conseguem atingir o sucesso e lidam com a concorréncia de empresas estabelecidas
e suas principais dificuldades, € o ponto chave para a elaboracdo de ferramentas que
busquem otimizar ndo s6 os processos como o0s resultados destas organizagoes.

2.1 Ciclo de vida de uma startup

O estudo de Blank (2014) apresenta os estagios de uma startup, desde sua fundacao
até a consolidacdo no mercado como sustentavel e rentavel. A primeira fase é a chamada
pelo autor de “Busca”, que consiste na fase de pesquisas iniciais a respeito de seu publico
e de quais modelos de negbcio mais se adequam as ideias emergentes da organizacgéo.

Uma vez que a empresa conhece o perfil dos clientes e suas expectativas em relagao
ao produto, suas vendas se estabelecem sem grandes esforcos (efeito viral) e se os custos de
aquisicao de consumidores estéo estruturados, estda no momento de seguir para a segunda
etapa chamada de “Construcéo”. Essa fase € marcada por um fluxo de caixa positivo (receitas
cobrem os custos) e reestruturagéo de funcionarios e processos internos.

Na fase de “Crescimento” ou “Escala”, a empresa ja adquiriu maior liquidez e
cresce de maneira mais estavel. E 0 momento em que se foca em indicadores-chave de
desempenho (ou KPI’s, do inglés).

Para os modelos de neg6cios das startups serem promissores, é fundamental
que estas empresas analisem sua posicao no mercado e a posicdo de outras empresas,
focando em seus fatores criticos de sucesso.

2.2 Fatores Criticos de Sucesso
Para Mendes (2017, p. 168), os Fatores Criticos de Sucesso,

[...] sdo os fatores que definem o sucesso ou o fracasso de uma empresa. Sao
pontos-chave sobre os quais 0 empreendedor deve redobrar a atencao, em
que ndo pode falhar, pelos quais sera avaliado, amado ou ignorado. Quando
bem definidos, tornam-se ponto de referéncia para as pessoas que admiram
a sua marca, 0 seu produto e a propria imagem do empreendedor.

Chiavenato (2014) ressalta que os fatores criticos de sucesso nas organizagdes
do século XXI incluem aspectos como agilidade, flexibilidade, integracéo e inovacgéo. Tais
fatores sdo muito diferentes daqueles que predominaram no século XX, onde levavam em
considerag¢do o tamanho organizacional, clareza do papel, especializagcéo e controle.

Para o autor citado anteriormente, o fator humano é o decisivo para o0 sucesso
ou fracasso da maioria dos projetos organizacionais. No ambito de empreendimentos do
tipo startups, Cavaler et al. (2017) também consideram que o capital intelectual € um dos

fatores que contribui para o desenvolvimento de uma startup incubada.

2.2.1 Sucesso nas Startups

O sucesso das startups pode ser medido através dos estudos realizados entre os
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seus investidores. Os itens que tém mais relevancia para os investidores apoiarem uma
startup e acreditarem que esta trara diversos beneficios sdo a formacao multidisciplinar
da equipe, seguidas de ideias inovadoras e a tecnologia disponivel. Vale ressaltar que os
investidores também priorizam o fato de o produto ser langcado em momento oportuno e as
startups conhecerem os aspectos legais que envolvem o projeto (FERREIRA et al., 2019).

Ainda, ha uma classificagéo do ponto de vista do fundador da startup, que analisa os
fatores mais relevantes durante o desenvolvimento de seu empreendimento. Nos estudos
de Ferreira et al. (2019), os fatores que tiveram maior relevancia do ponto de vista dos
empreendedores foram a expertise da equipe na area de atuacao do projeto, contratacéo
da equipe adequada, conhecimento na &rea de atuagdo da startup e o planejamento,
respectivamente. No ponto de vista dos investidores das startups o Unico fator que diferencia
€ o planejamento, em que embora para eles isso seja importante, o grau de inovagao e
escalabilidade é mais prioritario.

Nogueira e Arruda (2015) destacam que o numero de socios envolvidos, o volume
de capital investido e o local onde a startup sera instalada, séo fatores principais que devem
ser considerados no momento de concepgao da empresa.

2.2.2 Fracasso nas Startups

Os riscos envolvidos no processo de tomada de decisdo de uma startup estdo
exponencialmente ligados ao seu crescimento. Conforme a empresa se desenvolve,
surgem problemas estruturais que podem ser resolvidos se houver uma base coerente
em cada acao estratégica. Blank e Dorf (2014) reforcam, neste caso, a importancia de se
buscar um modelo de negocios reproduzivel e escalavel. Nessa fase, encontrar um canal
de vendas que atenda seus clientes em termos de custo e entrega de qualidade percebida
sdo imprescindiveis para iniciar o processo de crescimento estruturado e ganhos de escala.
Na mesma linha de pensamento, Silva (2013) afirma que problemas estratégicos envolvidos
em auséncia e inconsisténcia de planejamento, racionalidade incorreta de custos e outros
fatores podem acarretar o insucesso das startups.

Ferreira et al. (2019) ressaltam que os motivos de insucesso das startups podem
estar relacionados a fatores pessoais ou externos. Nos fatores pessoais € destacado o
planejamento e gerenciamento do negécio, a gestdo administrativa e financeira. Como
fatores externos, sdo ressaltados o apoio técnico, financeiro, tributos e burocracias
(CARVALHO et al.,, 2015 apud FERREIRA et al., 2019). Em contrapartida, Nogueira e
Arruda (2015) citam que o insucesso das startups brasileiras esta relacionado mais com o
ambiente que estas empresas estéo inseridas e a propria estrutura que foi determinada no
momento da concepgéo, do que com as caracteristicas pessoais do proprio empreendedor,
como por exemplo nivel de escolaridade, conhecimentos e experiéncias especificas na
area de gestéo, capacidade de networking, dentre outros. Para Silva (2013), o insucesso
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das startups sao fatores relacionados a falta de networking, problemas com o produto, com
pesquisa de mercado, problemas ao nivel de contexto do pais e variaveis ndo controlaveis,
como fatores econémicos.

Ferreira et al. (2019) classificam os erros cometidos no desenvolvimento dos
projetos das startups do ponto de vista tanto dos investidores como também dos
fundadores. Os autores consideraram que 0s erros mais graves cometidos pelas startups
séo, respectivamente, o tratamento equivocado dos feedbacks recebidos, a falta de clareza
em relag@o a definicdo do publico-alvo, a startup ndo ter um objetivo condizente com a
necessidade do mercado e a escolha dos integrantes da equipe ocorrer inadequadamente

- seja porque a equipe nao é multidisciplinar ou é incapaz.

31 METODOLOGIA

O presente estudo caracteriza-se quanto aos fins como uma pesquisa exploratéria e
descritiva. De acordo com Gil (2008), as pesquisas exploratérias séo desenvolvidas com o
objetivo de proporcionar visao geral, de tipo aproximativo, acerca de determinado assunto.

O estudo exploratério [...] busca tentar descobrir relagdes entre fendmenos
nos quais pesquisadores estudam um problema cujos pressupostos tedricos
ndo estdo claros ou sao dificeis de encontrar, fazendo-se uma pesquisa
ndo apenas para conhecer o tipo de relagdo existente, mas sobretudo para
determinar a existéncia da relacdo. (RICHARDSON, 1985 apud AGUIAR,
2006, p. 110)

A pesquisa descritiva, segundo Gil (2008), tem como objetivo a descricdo das
caracteristicas de determinada populacéo ou fenémeno ou, entéo, o estabelecimento de
relacdes entre variaveis. O autor citado relaciona a pesquisa descritiva com a exploratéria,
conceituando, portanto, que estas duas pesquisas sdo muito procuradas por empresas

comerciais.

As pesquisas descritivas sdo, juntamente com as exploratérias, as que

habitualmente realizam os pesquisadores sociais preocupados com a atuagao

pratica. Sao também as mais solicitadas por organizagdes como instituicoes

educacionais, empresas comerciais, partidos politicos etc. (GIL, 2008, p. 28)

A pesquisa de campo foi do tipo survey de multipla escolha e nela foi utilizado como
instrumento de pesquisa um questionario semiestruturado, do tipo escala likert, contendo 5
afirmagdes com graus de concordancia, do Discordo Totalmente ao Concordo Totalmente,
em escala de 1 a 5, com consentimento formalizado através de Termo de Consentimento
Livre e Esclarecido que foi aplicado através de amostra por acessibilidade a 87 pessoas,
sujeitos da pesquisa. Os resultados levantados contemplaram os objetivos especificos
deste estudo em questdo, cujo publico-alvo foi: investidores(as), ex-investidores (as),
empreendedores(as), ex-empreendedores(as), colaboradores(as) e ex-colaboradores(as)
de startups brasileiras. Vale ressaltar que o porte considerado das startups estudadas foi
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microempresas (que possuem até 9 colaboradores) e empresas de pequeno porte (que
possuem de 10 a 49 colaboradores) no ramo de comércio e servigos (BUENO, 2017).

Durante a pesquisa, a primeira dimensédo do survey foi relacionada ao perfil do
publico-alvo, como idade, género, tipo de vinculo com a startup, o porte e o segmento da
empresa em que trabalha. A segunda dimensao levou em consideracdo afirmacdes dos
possiveis fatores de sucesso e fracasso das startups. Apbs a analise dos dados obtidos,
foram apresentados os fatores de sucesso e fracasso na formacgéo e desenvolvimento das
startups brasileiras levando em consideracao a andlise de ameacas e oportunidades.

Dado que o survey foi realizado através do Google Forms, a coleta dos dados
foi online pela propria ferramenta, onde tem-se a opcéo da obtencdo deles através dos
graficos e porcentagens realizados automaticamente ou da extracdo dos dados por um
Excel. Ainda, as analises dos dados foram realizadas e tratadas através da ferramenta
Excel ap6s a coleta deles.

Todo o trabalho de pesquisa, que incluiu o levantamento bibliogréafico, a elaboragéo
dos instrumentos da pesquisa, o contato com os participantes e a aplicacédo das duas fases
de pesquisa, foi iniciado em marc¢o de 2019 e finalizado em agosto de 2020.

41 RESULTADOS E DISCUSSAO

Conforme descrito na metodologia, o instrumento para a pesquisa de campo foi
estruturado em 2 dimensdes e na dimenséo 1, que sera iniciada a seguir, tragcou-se o perfil
das empresas, dos empresarios e dos investidores, sujeitos da pesquisa, a partir do qual
os resultados foram desenvolvidos.

4.1 Perfil das empresas, dos empresarios e investidores — Dimensao 1

Foram realizadas entrevistas com 87 sujeitos de pesquisa e observa-se que
aproximadamente 52,0% dos entrevistados ficaram na faixa etaria entre 20 a 25 anos.
Quando a amplitude dos dados se estende para uma faixa etaria entre 20 a 30 anos,
isto representa 74,7% do total de todas as faixas etarias dos sujeitos de pesquisa. Logo,
conclui-se que o perfil das pessoas que tém ou tiverem vinculo com as startups, quanto a
faixa etaria foi, em sua maioria, composto por jovens.

100.0% E B
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[ = ]
-—* 3 ? ? 1 0.0% g
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Gréfico 1: Faixa etaria

Fonte: Pesquisa de Campo (2020).
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Quanto a identidade de género, aproximadamente metade dos entrevistados se
identificaram como género masculino (50,6%) e a outra metade se identificaram como
género feminino (49,4%).

= Masculino
= Feminino

Gréfico 2: Identidade de Género

Fonte: Pesquisa de Campo (2020).

Com relacdo ao tipo de vinculo dos entrevistados com as startups, pode-se
perceber que, em sua maioria, os entrevistados tinham vinculo como colaboradores(as),
com um percentual de 41,8%. Em segundo lugar, as pessoas entrevistadas eram
empreendedores(as), com um percentual de 20,0%. Seguindo de ex-colaboradores(as) e
investidores(as) com um percentual de 12,7% cada.

Colaborador (a)
Empreendedor (a)
Ex-Colaborador (a)
Investidor (a)
Ex-Empreendedor (a)
Ex-Investidor (a) EB.7%

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0%

Grafico 3: Vinculo com as startups

Fonte: Pesquisa de Campo (2020).
Quanto ao porte das startups, levou-se em consideragéo microempresas e empresas

de pequeno porte no ramo de comércio e servicos. A maioria dos entrevistados da pesquisa
tinham vinculo com microempresas, totalizando um percentual de 70,1%.
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= Microempresa

= Empresa de pequeno porte

Gréfico 4: Porte das startups

Fonte: Pesquisa de Campo (2020).

Quanto ao ramo das startups, observa-se que a maioria dos sujeitos da pesquisa
trabalhavam em empresas do tipo “Informatica/Tecnologia da Informag&o”, com um
percentual total de 36,8%. Em segundo lugar no ranking estdo empresas do tipo “Servicos”,
com 21,8% e o ramo do tipo “Financeiro” é o terceiro a se destacar com 12,6%.

Informatica/Tecnologia da Informacgéo
Servigos

Financeiro
Auditoria/Consultoria
Comercial
Telecomunicagoes
RH WI3la%

Educacéo %
Transporte B2.3%
Construgéo Civil 11.1%
Sustentabilidade W1.1%
Advocacia W1.1%

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0%

Grafico 5: Ramo das startups

Fonte: Pesquisa de Campo (2020).

Conforme citado anteriormente na metodologia, o questionario da pesquisa de
campo foi estruturado em 2 dimensdes e na dimenséo 2 foi buscada a mensurag¢ao quanto
a percepcgéao dos sujeitos de pesquisa nos fatores de sucesso e de fracasso das startups
brasileiras, a partir do qual os resultados a seguir foram desenvolvidos.

4.2 Analise das Afirmacodes - Dimenséao 2

As primeiras 10 afirmagdes levaram em consideracao a percep¢ao dos entrevistados
em relagdo aos fatores de sucesso e insucesso das startups brasileiras em geral, voltadas
mais para empreendedores(as), ex-empreendedores(as), colaboradores(as) e ex-
colaboradores(as). As ultimas 3 afirmacdes foram mais voltadas para investidores(as) e
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ex-investidores(as), porém todos os sujeitos de pesquisa puderam responder todas as
perguntas, levando em consideracdo suas percepcoes e experiéncias prévias.

A primeira afirmacéo levou em consideracdo os fatores criticos de sucesso nas
startups incluindo aspectos como Agilidade, Flexibilidade, Integracdo e Inovagéo. De
acordo com o grafico a seguir, a maioria dos entrevistados (cerca de 96,6%) concordaram
totalmente ou parcialmente com a afirmagéo, sendo 62,1% do total sé de pessoas que
concordaram totalmente. Nos estudos de Chiavenato (2014), tais aspectos sao fatores
criticos de sucesso nas organizacdes do século XXI e, conforme os resultados obtidos,
percebe-que que isto se aplica as startups também. Observa-se ainda que nenhum
dos entrevistados discordou totalmente da afirmacdo e apenas 3,4% dos entrevistados

discordaram parcialmente ou ficaram neutros/indecisos.

= Discordo Totalmente
Discordo Parcialmente
= Neutro ou Indeciso

= Concordo Parcialmente

= Concordo Totalmente

Grafico 6: Os fatores criticos de sucesso nas startups incluem aspectos como Agilidade,
Flexibilidade, Integracdo e Inovagao

Fonte: Pesquisa de Campo (2020).

A segunda afirmacdo apresentou os fatores criticos de sucesso nas startups
incluindo aspectos como Tamanho Organizacional, Clareza do Papel, Especializagdo e
Controle, aspectos que segundo Chiavenato (2014) predominaram no século XX. Conforme
observado a seguir, 42,5% dos sujeitos de pesquisa concordaram parcialmente com a
afirmacgéo e 17,2% concordaram totalmente. Os entrevistados que discordaram totalmente
ou parcialmente foi de aproximadamente 29,9%.

= Discordo Totalmente
16.1% g i
5 Discordo Parcialmente
= Neutro ou Indeciso

@ = Concordo Parcialmente
= Concordo Totalmente

Gréfico 7: Os fatores criticos de sucesso nas startups incluem aspectos como Tamanho
Organizacional, Clareza do Papel, Especializagao e Controle

Fonte: Pesquisa de Campo (2020).
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Foi ainda observado que o capital humano contribui para o sucesso ou insucesso
das startups. Isto reforca os estudos de Chiavenato (2014), que cita o fator humano
como o decisivo para a maioria dos projetos organizacionais e os estudos de Cavaler et
al. (2017) que reforcam o quanto este aspecto contribui para o desenvolvimento de uma
startup em sua formacdo. De acordo com o gréfico a seguir, aproximadamente 85,1% dos
entrevistados concordaram com a afirmacéo, sendo que 57,5% concordaram totalmente e

27,6% dos entrevistados concordaram parcialmente.

= Discordo Totalmente
Discordo Parcialmente

= Neutro ou Indeciso

= Concordo Parcialmente

= Concordo Totalmente

Gréafico 8: O capital humano contribui para o sucesso ou insucesso das startups

Fonte: Pesquisa de Campo (2020).

Quanto a afirmagéo “A falta de networking pode acarretar o insucesso das startups
brasileiras” foi obtido o seguinte resultado: a maioria dos entrevistados concordaram
parcialmente, com um percentual de 46,0% e 35,6% dos entrevistados concordaram
totalmente com a afirmacgéo. Apenas 4,5% dos entrevistados discordaram parcialmente ou

totalmente.

= Discordo Totalmente
Discordo Parcialmente
= Neutro ou Indeciso

= Concordo Parcialmente

= Concordo Totalmente

Grafico 9: A falta de networking pode acarretar o insucesso das startups brasileiras

Fonte: Pesquisa de Campo (2020).

Quanto aos produtos ou servicos oferecidos pelas startups estudadas, foi
disponibilizada a seguinte afirmacao para os entrevistados: problemas com o produto
podem acarretar o insucesso das startups brasileiras. E possivel identificar que quase
60% dos entrevistados concordaram totalmente, o que reforga os estudos de Silva (2013)
para esta afirmacdo. Observa-se ainda que 31,0% concordaram parcialmente com o
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insucesso de startups devido a problemas de produtos e/ou servigos ofertados. Nenhum
dos entrevistados discordou totalmente da afirmacéo e apenas 3,4% do total discordaram

parcialmente.

= Discordo Totalmente
Discordo Parcialmente

= Neutro ou Indeciso

= Concordo Parcialmente

= Concordo Totalmente

Grafico 10: Problemas com o produto podem acarretar o insucesso das startups brasileiras

Fonte: Pesquisa de Campo (2020).

“Problemas de pesquisa de mercado podem acarretar 0 insucesso das startups
brasileiras”, a afirmacédo anterior foi feita aos entrevistados e obteve-se os seguintes
resultados: cerca de 37,9% dos sujeitos de pesquisa concordaram totalmente e a somatéria
dos percentuais dentre os entrevistados que concordaram parcialmente ou integralmente
com a afirmagéo é de 78,1%. Observa-se que 13,8% dos sujeitos de pesquisa ficaram
neutros ou indecisos, 5,7% discordaram parcialmente e 2,3% discordaram totalmente da

afirmagéo.

0,
2.3% 5.7%
’ = Discordo Totalmente
A Discordo Parcialmente
= Neutro ou Indeciso

= Concordo Parcialmente
= Concordo Totalmente

40.2%

Gréfico 11: Problemas de pesquisa de mercado podem acarretar o insucesso das startups
brasileiras

Fonte: Pesquisa de Campo (2020).

Problemas com estratégias podem acarretar o insucesso das startups brasileiras,
uma vez que 65,5% dos entrevistados concordaram totalmente com esta afirmacéo. Este
resultado vai de encontro com os estudos de Silva (2013) e posteriormente de Blank e
Dorf (2014). Além disso, houve uma concordancia parcial desta afirmagcdo que equivale
ao segundo maior percentual, cerca de 26,4%. Dos entrevistados que ficaram neutros ou
indecisos e dos que discordaram parcialmente obteve-se uma somatoria do percentual total
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de 8,0%.

= Discordo Totalmente
Discordo Parcialmente
= Neutro ou Indeciso

= Concordo Parcialmente

= Concordo Totalmente

Grafico 12: Problemas em estratégias podem acarretar o insucesso das startups brasileiras

Fonte: Pesquisa de Campo (2020).

Quanto aos problemas ao nivel de contexto como politicas governamentais, cultura
empreendedora e outros, foi demonstrado que estes fatores podem acarretar o insucesso
das startups brasileiras. Conforme gréafico a seguir, percebe-se que a somatéria do
percentual dentre os entrevistados que concordaram com a frase totalmente e parcialmente

€ de 77,0% e apenas 9,2% discordaram da frase, sendo que 2,3% discordaram totalmente.

= Discordo Totalmente
Discordo Parcialmente

= Neutro ou Indeciso

= Concordo Parcialmente

= Concordo Totalmente

Grafico 13: Problemas ao nivel de contexto como politicas governamentais, cultura
empreendedora e outros podem acarretar o insucesso das startups brasileiras

Fonte: Pesquisa de Campo (2020).

Na afirmacéo “variaveis ndo controlaveis, como fatores econdmicos e incertezas,
podem acarretar o insucesso das startups brasileiras”, observa-se que dos 87 entrevistados,
49,4% concordaram parcialmente e 32,2% concordaram totalmente. Quanto aqueles
que discordaram totalmente, foi obtido um percentual de 4,6% e aos que discordaram
parcialmente um percentual de 5,7%. O percentual dos sujeitos de pesquisa que foram
neutros ou indecisos foi de 8,0%.
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Grafico 14: Variaveis néo controlaveis, como fatores econémicos e incertezas, podem acarretar
0 insucesso das startups brasileiras

Fonte: Pesquisa de Campo (2020).

Quanto a afirmagéo “o ambiente fisico onde a startup esté inserida e a estrutura
definida em sua concepcao pesa muito mais no sucesso ou insucesso dela do que
caracteristicas pessoais do proprio empreendedor”, foi obtido o seguinte resultado: a
maioria dos entrevistados discordaram da frase, com um somatério total de 47,1% (sendo
que 27,6% discordaram totalmente). O resultado obtido contrasta os estudos de Nogueira e
Arruda (2015), que citam a importancia de um ambiente fisico como fator mais determinante
para 0 sucesso ou insucesso das startups do que caracteristicas pessoais do préprio
empreendedor. Ainda, tal resultado se aproxima mais do que foi abordado nos estudos
de Ferreira et al. (2019), pois eles ressaltam que os motivos de insucesso podem estar
relacionados a fatores pessoais também. Além disso, 23,0% concordaram parcialmente e
12,6% concordaram totalmente com a afirmacgéo. O percentual de neutros ou indecisos foi
de 17,2%.

= Discordo Totalmente

@' Discordo Parcialmente

= Neutro ou Indeciso

= Concordo Parcialmente

= Concordo Totalmente

Grafico 15: O ambiente fisico onde a startup esta inserida e a estrutura definida em sua
concepgao pesa muito mais no sucesso ou insucesso dela do que caracteristicas pessoais do
proprio empreendedor

Fonte: Pesquisa de Campo (2020).
Quanto as afirmagdes relacionando investidores de startups e fatores de sucesso

e fracasso, a primeira foi: para investir em uma startup € necessario que esta tenha ideias

inovadoras, tecnologia disponivel e funcionarios com formac¢ao multidisciplinar. A maioria
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dos entrevistados, em um percentual de 43,7%, concordaram totalmente. Esta afirmacéo era
vista apenas pelos investidores nos estudos de Ferreira et al. (2019), porém neste estudo
percebe-se que tanto investidores como ndo investidores consideram o conhecimento
em aspectos legais do projeto como um fator necessario para obtencdo de sucesso. Em
seguida, 41,4% dos entrevistados concordaram parcialmente. Discordaram parcialmente
5,7% dos entrevistados e apenas 1,1% discordaram totalmente com a afirmacéao.

1.1% 5.7%
| 8.0% = Discordo Totalmente
' Discordo Parcialmente

= Neutro ou Indeciso

= Concordo Parcialmente
= Concordo Totalmente

Gréfico 16: Para investir em uma startup é necessario que esta tenha ideias inovadoras,
tecnologia disponivel e funcionarios com formagéo multidisciplinar

Fonte: Pesquisa de Campo (2020).

Quanto a afirmacéo “a descontinuidade das startups com mais de um sécio pode ser
devido aos conflitos entre eles mesmos”, foram obtidos os seguintes resultados: a maioria
dos entrevistados ficaram neutros ou indecisos, totalizando 36,8%. Em seguida o maior
percentual foi dos sujeitos de pesquisa que concordaram parcialmente com a afirmacéo,
com 21,8%. Os que concordaram totalmente ficaram em terceiro lugar, com 17,2%.

9.2%

= Discordo Totalmente
@y Discordo Parcialmente
= Neutro ou Indeciso
= Concordo Parcialmente

= Concordo Totalmente

Gréfico 17: A descontinuidade das startups com mais de um s6cio pode ser devido aos conflitos
entre eles mesmos

Fonte: Pesquisa de Campo (2020).

O instrumento de pesquisa foi encerrado com a seguinte afirmacdo: para os
investidores, é fundamental que o produto seja langado em momento oportuno e que as
startups conhegcam os aspectos legais que envolvem o projeto. De acordo com o grafico a
seguir, mais da metade dos entrevistados (50,6%) concordaram totalmente com a afirmacgéo
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e este resultado esta de encontro com a linha de pensamento dos estudos de Ferreira
(2019). Além disso, 36,8% concordaram parcialmente. Neutros e Indecisos totalizaram um
percentual de 10,3%.

1.1%
10.3%

= Discordo Totalmente
Discordo Parcialmente

= Neutro ou Indeciso

= Concordo Parcialmente

= Concordo Totalmente

Grafico 18: Para os investidores, é fundamental que o produto seja langcado em momento
oportuno e que as startups conhegam os aspectos legais que envolvem o projeto

Fonte: Pesquisa de Campo (2020).

Analises, conciliagbes, considera¢cdes complementares de dados e informagdes séo
apresentadas nas consideracgoes finais deste trabalho.

51 CONSIDERAGOES FINAIS

De acordo com os resultados obtidos, conclui-se que os fatores de sucesso das
startups brasileiras quanto a sua formacao incluem aspectos como agilidade, inovacao,
tecnologia disponivel e conhecimento de aspectos legais do projeto. J& os fatores de
sucesso em seu desenvolvimento incluem, além de aspectos na sua formacao, aspectos
como flexibilidade, integracéo e langamento oportuno do produto. Com base nestes fatores,
as startups conseguirdo identificar oportunidades para ascensédo no mercado brasileiro.

Ja os fatores de fracasso durante a formacao das startups incluem problemas
de: networking, produto, pesquisa de mercado e estratégia. Com relagdo aos fatores de
fracasso durante o desenvolvimento da startup, além dos aspectos anteriores citados,
incluem ainda problemas ao nivel de contexto (tais como politicas governamentais e cultura
empreendedora) e variaveis ndo controlaveis (como fatores econémicos e incertezas). Com
estes fatores, as startups conseguirdo identificar possiveis ameacas para serem evitadas
durante sua criagé@o e desenvolvimento.

O capital humano é um fator que pode gerar sucesso ou insucesso tanto na formacao
como também no desenvolvimento das startups, dependendo de como ele é gerido por
estas empresas.

A piramide representativa a seguir resume o que foi obtido a partir dos resultados
bibliograficos e da pesquisa de campo.
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do Projeto

Formagao
Figura 1: Pirdmide representativa dos fatores de sucesso e de fracasso na formagéo e
desenvolvimento de startups no Brasil
Fonte: Autoria Prépria (2020)

Esta piramide foi organizada com o objetivo de, apdés a analise dos dados
obtidos neste estudo, apresentar os fatores de sucesso e de fracasso na formagéo e no
desenvolvimento de startups brasileiras.

Os fatores ao lado esquerdo da piramide sdo aqueles onde foi obtido o maior
percentual do tipo “Concordo Totalmente”, em afirmativas que diziam respeito apenas aos
fatores de sucesso das startups e estes fatores foram distribuidos entre a formagéo e o
desenvolvimento destas empresas. Ressalta-se que as respostas dos investidores foram
consideradas como “Fatores de Sucesso”, pois parte-se da premissa que investimentos
séo realizados por pessoas que acreditam na ascensao e no sucesso de empresas a curto,
médio ou longo prazo.

Os fatores ao lado direito da piramide sdo aqueles onde se destaca o maior
percentual do tipo “Concordo Parcialmente” e “Concordo Totalmente”, em afirmativas que
diziam respeito apenas aos fatores de insucesso das startups. Além disso, estes fatores
foram distribuidos entre a formagéo e o desenvolvimento destas empresas. Levou-se em
consideracéo o percentual do tipo “Concordo Parcialmente” porque o estudo dos fatores
que contribuem para o insucesso nas startups carece de aprofundamento (SILVA, 2013).

O fator no centro da piramide refere-se aquele que foi obtido o maior percentual do
tipo “Concordo Totalmente”, em afirmativas que dizem respeito tanto aos fatores de sucesso
como de insucesso das startups. Este fator foi posicionado no centro da piramide porque o
Capital Humano é um fator comum tanto para a formagéo como para o desenvolvimento e
interfere no sucesso e no insucesso das startups brasileiras.

Portanto, o objetivo de identificar os fatores de sucesso e de fracasso no processo
de formagéo e desenvolvimento de startups no Brasil foi atingido. Para se obter maior
vantagem competitiva durante diversas fases de uma startup é necessario que minimize

os problemas que geram ameacas a empresa e que maximize os fatores que geram
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oportunidades, conforme a piramide representativa apresentada como principal contribuicéo
para este estudo.

Dado que a pesquisa foirealizada por acessibilidade, tem-se a limitagdo de entrevistas
nao selecionadas por tipos de segmentos especificos e, portanto, para pesquisas futuras
€ recomendavel que os fatores estudados sejam segmentados pelo ramo de atividade das
startups, uma vez que estas empresas possuem diferentes influenciadores que podem

impactar seus fatores de sucesso e fracasso.
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RESUMO: O café possui posicéo privilegiada na
cadeia de consumo global sendo hoje a bebida
preparada mais consumida do mundo. Com a
ascensao e desenvolvimento dos mercados,
0 consumo de cafés especiais, que antes era
restrita aos mercados americanos e europeus,
comeca a ganhar cada vez mais adeptos no
Brasil. Seja como necessidade para atender
aos consumidores cada vez mais exigentes por
qualidade ou mesmo para obter um diferencial
competitivo sobre a concorréncia, o surgimento
de cafeterias democratizou o0 acesso dos
consumidores a cafés especiais, emergindo no
mercado um novo nicho que ganha cada vez
mais adeptos a experiéncia sensorial, social e
fisioldgicas proporcionadas pelo consumo de
café especial. Por meio da andlise sensorial,
método principal utilizado neste estudo, é
possivel obter parametros e informagdes a
respeito das preferéncias do consumidor diante
de propriedade como cor, aroma e sabor. A partir
do conhecimento destes pardmetros € possivel
tracar estratégias mercadologicas tanto a respeito
do produto, como suas caracteristicas, forma de
venda e consumo, bem como do consumidor,
seus costumes, habitos e preferéncias. O
objetivo deste trabalho foi de compreender
as preferéncias e intengdes de compra dos
frequentadores da Cafeteria Escola CafEsal por
meio de uma analise sensorial de trés amostras
diferentes de torras de café do tipo especial.
PALAVRAS-CHAVE: Cafés Especiais.
Percepgéo do Consumidor. Marketing.
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PERCEPTION OF CONSUMERS OF CAFETERIA ESCOLA CAFESAL-UFLA: A
SENSORY ANALYSIS OF DIFFERENT TYPES OF SPECIAL COFFEE TOWER

ABSTRACT: Coffee chain has a privileged position in the global consumption and nowadays
is considerate the most consumed prepared drink in the world. As the rising and development
of markets, the consumption of specialty coffees, which were previously restricted to American
and European markets, has also beginning to gain much more fans in Brazil. Whether you
need to cater to increasingly demanding consumers for quality or even to gain a competitive
edge over a competition, or to open democratized coffee shops or access specialty coffee
consumers, a new niche is emerging on the market that gets more and more adept at the
experience. sensory, social and physiological aspects offered by the consumption of special
coffee. Through sensory analysis, the main method used in this research, it is possible to
obtain information about the consumer’s preference in to use regarding the property as color,
aroma and taste. From the knowledge of these parameters, it’s possible to trace the marketing
goods, as well as respect for the product, as the characteristics, way of sale and consumption,
as well as consumer, their fantasies and habits. The purpose of this paper was to understand
how to use and purchase intentions of Cafeteria School CafEsal patrons through a sensory
analysis of three different measures of special type coffee logs.

KEYWORDS: Specialty Coffees. Consumer perception. Marketing.

11 INTRODUGAO

O presente trabalho justificou-se pela indispensabilidade frente ao crescimento
exponencial do consumo de cafés especiais em todo 0 mundo e por existir varias lacunas
a serem estudadas e melhor compreendidas, esta pesquisa corrobora, desta maneira, em
elucidar alguns desses gaps e instigar novos estudos acerca da problematica em questéao.

Como pré-teste, esta pesquisa objetivou-se em carater preliminar, entender e tracar
o perfil dos consumidores da Cafeteria Escola da Universidade Federal de Lavras, cafeteria
esta, pioneira em seu modelo de negécio e que busca a extensao universitaria através de
oferta de bebidas, cursos e treinamentos voltados a vivéncia e imerséo no entendimentos
acerca do mundo cafeeiro, sobretudo, aos voltados as cafeterias e o consumo de cafés de
qualidades por todos, por todas as classes de pessoas.

Doravante, esta pesquisa tera seu objetivo ampliado em tracar o perfil ndo apenas
da cafeteria escola, mas também buscar descrever o perfil dos consumidores de cafeterias
tanto no Brasil, como no exterior, afim de otimizar a ampliagdo dos resultados e quica,
propiciar datas e perfis que ampliem a reestruturagéo da cultura do consumo de cafés,
assim como um novo modelo de comercializagdo ndo apenas de cafés especiais, mas de
cafés com melhor qualidade para todos, sobretudo, aos consumidores do maior pais do
mundo em producgéo de cafés.
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2.1 Cafés especiais

Atualmente, o consumo de cafés tem crescido exponencialmente em todo 0 mundo
e para cafés especiais, ndo é diferente. Nos EUA, cerca de 59% das xicaras de cafés
consumidas em 2017, eram de cafés especiais. Na Europa Ocidental, a abertura de novas
cafeterias teve um crescimento superior a 50% em relacdo as lojas de bebidas e alimentos
em geral, que diminuiram em 8% (SCA, 2017; CARVALHO et al., 2018).

A demanda por cafés especiais tem alterado a dindmica do mercado global, pois os
compradores estédo investindo diretamente nos cafeicultores, tomando para si o risco, ao
invés de enfrentarem a volatilidade de pregcos do mercado futuro. Os cafés certificados tém
sido uma tendéncia nas Ultimas décadas e as causas de seu crescimento sdo os beneficios
que as certificagdes trazem. Altos precos pagos aos cafeicultores, aberturas para novos
mercados, maximizacdo da longevidade da producéao e valorizagéo das rotinas trabalhistas
séo o “carro-chefe” das certificagbes (GUIMARAES, 2016).

A literatura define como café especial, o café que é cultivado em climas adequados,
paladar e sabor caracteristicos, e com pouquissimo ou nenhum defeito. Para ser
considerado como café especial, um café precisa obter uma pontuacéo de qualidade de 80
ou superior em uma escala de 100 pontos a partir de um processo de degustacao de café
(GUIMARAES et al., 2018; SCAA, 2016).

Padrdes de qualidade e controle de qualidade sdo aspectos-chave do desenvolvimento
do mercado de cafés especiais. Empresas especializadas em café geralmente distinguem
de empresas de café tradicionais por causa de sua qualidade estrita requisitos. Controle
de qualidade dos gréos verdes para o método de torrefagdo ajuda a trazer os melhores
sabores e aromas do café, que sdo os principais componentes experimentados pelos
bebedores de café. A qualidade do café pode ser avaliada usando trés atributos: atributos
de servico material, simbdlico e pessoal (Daviron e Ponte, 2005).

Para Reis (2018), além de prazer pelas notas aromaticas e sensoriedade, os cafés
especiais tém moldado as relagdes comerciais no agronegdcio café. Desta forma, passou-
se a utilizar apenas cafés especiais e graos da espécie ardbica, bem como valorizar
suas inumeras notas aroméaticas e de sabor, altamente influenciadas por sua origem de
producdo, métodos de plantio e processamento e condi¢des climaticas. Por tais motivos,
também & observada ampla valorizagcdo de gréos de origem unica (conceito normalmente
associado a graos provenientes/adquiridos de um unico produtor, safra, regido ou pais) e
provenientes de microlotes (REIS, 2018).

Carvalho et al. (2018), infere que além da descricdo da origem e dos atributos
sensoriais do produto, as estratégias de marketing voltadas para os cafés especiais também
podem ser direcionadas para otimizar o apelo do produto para os consumidores por meio
do recipiente para bebidas usado, que pode fornecer um beneficio funcional (CARVALHO,
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2018). Assim, de modo empirico, € razoavel esperar que a forma em que o café ao ser
tomado na xicara, possa influenciar de alguma forma os classificadores de café, tal como
ocorre nas degustacdes e provas de vinhos.

A torra é um quesito fundamental para obter a notoriedade daquilo que cada gréo
pode propiciar. Assim, a atividade de torra tende a ser mais frequente e em menores
quantidades, ou sob demanda, de forma a manter o frescor e qualidade dos cafés. Destaca-
se que a utilizagao de torras de cor média ou clara, mais leves no intuito de extrair e
ressaltar as nuances Unicas dos graos (MANZO, 2014; GUIMARAES, 2016; REIS, 2018).

O café especial, conforme Donnet, Weatherspoon & Hoehn (2007), conceituam que
café especial € a é “a revitalizagdo da arte de cultivar, torrar, preparar e saborear uma
bebida de aroma e sabor superiores”. Os cafés especiais originam-se de graos de qualidade
superior e sao colhidos das melhores fazendas do mundo, sendo o Coffea arabica o melhor
dos cafés. Os atributos sensoriais do café especial sdo avaliados por juizes certificados da
Specialty Coffee Association (SCA), de acordo com a metodologia internacional Q Coffee
System (Lingle & Menon, 2017).

2.1.1 As ondas do café

O agronegédcio café possui vasta dimensdo mundial e passa por inUmeras
modifica¢des, seja em suas formas de como se adquire, assim como em sua comercializagao,
nas filosofias e prioridades de consumo ou mesmo nos niveis de valorizagéo do produto. Em
2002, a barista Trish Skeie criou o conceito de “ondas do café” com o objetivo de explicar
como se da o processo dessas modificacdes. Para ela, trés movimentos dessemelhantes
(também chamados de “ondas”) influenciam este mercado, em que cada um possui sua
gama de prioridades, filosofias e contribuicdes para a experiéncia de consumo da bebida.
Casualmente, essas “ondas” se sobrepdem ou “transbordam”, influenciando o fluxo
seguinte e fazendo com que sua transicdo ndo se dé de forma tdo radical (SKEIE, 2002;
GUIMARAES, 2016; REIS, 2018).

2.1.2 Primeira onda, segunda e terceira onda do café

Para Borrella, Mataix e Carrasco-Gallego (2015) e Guimaréaes (2016), a primeira
onda do Café atribui-se 0 expressivo aumento e disseminagdo mundial de consumo da
bebida, sobretudo, no final do século XIX e inicio do século XX. Mais especificamente nos
Estados Unidos da América, este movimento ganhou forga com a Grande Depresséo e a
Segunda Guerra Mundial, que impulsionaram a demanda por produtos acessiveis e com
elevada conveniéncia de consumo, ou seja, que exigissem o minimo de tempo e esforgo
em seu preparo. Assim, pela praticidade e celeridade, bem como pela ndo exigéncia de
equipamentos especificos para seu preparo, o café sollvel alcancou elevada popularidade
no mercado. Estas mesmas caracteristicas permitiram que este produto fosse consumido
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em ampla escala por militares em campanha, durante as duas grandes guerras mundiais
(GUIMARAES, 2016; REIS, 2018).

A segunda onda surge ao passo que, ao introduzir os novos conceitos de torra, de
forma a alcancar determinados perfis de bebida e a consisténcia da oferta, bem como novas
nocdes de origem, reconhecendo-se que esta, em nivel de pais, influenciava a qualidade
e algumas caracteristicas dos graos (ANDRADE et al., 2015; GUIMARAES, 2016). Nesta
onda, foi criado e popularizado o conceito de cafés especiais, inspirado em algumas metas
e estratégias do mercado de vinhos. Tais fatores, aliados ao aumento consideravel de
café arabica na composicao de blends e a adocao de inimeras formas de agregacéo de
valor, resultaram em uma melhoria significativa na qualidade do produto que, apesar de
ndo perder suas caracteristicas utilitarias, passou a, também, ser apreciado (GUIMARAES,
2016).

Ja a terceira onda surgiu, nos meados da década de 90, originaria do movimento
de vendas, em grandes volumes em massa, e padronizagdo dos cafés de Segunda Onda,
torrados, em grande parte em excesso e preparados de forma a alcangar, do mesmo modo,
0s mesmos perfis de sabor para manter a consisténcia entre os produtos das inUumeras
cafeterias de seus representantes (GUIMARAES, 2016). Desta forma, passou-se a utilizar
apenas cafés especiais e graos da espécie arabica, assim como valorizar mais variadas
notas aromaticas e de sabor, altamente influenciadas por sua origem de produgéo, métodos
de plantio e processamento e condicdes climaticas. Por tais motivos, de igual modo, é
observada ampla valorizagéo de graos de origem Unica (conceito normalmente associado a
graos provenientes/adquiridos de um Unico produtor, safra, regido ou pais) e provenientes
de microlotes. O café passa, portanto, por um processo de total “descommoditizacao”,
sendo encarado como produto complexo, exclusivo e sazonal e comparado a outros
produtos especiais (GUIMARAES, 2016).

2.2 Percepcgoes e motivacdes do consumidor

Os individuos procuram por meio do consumo satisfazer necessidades muitas
vezes nao expressas de forma consciente e que se manifestam nas suas experiéncias
de consumo. Desta forma, se torna um fator critico de relevancia diante do tema deste
trabalho compreender as percepgbes e motivagdes dos consumidores de cafés especiais.

Ha diversas maneiras de se viver e como viver faz parte de nossa realidade que
cada individuo depreende de uma motivagdo que o levara a realizar determinada agéo
frente aos seus gostos, estilos ou preferéncias por determinados produtos ou servicos.
Responder a uma motivagdo, quer dizer que ha uma necessidade em se satisfazer uma
necessidade basica do ser na qual levard a uma resposta satisfatoria (ou nao) ao suprir tal
necessidade.

As necessidades humanas (necessidades do consumidor) sdo a base de todo
marketing moderno. Schiffman & Kanuk (2000), inferem que as necessidades sédo a
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esséncia do conceito de marketing. A chave para a sobrevivéncia de qualquer empresa
€ sua habilidade de identificar e satisfazer necessidades do consumidor melhor e antes
do que a concorréncia. Assim, os autores levantam o questionamento: afinal: o que é
motivacao? “Motivacdo pode ser descrita como a forga motriz interna dos individuos que os
impele a acado. Esta forca é produzida por estado de tenséo, que existe em funcéo de uma
necessidade nao satisfeita” (SCHIFFMAN & KANUK, 2000).

E notério que o mercado tenha nos ultimos tempos oferecido maior atencéo as
necessidades e habitos de seus consumidores. Porém, as caracteristicas intrinsecas e
preferéncias do consumidor brasileiro em relacdo a bebida café sdo pouco conhecidas
(MONTEIRO, 2002 apud ARRUDA et al., 2009).

Diante deste cenario, compreender as preferéncias, motivacdes e necessidades
do consumidor de cafés especiais oferece possibilidades para entender a aceitagdo ou
rejeicdo de determinados tipos de cafés e torras, bem como servir como referéncia para a
criagéo de novos produtos.

2.3 Cafeteria escola cafesal

Fundada em 05 de outubro 2016 no Campus da Universidade Federal de Lavras,
Cafeteria Escola CafESAL, doravante CafESAL, é um projeto de extensdo e tem como
objetivo, atuar de forma multidisciplinar com foco na conscientizacdo da populagcéo
universitaria como multiplicadora das técnicas de producgdo, preparo, comercializacao e
consumo de cafés especiais. Seu nome € uma homenagem a Escola Superior de Agricultura
(ESAL). Atualmente, tem como Coordenador Geral, o Prof. Dr. Luiz Gonzaga de Castro
Junior e como Gerente Geral, a barista e Engenheira Agrbnoma Emanuelle Aparecida da
Costa.

Sendo pioneira no ambito de Cafeteria Escola no que tange sua sede, estrutura
e proposito, dentro de uma Universidade Publica Federal brasileira, a CafESAL é um
ambiente interativo, aconchegante e propicio para apreciar cafés, além de entender melhor
suas origens, variedades, valores culturais e sociais do café, também oferece palestras,
cursos de capacitacdo, de barista e educacionais e eventos nacionais e internacionais
voltados para o fomento e otimizagdo do consumo e comércio de cafés especiais.

2.4 Analise Sensorial

A analise sensorial € um recurso comumente utilizado na area da ciéncia dos
alimentos como forma de avaliar a aceitagdo pelo mercado bem como extrair informacoes
do consumidor acerca da qualidade de um determinado produto.

Segundo a Associagcdo Brasileira de Normas Técnicas, analise sensorial é
uma disciplina cientifica usada para evocar, medir, analisar e interpretar rea¢des das
caracteristicas dos alimentos e materiais como sdo percebidos pelos sentidos da viséao,
olfato, gosto, tato e audicdo (ABNT, 1993 apud TEIXEIRA 2009).
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A importancia da andlise sensorial de produtos alimentares se justifica diante
relevancia dos indicadores fornecidos, essenciais para a producdo e comercializagao
destes produtos sob a otica das necessidades e preferéncias do consumidor (SILVA;
DUARTE; CAVALCANTI-MATA, 2010).

Em sua cadeia de producéo, o café é submetido a inUmeros processos que podem
afetar suas caracteristicas principais como a aparéncia, o sabor e 0 aroma da bebida.
E por esta razdo que os métodos de analise sensorial possuem grande utilidade no
desenvolvimento da qualidade, além de fornecer importantes informagdes sobre a aceitacéo
do produto pelos consumidores. (MONTEIRO et al., 2010).

Alguns requisitos devem ser observados na hora da sele¢ao dos participantes a fim
de garantir a integridade dos resultados. Os participantes de uma andlise sensorial, devem,
dentre outras caracteristicas, apresentar boa saude, apetite, capacidade de concentracéo
e reproducdo de resultados e principalmente boa vontade diante da analise proposta.
Outros cuidados como solicitar abstinéncia de pelo menos uma hora a fumantes, bem como
chicletes e bebidas alcoodlicas pelos demais, constituem cuidados importantes por parte da
equipe avaliadora (TEIXEIRA, 2009).

31 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este estudo caracteriza-se como exploratério descritivo, de cunho e analitico
quantitativa. A amostragem foi do tipo n&o probabilistica por conveniéncia.

O estudo de caso propicia um estudo profundo e busca esmiucar os determinados
objetos ou situagdes, o que viabilizara um conhecimento em profundidade dos processos
e relagdes sociais (MARTINS, 2008). O estudo de caso oportuniza um estudo profundo e
exaustivo de determinados objetos ou situagdes, o que viabilizard um conhecimento em
profundidade dos processos e relagdes sociais (MARTINS, 2008).

Para arealizagdo da pesquisa, foram executadas trés curvas de torra em equipamento
modelo Probatino do fabricante PROBAT LEOGAP onde a amostra identificada como clara
obteve a classificacdo de cor em discos da Agtron #95, a cor média #55 e a cor escura
classificada como #25, de acordo com a escala de discos Agtron encontrada no protocolo
estabelecido pela SCAA (2015), como pode ser observado na imagem 1. O café especial
utilizado foi submetido a uma analise sensorial anterior a realizacdo da pesquisa onde
obteve pontuacéo final 82, de acordo com a classificagcdo SCAA (2015), comprovada por
um provador treinado. A extracdo do café foi obtida em equipamento Bunn modelo vp17a
em proporgéao 1/13 em todas as amostras. Um questionario foi preparado para a realizagédo
de analise sensorial, elaborado a partir de questionarios de pesquisas ja realizadas
anteriormente [Spacil & Teichmannova, 2016], (Homrich, 2016) e readaptado para obter
melhor resultado aos objetivos da pesquisa. O formulario foi composto por questdes
demogréficas seguido de perguntas relacionadas a frequéncia e habitos de consumo de
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cafés especiais voltadas ao publico que frequenta a Cafeteria Escola da Universidade
Federal de Lavras (CAFESAL).

Posteriormente os respondentes foram convidados a dirigirem a uma sala anexa
a Cafeteria a fim de classificar dentro de uma escala de nove pontos entre “desgostei
extremamente” e “gostei extremamente” para os atributos de café como cor, aroma, sabor
e impressao global. Em seguida, os respondentes foram convidados escolher, dentre as
trés amostras codificadas, a de maior preferéncia.

Na sequéncia, foi perguntado o que motivou a escolha da amostra preferida, dentre
os atributos como: caracteristicas sensoriais (cor, aroma, sabor, etc.); prazer ou nenhuma
das anteriores. Na sequéncia, foi perguntado sobre a inten¢cdo de compra para as trés
amostras dispostas, em uma escala de cinco pontos entre “ndo compraria com certeza” e
“compraria com certeza”.

A analise sensorial foi realizada em uma Unica etapa, na prépria Universidade, em
uma sala devidamente planejada para a realizacdo da degustacdo dos cafés, anexo a
Cafeteria em um Unico dia no més de julho de 2019, entre o periodo matutino e vespertino,
obtendo um total de 53 respondentes através de uma andlise ndo probabilistica.

Imagem 1 — Tipos de torra de amostragem de café especial aplicado & pesquisa.

Tipos de torra: Clara; Média e Escura. Foto: Emanuelle Costa (CafESAL), julho 2019.

De acordo com Paiva et al. (2005), a avaliagdo sensorial é feita através dos érgéos
dos sentidos, sobretudo pelo paladar, olfato e tato, ao ingerir determinado alimento ou
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bebida. Disto, resulta a interagdo de nossos sentidos, através de uma complexa sensagéo
que é usada para medir a qualidade dos alimentos e auxiliar no desenvolvimento de
novos produtos. Os métodos sensoriais sdo baseados em resposta aos estimulos que sdo
levados por impulsos nervosos ao cérebro, que interpreta as sensagdes, cujas dimensdes
séo intensidade, extenséo, duragéo, qualidade e gosto ou desgosto (PAIVA et al. 2005;
COSTEL & DURAN,1982).

Os dados obtidos das respostas ao teste sensorial foram compilados em planilha
eletrdnica e posteriormente exportados para o software estatistico SPSS para a realizacéo
das analises estatisticas, cruzamentos e correlagcbes e posteriormente, analise de
agrupamento e discriminante, permitindo a identificacdo dos diferentes agrupamentos de
consumidores de cafés especiais.

Apo6s as andlises descritivas e de correlagéo, procedeu-se uma analise de cluster,
com o intuito de se observar grupos com comportamentos semelhantes. A andlise de
cluster € uma técnica multivariada que possui como funcdo agregar os individuos em
grupos com base nas caracteristicas que possuem em semelhancas (HAIR, BLACK &
SANT’ANNA, 2000). Para que se obtivesse melhor detalhamento das principais variaveis
que distinguiram os grupos unidos pela analise de cluster, procedeu-se com uma anélise
discriminante pelo método stepwise, que, segundo Hair, Black & Sant’anna (2000), tem

como objetivo identificar os fatores que discriminam entre os subgrupos da amostra.

41 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.1 Perfil da amostra

A pesquisa pautou-se em ser aplicada com o publico que frequenta a CafESAL uma
vez que esta cafeteria escola disponibiliza em seu menu, variados tipos de cafés, focado,
quase que exclusivamente, em cafés especiais de diferentes regides e como consequéncia,
diversas variedades desses.

Os participantes da pesquisa possuem as seguintes caracteristicas dispostas na
tabela abaixo (1), sendo:
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Medida item N Percentual Medida item N Percentual

(%) (%)
Género Masculino 27 50.9 Frequéncia de Diariamente 33 62.3
consumo
Feminino 26 49.1 5vezespor 6 1.3
semana
Idade <18 3 5.7 3vezespor 6 1.3
semana
19-30 43 81.1 1 vez por 4 7.5
semana
31-50 7 13.2 Nunca 4 7.5
Escolaridade Fundamental 1 1.9 Renda familiar Até 2 7 13.2
salarios
minimos
Médio 1 1.9 2-4 salarios 16 30.2
incompleto minimos
Médio 3 5.7 4-8 salarios 17  32.1
minimos
Superior 36 67.9 8-16 salarios 8 15.1
Incompleto minimos
Superior 4 7.5 > 16 salarios 5 9.4
minimos
Pos- 5 9.4
graduacgao
incompleta
Pos- 3 5.7
graduacao
completa

Tabela 1: Perfil dos respondentes da pesquisa (N =53).
Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Conforme tabela 1, a pesquisa contou com 53 respondentes sendo 27 homens
(50.9%) e 26 mulheres (49.1%). Quanto a idade dos participantes, a maioria situa-se entre
19 e 30 anos, com 43 participantes, o que equivale a 81.1% da amostra, seguido de 7
(13.2%) respondentes entre 31 a 50 anos e com idade igual ou inferior a 18 anos (5.7%).

Quanto ao nivel de escolaridade, 0 ensino superior incompleto foi majoritariamente
que se destacou na pesquisa com 36 respondentes (67.9%), com poés-graduagéo
incompleta 5 participantes (9.4%), superior completo 4 participantes (7.5%), ensino médio
e pos-graduacao incompleta com 3 participantes para cada segmento (5.7%), ensino médio
incompleto e fundamental com 1 respondente para cada segmento (1.9%).

Em relagdo ao consumo de cafés especiais, da amostra global, 33 participantes
dizem consumir café diariamente (62.3%), cinco vezes por semana 6 participantes (11.3%),
trés vezes por semana 6 participantes (6.3%), uma vez por semana 4 (7.5%), nunca
tomaram café especial foram 4 participantes (7.5%).
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Ao tratar sobre arenda familiar mensal, a maioria situa-se entre quatro a oito salarios,
com 17 participantes (32.1%), entre dois e quatro salarios 16 participantes (30.2%), entre
oito e dezesseis salarios 8 respondentes (15.1%), até dois salarios foram 7 (13.2%) e mais
do que dezesseis salarios foram 5 participantes (9.4%).

Desse modo, nota-se que de maneira geral, a amostra foi composta quase que pela
mesma propor¢do, sendo aproximadamente de 51% homens e 49% de mulheres, com
idade entre 19 e 30 anos (81%), com formacao de nivel superior incompleto (67%), que
consomem cafés especiais diariamente (62%) e que possuem renda familiar mensal igual

ou superior entre quatro e dezesseis salarios minimos (32%).

4.2 Grupos de consumo

O procedimento de escolha do numero de agrupamentos (cluster) objetivou a
escolha do nimero que melhor correspondia ao objetivo deste estudo. Por conseguinte,
o resultado obtido foi analisado de maneira recursiva e empirica, apoiado na discussao
teorica realizada anteriormente.

Neste sentido, os agrupamentos identificados como adequados para a analise foram
aqueles que subdividiram a amostra em 3 grupos. Os participantes foram alocados da
seguinte forma: o agrupamento 1 com 21 individuos e o agrupamento 2 com 21 e o grupo
3 com 11 individuos, totalizando assim, 53 individuos considerados validos para a andlise
de agrupamento por possuirem padrdes de resposta semelhantes e dois participantes
foram excluidas da amostra global por ndo responderem fidedignamente ao questionario
sensorial, sendo considero como missing.

4.2.1 Grupo 1

Ao realizar a discriminante, o Grupo 1 possui as seguintes caracteristicas:
21 respondentes, o grau de escolaridade deste grupo € predominante o nivel superior
incompleto, possuem uma renda média entre 2 a 8 salarios, consomem cafés especiais, no
minimo 5 vezes por semana conforme tabela 2:
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Medida item N Medida Item N
Género Masculino 9 Frequéncia Diariamente 14
Feminino 12 de consumo 5 vezes por semana 2
Idade <18 1 3 vezes por semana 3
19-30 19 1 vez por semana 1
31-50 1 Nunca 1
Escolaridade = Fundamental 0 Renda Até 2 salarios minimos 2
Médio incompleto 1 familiar 2-4 salarios minimos 8
Médio 0 4-8 salarios minimos 6
Superior Incompleto 15 8-16 salarios minimos 3
Superior 1 > 16 Salérios 2

Pés-graduagéo incompleta 3

Pés-graduacao completa 1

Tabela 2: Perfil do Cluster 1 (N =21).

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

Ao analisar os atributos sensoriais deste Grupo, obteve-se os seguintes resultados:
o café de Torra Clara ficou em primeiro lugar no quesito gosto, cujo participantes gostaram
de moderadamente a muito; o atributo cor foi 0 que mais gostaram; seguido se impressao
global, sabor e aroma; o café de Torra Escura ficou em segundo lugar no atributo gosto,
em que gostaram de ligeiro a moderadamente; o atributo cor as pessoas gostaram de
moderadamente a muito; seguido de impressdo global, aroma e por ultimo, o sabor; ja
o café de Torra Média, ficou em terceiro lugar no quesito gosto, em que os participantes
gostaram de ligeiramente a moderadamente; o atributo aroma foi que mais gostaram,
seguido do sabor, impresséo global e por ultimo, cor.

Quanto a intencéo de compra, o café de Torra Clara foi a que se destacou neste
grupo, embora a intengdo de compra para as demais amostras manteve-se um padrao
quase uniforme, ou seja, as trés amostras poderiam ser compradas por esses consumidores.

4.2.2 Grupo 2

O Grupo 3 teve 21 respondentes, a escolaridade ficou préximo ao nivel superior
incompleto, a renda familiar mensal é aproximadamente entre 2 a 8 salarios minimos,
porém ligeiramente superior ao primeiro grupo e ao terceiro, consomem cafés especiais,
no minimo, cinco vezes por semana ou diariamente, sendo o grupo que apresentou maior

frequéncia entre os que consome cafés especiais.
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Medida item N Medida Item N
Género Masculino 14  Frequénciade Diariamente 17
Feminino 7 consumo 5 vezes por semana 1
Idade <18 1 3 vezes por semana 2
19-30 16 1 vez por semana 1
31-50 4 Nunca 0
Escolaridade Fundamental 1 Renda familiar  Até 2 salarios minimos 3
Médio incompleto 0 2-4 salarios minimos 5
Médio 3 4-8 salarios minimos 8
Superior Incompleto 14 8-16 salarios minimos 2
Superior 0 > 16 Salarios 3

Pos-graduacgdo incompleta 1

Pés-graduacao completa 2

Tabela 3: Perfil do Cluster 2 (N =21).

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

Frente aos atributos sensoriais dispostos pelos participantes deste grupo, tivemos
os seguintes resultados: o café de Torra Clara, os participantes gostaram de ligeiramente
a moderadamente, sendo a ordem de preferéncia: cor foi 0 que mais gostaram; seguido do
aroma, impressao global e sabor; quanto ao café de Torra Média, foram indiferentes com
os atributos sensoriais, sendo que ordem foi seguida de: aroma, cor, impresséo global e
sabor. Em relacdo ao café de Torra Escura, os participantes desgostaram muito, sendo que
os atributos foram: indiferentes quanto a cor, desgostaram moderadamente do aroma e da
impresséo global e desgostaram muito do sabor.

Este grupo apresentou elevado grau de, além do consumo, também de intencao
de compra pelo café de Torra Clara, de baixa a média intengéo por café de Torra Média e
praticamente nula a intengdo de compra do café de Torra Escura.

4.2.3 Grupo 3

Este grupo apresenta as seguintes caracteristicas: possui 11 respondentes, € o
grupo que possui maior escolaridade entre os demais grupos, a renda familiar mensal é de
aproximadamente entre 2 a 8 salarios minimos, e € a que apresenta a menor renda familiar
entre os trés grupos e quanto ao consumo, consomem cafés especiais, no minimo, de uma

a trés vezes por semana, sendo assim, 0 menor consumo entre os trés grupos.
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Medida item N Medida ltem N
Género Masculino 4 Frequéncia de Diariamente 2
Feminino 7 consumo 5 vezes por semana 3
Idade <18 1 3 vezes por semana 1
19-30 8 1 vez por semana 2
31-50 2 Nunca 3
Escolaridade = Fundamental 1 Renda familiar Atlé 2 salarios 7
minimos
Médio incompleto 1 2-4 salarios minimos 16
Médio 3 4-8 salarios minimos 17
Superior Incompleto 36 8-16 salarios minimos 8
Superior 4 > 16 Salérios 5

Pés-graduagéo incompleta 5

Pés-graduagéo completa 3

Tabela 4: Perfil do Cluster 3 (N =11).

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

Quanto aos atributos sensoriais, o resultado deste grupo foi: em relagdo ao café
de Torra Clara, os participantes gostaram muito da cor, seguido da impressao global e
aroma sendo moderadamente, e do sabor, que gostaram ligeiramente. Ja o café de Torra
Média, os participantes desgostaram ligeiramente do aroma, desgostaram moderadamente
da impresséao global, assim como do aroma e sabor, respectivamente, e em relagdo ao café
de Torra Escura, os respondentes gostaram de muito a extremamente da cor; gostaram
moderadamente do aroma e da impressao global e ligeiramente do sabor.

Em média, as pessoas deste grupo tiveram preferéncia pelo café de Torra Escura
assim como para a intencdo de compra, que destacou para a Torra Escura, seguido da
Torra Clara e a torra média apresentou resultado de que “provavelmente ndo compraria” ou

“ndo compraria com certeza”.

4.2.4 Percepgbes das opcoes das compras

Ao analisar os dados obtidos de forma quantitativa, interessante salientar que, ao
se consumir ou optar em consumir cafés especiais, alguns atributos como torra mais clara
séo fatores determinantes para obter a maxima sensoriedade e notas dos cafés (Traore,
2018; Carvalho & Spence, 2018). Dito isto, ficou evidente que nos resultados supracitados,
a pesquisa foi de encontro com a relagdo entre consumo e preferéncia de torra — quanto
maior o consumo de café por dia, maior € a tendéncia de optar-se por cafés de torra clara.

Isto ficou evidente na correlagdo de Pearson entre a Frequéncia de Consumo e a
Intencdo de Compra para a o café de torra escura foi de -0,312 (significante a 5%); isto
significa que quanto maior a frequéncia de consumo, menor é a tendéncia de o consumidor
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optar pela a compra do café de torra escura.

O grupo 3 que apresentou maior nivel de escolaridade, foi 0 grupo que apresentou
maior discrepancia entre as preferéncias, sendo que a intencdo de compra foi para a Torra
Escura em primeiro lugar e a Torra Clara, porém a torra intermediaria foi a que ndo agradou
o Grupo, diferentemente dos outros dois.

Ainda que haja alguns “desencontros”, ja que a expectativa fosse que pessoas com
maior nivel de escolaridade tendessem para os cafés de torra clara ou média, por supor
que pudessem ter algum conhecimento acerca dos cafés especiais, suas notas sensoriais
e tudo aquilo que contribui para o aumento do prazer e satisfag@o que o café pode propiciar,
o café de Torra Escura, que minimiza ou méascara tais atributos, foi o preferido do grupo
trés.

Destarte, de modo global, a preferéncia de compra foi preponderante para o café de
Torra Clara, conforme tabela 4:

Cluster Café Claro Café Médio Café Escuro

PC IC PC IC PC IC
1- Grupo 1 12 3,91 6 3,14 3 3,09
2- Grupo 2 14 3,62 7 3,05 0 1,76
3- Grupo 3 3 3,73 0 1,55 8 3,91
TOTAL 29 3,75 13 2,77 1 2,74

PC = CAFE PREFERIDO PARA COMPRA

IC = INDICE MEDIO DE INTENGAO DE COMPRA (1 NAO COMPRARIA COM CERTEZAA 5
COMPRARIA COM CERTEZA)

Tabela 4: Preferéncias de compra (N =53).

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

Através do agrupamento, € possivel observar que o café de Torra Clara é o preferido
entre os Grupos 1 e 2 para 12 e 14 participantes, respectivamente e o maior nivel de
intencdo de compra para o Grupo 1 (3,91) e Grupo 2 (3,62).

O café de Torra Média apresentou resultados nulos, ou seja, nao preferido para
compra para o Grupo 3 e o de Torra Escura, nulo para preferido para a compra para o
Grupo 2.

Ainda assim, o café de Torra Clara € o favorito no quesito preferéncia e intengédo de
compra, cujo 29 participantes preferem este para compra, contra 13 para a Torra Média e
11 para a Torra Escura.

51 CONSIDERAGOES FINAIS

Como um pré-teste, este estudo buscou entender de forma delimitada, ja que a
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abordagem foi pautada para o teste sensorial, as impressdes que os frequentadores da
Cafeteria Escola — CafESAL, da Universidade Federal de Lavras (UFLA) em relagdo aos
cafés especiais. O consumo de cafés especiais traz consigo ndo apenas os atributos
sensoriais que cada xicara de café pode proporcionar, mas pode ir além, ao trazer as notas
exclusivas e Unicas de cada tipo de café.

Neste sentido, o publico da CafESAL foi escolhido para colaborar na realizagao
desta pesquisa e notou-se que o consumo de cafés especiais € majoritariamente por
pessoas que ganham mais do que um salario minimo, que possuem nivel escolar superior
incompleto e é apreciado em proporcbes equivalentes tanto por homens e mulheres. O
café de Torra Escura, embora seja uma amostra ndo adequada para a realizacéo de testes
sensoriais por baristas ou apreciadores de cafés, teve este, uma forte aceitacao pelo Grupo
3 que, embora possuam maior grau de escolaridade e renda, talvez tendem para o café
mais escuro, por caracteristicas culturais ou habituais por tomar cafés tradicionais, cuja
torra é mais escura e encorpada.

Ademais, sugere-se que pesquisas futuras ampliem e aprofundem os estudos com
uma amostra maior e em diversas localidades que possuam cafeterias que oferecem
cafés especiais, a fim de entender melhor as motivagdes, tendéncias e preferéncias dos
consumidores por cafés especiais e assim disseminar os atributos dos cafés especiais e
ofertar ao mercado novas possibilidades de comercializagdo e consumo de café, além do
incentivo de aberturas de novas Cafeterias Escolas tanto em universidades publicas, como
privadas ao longo do pais.
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RESUMO: O presente artigo tem como
objetivo principal, demonstrar a importancia da
qualidade no atendimento para fidelizacdo do
cliente através de um estudo de caso em uma
organizagéo do terceiro setor. A qualidade no
atendimento é uma base para mensurar 0 quao
positiva € a experiéncia do cliente enquanto
ele esta adquirindo um produto ou servigo.
A forma como o cliente é tratado definem a
imagem que ele forma da empresa e isso €
primordial tanto para a sua fidelizagdo quanto
para a aquisicdo de novos clientes. Para
dedicar-se a esse alvo, as empresas precisam
qualificar os seus funcionarios para oferecer
um atendimento de qualidade e deve atualizar-
se sempre com as tendéncias do mercado para
poder atender as expectativas e necessidades
de seus clientes diante a concorréncia. As
ferramentas da qualidade existem para auxiliar
no aprimoramento dos produtos e servicos,
facilitar o planejamento e execugéo das tarefas e
buscar solu¢des para melhorias continuas dentro
da organizacdo. A metodologia deste trabalho
se dara através de estudo de caso junto a uma
organizagé@o do terceiro setor com a aplicagéo
de um questionario quantitativo descritivo a fim
de extrair informacbes sobre a qualidade do
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atendimento. Os dados obtidos e analisados
confirmam por parte dos respondentes que a
empresa oferece um atendimento de qualidade
e isso os influencia a serem fiéis e retornarem a
empresa.

PALAVRAS-CHAVE: Atendimento, Fidelizagéo,
Qualidade.

ABSTRACT: This article aims to demonstrate
the importance of quality customer service for
customer loyalty through a case study in a third
sector organization. Quality of service is a basis for
measuring how positive the customer experience
is while purchasing a product or service. The
way the customer is treated defines the image
he forms of the company, and this is essential for
both customer loyalty and the acquisition of new
customers. To address this goal, companies need
to qualify their employees to deliver quality service
and must always keep up with market trends
in order to meet their customers’ expectations
and needs in the face of competition. Quality
tools exist to assist in improving products and
services, facilitate task planning and execution,
and seek solutions for continuous improvement
within the organization. The methodology of
this work will be through case study with a third
sector organization with the application of a
descriptive quantitative questionnaire in order
to extract information about the quality of care.
The data obtained and analyzed confirm by the
respondents that the company offers quality care
and this influences them to be faithful and return
to the company.

KEYWORDS: Customer Service, Loyalty, Quality.
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11 INTRODUGAO

Atualmente, percebe-se que os clientes buscam dos profissionais que Ihe prestam
servicos um atendimento de qualidade que possa atender as suas necessidades.

Consequentemente, as empresas que desejam sucesso devem treinar e qualificar
0s seus atendentes para que possam suprir essa demanda exigida, pois um atendimento
de qualidade é primordial na busca da fidelizagcdo dos clientes. Assim € importante que
as empresas saibam que o cliente € o principal gerador de lucro, entdo é necessario
que fiquem satisfeitos através dos produtos e servicos oferecidos em todas as etapas do
atendimento desde a abordagem. A partir dessa percepc¢ao, leva-se em consideracao que a
qualidade no atendimento € uma estratégia para a retencao do cliente e consequentemente
a sua fidelizagdo. Portanto, quando o atendimento € bom e atende as necessidades do
cliente, a empresa esta trilhando um caminho de sucesso e garantindo um futuro promissor.

Diante disso, pretende-se demonstrar a importancia da qualidade no atendimento
para fidelizagéo do cliente e compreender como um atendimento de qualidade é essencial
dentro de uma organizagao.

Toda empresa que deseja sucesso precisa ter o cliente como seu principal aliado e
estar sempre pronto para conquista-lo. Essa conquista ao cliente parece uma tarefa facil,
mas exige treinamento adequado aos atendentes, precisao e agilidade no atendimento.

E importante deixar claro a importancia que o cliente tem e mostrar a ele que a
empresa estara sempre pronta para atendé-lo da melhor maneira possivel. O atendimento
é uma via de mao dupla, porém o atendente desempenha um papel fundamental para
a qualidade do atendimento, a fidelizacdo do cliente e consequentemente o sucesso da
empresa.

Diante do presente exposto, questiona-se: Como a qualidade no atendimento pode
influenciar a fidelizag@o dos clientes da organizagéo estudada?

Segundo Chiavenato (2007, p. 216): “o cliente € imprescindivel para a empresa se
manter no mercado e o atendimento ao cliente € um dos aspectos de maior importancia do
negocio”.

Verifica-se que o primeiro contato que o cliente tem com a empresa da-se através
do atendimento, e € uma necessidade da empresa ter um atendimento de qualidade para
fidelizar o cliente. Conforme Bogmann (2002, p.21), fidelizagéo de clientes “é o processo
pelo qual um cliente se torna fiel, isto €, aquele cliente que sempre volta a empresa por
estar satisfeito com os produtos ou servigos oferecidos”.

Nota-se que clientes satisfeitos com o atendimento oferecido, estdo sempre
procurando os produtos e servigos da empresa e tornam-se clientes fiéis.

Bogmann (2002, p.85) ainda ressalta que: “para atingir a fidelidade dos clientes a
organizacao pode operar em dois vértices principais: possuir uma marca forte, ou envolver
os clientes pelos servicos que oferece”.
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Entende-se que uma empresa que possui uma marca forte e conhecida se sobressai
diante as demais, porém um atendimento de qualidade é essencial para reter os clientes e
boa parte disso depende dos atendentes.

Kotler e Armstrong (2000, p.5) afirmam que: “a méa qualidade néo sé do produto ou
servico, mas também do atendimento, € um dos motivos que levam um cliente a abandonar
uma empresa”.

Compreende-se que clientes que recebem um atendimento de qualidade além
de serem fiéis a empresa também a ajuda indiretamente no marketing, pois sentem a
necessidade de compartilhar a experiéncia que tiveram com a empresa.

De acordo com Araljo (2003, p. 291): “Qualidade, resumidamente, poderia ser
definida como a busca pela perfeicdo com a finalidade de satisfazer a clientes e variedades
de empresas a lhes oferecerem produtos”.

Costa et al. (2015, p. 156) identificam que deve ser do conhecimento de toda
empresa que:

[...] o tema qualidade do atendimento ao cliente é de suma importancia para
o crescimento de uma organizacao, pois por meio de um bom atendimento
€ que as empresas valorizam a sua imagem, atraem e retém clientes. O
administrador ao optar pela busca da qualidade procura a fidelizacdo dos
clientes, usando técnicas destinadas a cultiva-los e atrai-los, criando uma
defesa contra a concorréncia, ou seja, trilha-se um caminho para o sucesso
e a lucratividade.

Considera-se que a empresa deve sempre buscar oferecer o que tem de melhor
referente ao seu atendimento, pois conforme os autores, isso € uma referéncia para a
lucratividade e caminho para o sucesso.

O objetivo deste estudo & demonstrar a importancia da qualidade no atendimento

para fidelizacéo do cliente.

2| REFERENCIAL TEORICO

2.1 Terceiro Setor

De acordo com Alves (2015), o terceiro setor a partir do contexto histérico, tem
fundamento no termo inglés: third sector, baseado numa origem histérica religiosa e
medieval, que deu inicio as a¢cdes comunitarias. Nos Estados Unidos nonprofit organizations
significa organizagdes sem fins lucrativos e voluntary sector € o chamado setor voluntario
que escolhe e envolve pessoas e organizacbes que se preocupam com a questdo
social. Na Europa e na América Latina, os movimentos de associagao religiosa e politica
surgiram no século XVI e XVII. No século XX, o mundo enfrentou diversas crises globais,
econdmicas, sociais, politicas, agravando os problemas sociais ja existentes e ao mesmo
tempo ocorreu um crescente aumento da populacao, causando transtornos que o Estado

ndo conseguia suprir e isso gerou uma demanda maior do desenvolvimento social e da
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urbanizacéo. Tudo isso gerou um movimento de organiza¢des nacionais e internacionais
originario da sociedade civil que passou a agir a favor dos problemas sociais, evidenciando
assim o surgimento das Organizagcdes nao governamentais. Albuquerque (2006, p. 22),
cita que: “cabe observar as mudancgas ocorridas na estrutura e no papel do Estado ao longo
dos séculos XIX e XX teréo grande influéncia no desenho das organizagdes sociais e na
natureza da relagdo que estas estabelecem com o Estado e o governo”. Entende-se que
as mudangas ocorridas neste periodo influenciaram os acordos das organiza¢des com o
governo e o Estado.

De acordo com o SEBRAE Nacional (2019): as ONGs s&o associagbes civis, sem
fins lucrativos, de direitos privado, de interesse publico, que dentre outras possuem as

caracteristicas de acordo com a figura 1:
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Figura 1: Caracteristicas das OrganizagGes ndo governamentais.

Fonte: SEBRAE (2019)

Vieira (2018, p.2) explana que:

O Terceiro Setor tem por finalidade suprir as necessidades as quais o Estado
tem dificuldades em realizar, devido uma diversidade de demandas que
surgiram com o crescimento e o desenvolvimento civil. Pois, outrora, havia-se
atividades que eram realizadas somente pelo primeiro setor que é o Estado, o
primeiro responsavel pela sociedade civil no cumprimento das necessidades
do estado de forma coletiva para proporcionar o desenvolvimento da nagéo
no combate a pobreza e a marginalizagao; E, como o segundo setor que sdo
as empresas privadas atuantes especificamente com viséo lucrativa de ordem
juridica na area industrial e comercial, também n&o conseguiram acompanhar
o impacto do crescimento da sociedade civil, surgiu-se entéo, a implantacao
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do Terceiro Setor que nasceu para favorecer a integracéo da sociedade civil
entre o setor publico e privado.

Silva (2018, p.7) complementa que: "além de buscar suprir as lacunas sociais
decorrentes da ineficiéncia do Estado, o terceiro setor passou a ser visto como um
componente socioeconomico indispensavel para o desenvolvimento de uma nacao”.
Entende-se que o terceiro setor € um elemento importante no crescimento de uma nagéo.

Conforme Fernandes (2005), o terceiro setor € uma expressao de linguagem, um
conceito, dentre outras definicdbes que na medida em que as pessoas reconhecem o seu
sentido em uma conversacao ou no texto, entendem o seu sentido. No Brasil comegou a ser
usado por alguns circulos restritos e nos Estados Unidos era usada paralelamente a outras
expressdes nas quais se destacam duas: organiza¢des sem fins lucrativos e organizagbes
voluntéarias. Da Europa Continental vem o poder da expressdo organizagbes n&o
governamentais (ONGS), cuja origem esta na nomenclatura do sistema de representacbes
das nag¢des unidas.

De acordo com Tachizawa (2007, p.34); “o terceiro setor evoluiu tanto que, hoje, a
expressao responsabilidade social e ética ja aponta as preocupacgdes das empresas com 0
reflexo de suas atividades ou neg6cios”. Percebe-se que com a evolugéo do terceiro setor,
as empresas estdo mais atentas no que diz respeito a ética e responsabilidade social.

Para Falconer (1999, p.4):

As organizacdes que compdem o terceiro setor evidentemente ndo s&o novas.
Tém-se no Brasil, como exemplos tradicionais deste setor, as Santas Casas
de Misericoérdia e as obras sociais, e, como representantes mais recentes, as
organizacdes ndo-governamentais resultantes dos novos movimentos sociais
que emergem a partir dos anos setenta. Nova € a forma de olha-las como
componentes de um “setor” que pleiteia igualdade em relagdo ao Estado e ao
Mercado. Um fato interessante e normalmente despercebido é que, no Brasil,
o terceiro setor busca seu lugar ao sol a0 mesmo tempo em que é proposta a
parceria intersetorial que obscurece os limites entre os trés setores. O terceiro
setor nasce, aqui, sob o signo da parceria, enquanto nos Estados Unidos foi
a tentativa de demarcar a diferenca e proclamar independéncia dos outros
setores que deu o tom do nascimento do terceiro setor.

Falconer (1999) explana também que ha vérias contribuicbes para entender que o
terceiro setor é capaz de estar a frente dos problemas sociais mais prementes do pais. As
entidades que se identificam como organiza¢des ndo governamentais, foram as primeiras
a se organizarem coletivamente e apresentarem seus valores e sua identidade a sociedade
baseadas na negacado do assistencialismo e promoc¢éo da defesa de direitos. Entretanto
as expectativas que foram adquiridas sobre o papel na sociedade desse setor ndo foram
aqueles que as ONGs advogavam. Com a oposicao das ONGs brasileiras que se construiu
um espaco chamado terceiro setor. Pode-se afirmar que a construgéo o terceiro setor
brasileiro deu-se de fora para dentro: de fora do pais e de fora do setor para dentre dele.
Entidades internacionais e multilaterais foram as grandes introdutoras do conceito e as
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responsaveis pela valorizagéo do terceiro setor em todo o mundo subdesenvolvido.
Manés e Medeiros (2012 p. 20-21) ressaltam que:

Em linhas gerais, podemos afirmar que o Terceiro Setor é o espago da
economia ocupado especialmente pelo conjunto de entidades privadas, sem
fins lucrativos, que realizam atividades complementares as publicas, visando
a contribuir com a solugéo de problemas sociais orientada ao bem comum. O
desempenho dessas atividades é financiado com recursos de vérias fontes,
inclusive do préprio Governo, bem como de organismos oficiais internacionais,
fundagdes nacionais e internacionais e outras entidades dos mais diversos
segmentos da economia.

Nesta mesma linha de consideragdes, Manas e Medeiros (2012, p. 21) relatam que:

As instituicbes sem fins lucrativos existem para atender mudancas nos
individuos e na sociedade, fazendo com que todos vejam como é importante
participar de projetos onde se explora a agdo solidaria pela ajuda aos que tem
problemas de sobrevivéncia.

Assim essas instituicoes existem para que os individuos vejam a importancia um
dos outros na sociedade.

De acordo com Weiss (2016, p.13): “As entidades do terceiro setor séo regidas pelo
Cédigo Civil de 2002 (Lei n° 10.406/2002), e juridicamente constituidas, em regra, sob a
forma de associacdes ou fundagdes, embora sejam genericamente denominadas de ONGs
(organizagbes ndo governamentais)”.

Weiss (2016) relata que tais entidades prestam servicos de interesse coletivo e de
utilidade publica, ensejam o apoio do Estado por meio de uma vasta gama de beneficios
fiscais. As ONGs podem ser classificadas com o titulo de Utilidade Publica ou com o
certiifcado de Entidade de fins filantropicos ou ainda ser qualificada como Organizacéao
da sociedade civil de interesse publico ou Organizag¢a@o social. Vale destacar que existem
diferencas relevantes sobre associagdes e fundagoes:

* associacdo € uma pessoa juridica de direito privado, sem fins lucrativos, que se

forma pela reuniao de pessoas em prol de um objetivo comum. A renda prove-
niente de suas atividades deve ser revertida para os seus objetivos estatutarios;

. fundacao é uma pessoa juridica de direito privado, sem fins lucrativos, que
se forma a partir de um patriménio alocado pelo seu instituidor, por meio de
escritura publica ou testamento, para servir a um objetivo especifico, voltado a
causas de interesse publico.

De acordo com Weiss (2016), referente a Fundacbes, a Lei n® 13.151 de 28 de julho
de 2015 fez alteragbes em seu regramento juridico, de acordo com o disposto em seu
paragrafo Unico do art. 62 do Codigo Civil de 2002, a Fundagéo podera constituir somente
para fins de:

| - assisténcia social;

Il - cultura, defesa e conservagéo do patriménio histoérico e artistico;
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Il - educacéo;
IV - salde;
V - seguranca alimentar e nutricional;

VI - defesa, preservacdo e conservacdo do meio ambiente e promocédo do
desenvolvimento sustentavel;

VII - pesquisa cientifica, desenvolvimento de tecnologias alternativas, modernizagao
de sistemas de gestéo, producéo e divulgacéo de informacdes e conhecimentos
técnicos e cientificos;

VIII - promogéo da ética, da cidadania, da democracia e dos direitos humanos;
IX - atividades religiosas.

Tais entidades por realizarem atividades de interesse social e coletivo, se
preencherem os requisitos propostos na Legislacéo, recebem ajuda e recursos do Estado
a titulo de incentivos.

Compreende-se que através da Lei citada acima e de acordo com Oliveira et al.
(2018, p. 305) que: “A Organizagéo Religiosa é um tipo de organizagéo da sociedade civil.
Trata-se de uma pessoa juridica que abriga as instituicdes de cunho religioso, suas receitas
com doagdes e contribuicdes é basicamente destinada a preservacdo dos templos e as
obras sociais”. Justifica-se que o estudo de caso deste artigo sera focado neste tipo de
organizagao.

Marques et al.(2015), cita que o Terceiro Setor esta cada vez mais ganhando espaco
na sociedade brasileira, realizando atua¢des publicas de forma mais rapida para estabelecer
uma relacédo entre setores publicos e privados. Sua importancia para a sociedade e
economia esti na capacidade de estimular recursos humanos e materiais para atender
a sociedade naquilo que muitas vezes o governo nao atende. Além de gerar empregos
para aqueles que atuam nessas organizagbes promovendo através da sua participacédo

democratica por meio da responsabilidade social.
2.2 Estratégias de fidelizacao ao cliente

Segundo Oliveira et al. (2018), na literatura as palavras fidelidade e lealdade sédo
utilizadas com o mesmo significado, tratadas como sinénimo. Quando os clientes utilizam
com freqUiéncia um servico ou adquirem um produto da mesma marca, néo alterando seus
habitos de compra, ele se torna fiel. Em contrapartida, ele se torna leal aos servicos ou
produtos de uma empresa por causa da sua marca e assim o seu relacionamento tende a
ampliar. Independente do ponto de venda, o cliente leal a marca, ira4 busca-la. A fidelidade
do cliente ndo esta vinculada somente a marca, mas atrelada a experiéncias que 0s servicos
ou produtos lhe proporcionaram.

Segundo Kotler e Armstrong (2007, p.15): “uma boa gestéo de relacionamento com

o cliente cria 0 encantamento do cliente. Por sua vez, clientes encantados permanecem
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fiéis e falam favoravelmente sobre a empresa e seus produtos”. Compreende-se que um
relacionamento encantador com o cliente € um passo para a sua fidelidade com a empresa.

Goncalves (2007) considera que fidelidade € como se fosse um comportamento,
seja no campo de relagbes comerciais ou afetivas, que significa uma opg¢édo exclusiva
por algo ou alguém, uma confirmacdo de uma escolha e a permanéncia desta escolha
num determinado periodo de tempo. Entende-se que fidelidade &€ uma preferéncia por um
determinado servigo ou produto.

Nesta mesma linha de consideracdes, Gongalves (2007, p.10), afirma que:

Considerando isso, é 6bvio que um processo dessa natureza ndo depende de
uma so causa, nem é de uma causalidade simples; ao contrario, é afetado por
fatores os mais diversos, tais como experiéncias vividas e seus significados
(positivos ou negativos), emocdes, sentimentos, percepcdes, valores, etc.
N&o importando a variedade das causas, uma coisa é evidente — é um
processo que acontece em “méao dupla”, ou seja, depende da capacidade de
atratividade daquilo/daquele que é escolhido e das peculiaridades daquele
que escolhe, inclusive sua disposicao a fidelidade.

Entende-se que existem varias causas relacionadas a um produto ou servigco que
faz com que as pessoas estejam dispostas a serem fiéis a elas.

Cordeiro (2010, p. 12) afirma que: “fidelizacdo quer dizer aumentar a taxa de
retencdo de clientes, evitando que eles migrem para a concorréncia, bem como o valor
total de negécios com cada um deles”. Compreende-se que fidelizagéo é a expanséo da
permanéncia dos clientes utilizando os produtos e servicos oferecidos pela empresa.

Santos (2018) explana que as pessoas buscam satisfazer suas necessidades, que
muitas vezes sao espelhadas no que a sociedade estd consumindo ou por um estilo de
vida, por uma determinada cultura, onde esse consumo nem sempre € uma necessidade, e
isto para as empresas é 6timo e € um dever satisfazer esses clientes.

Rocha et al. (2012, p 94) conceitua que:

Satisfacdo é uma resposta dada pelo consumidor com base no julgamento
de que um produto ou servico atendeu (ou superou) suas expectativas.
Pode ser vista, também, como estado psicolégico do consumidor resultante
de uma experiéncia de consumo que funcionou a contento... A satisfacao
é tipicamente formada por varias dimensodes, que resultam de diferentes
aspectos do produto ou servico prestado e que podem ocorrer durante ou
apos a experiéncia de consumo.

Santos (2018, p.82) complementa que:

Essa satisfagdo é medida através da relagéo, entre o que o cliente recebeu
e 0 que esperava receber, se o que ele sentir foi maior do que era sua
expectativa, um grande passo foi dado para sua conquista, e ai entdo a
empresa precisa manter e melhorar essa satisfagdo, porque as expectativas
dos clientes s& aumentam com o decorrer do tempo, o que faz com que as
empresas busquem cada vez mais investimentos para a fidelizagdo desse
cliente por sua organizagao.
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Nota-se que demonstrar ao cliente a satisfagcdo em té-lo é essencial para mante-lo
em sua empresa, conquistando assim a sua fidelidade.

De acordo com Rocha et al. (2012), a satisfacdo fundamentalmente resulta da
comparacao de um padrao sobre algum produto ou servigo que o consumidor forma um
conjunto de expectativas sobre o seu desempenho. Essas expectativas sdo antecipacbes
de conseqliéncias do comportamento de consumo. As expectativas podem decorrer de

fontes externas ou internas ao consumidor.

+  Fontes externas: propaganda, revistas e jornais, canais de distribuicao, reputa-
¢ao da marca do produto ou da empresa, etc.

+  Fontes internas: lembrancas de experiéncias anteriores ou de informagdes an-
teriormente obtidas, armazenadas na memoria.

Observa-se que as expectativas podem ser formadas através de itens que nao
estejam diretamente relacionados aos produtos em si ou as empresas que oferecem
os produtos e servicos. O grau de satisfacdo com um produto ou servico depende das
expectativas que criaram, quando o consumidor esté satisfeito com os resultados obtidos,
reforcam-se a confiancga, a preferéncia e a fidelizagéo.

Zenone (2011, p. 163) defende que:

Uma das estratégias de competitividade na gestdo moderna é sem duvida
oferecer um atendimento de qualidade e conquistar a fidelizacdo dos seus
clientes. Se o cliente estiver satisfeito com o atendimento ele sera fiel e trara
mais clientes. Caso contrario procurara outra empresa que o atenda melhor.

Os clientes que recebem um atendimento de qualidade além de serem fiéis a
empresa também a ajuda indiretamente no marketing, pois sentem a necessidade de
compartilhar a experiéncia que tiveram com a empresa e assim atrair mais clientes. Porém,
se 0 atendimento ndo atender as suas expectativas, o cliente buscara outra empresa

Conforme Cordeiro (2010):

A fidelizagdo deve ser um processo continuo de conquista da lealdade,
porque nenhum cliente é fiel de vez em quando nem para sempre [...] O
cliente é tudo. Um atendimento de qualidade, sincero, faz com que o cliente
volte e identifique outros clientes.

Nota-se que a empresa que prioriza a qualidade de seus produtos, servicos e também
oferece um atendimento de qualidade possui um grande diferencial diante a concorréncia.
A qualidade deve ser uma poderosa ferramenta para a gestéo eficaz dos negécios de
uma organizagéo e o cliente & o elemento mais importante dentro de uma empresa. Um
atendimento de qualidade € uma estratégia fundamental para fideliza-los.

2.3 Qualidade no atendimento

Conforme Freitas (2009), nos séculos XVIII e XIX qualidade era voltada para o
produto e informal quando praticada. Os arteséos fabricavam e inspecionavam os produtos
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baseados nos critérios da propria equipe. Com o surgimento da produgdo em massa, a
inspecado passou a ser formal. O surgimento do controle da qualidade foi um marco no
inicio do século XIX, onde as atividades eram feitas por um processo de verificagédo objetivo
com a presenca de inspetores de qualidade. O inspetor de qualidade conduz e realiza a
inspecédo durante as etapas de execucgao dos servigos. O produto deveria ser fabricado de
acordo com o planejado, e a base do controle da qualidade era pelo método de inspecéo.
De acordo com Paladini et al. (2012, p.3): “embora nessa época o foco do controle da
qualidade ainda fosse a inspecao, ja se encontravam elementos importantes do que se
viria a ser o conceito de qualidade que priorizava uma abordagem voltada a producéo a
conformidade”.
Freitas (2009, p. 15) relata que:

O inicio do século XX também sugere um marco na evolugédo da inspecéo,
quando Frederick W. Taylor, criador da “Administracdo Cientifica”,
separa a inspecao do processo de fabricagdo atribuindo-a a profissionais
especializados e contribuindo para a maior legitimidade da atividade de
inspecéo. Esse fato fez com que as atividades de inspecéo rapidamente se
transformassem num processo independente e associado ao controle da
qualidade.

Ainda nesta mesma linha de consideragao Freitas (2009) menciona que em 1924,
foi criado um departamento de engenharia e inspecao que deu origem ao departamento de
garantia da qualidade, responsaveis pela atual disciplina controle estatistico da qualidade.
Grandes nomes da qualidade fizeram parte deste grupo: Walter Shewhart, Harold Dodge,
Harry Romig, Willian E. Deming e Joseph M. Juran. Walter Shewhart fez uma analise do
controle estatistico informando que um fendmeno esta sob controle estatistico quando se
pode prever se pode ocorrer uma variagcao dentro dos limites no futuro. Shewhart criou os
gréaficos de controle e prop6s o ciclo PDCA (plan,do,check,act) planejar, fazer, checar e
agir, que direcionaria as atividades para analise e solugao de problemas.

Paladini et al. (2012) relata que na década de 1930 houve uma evolugéo no controle
de qualidade com desenvolvimento das ferramentas de controle e normas especificas. No
periodo da segunda guerra mundial o controle da qualidade se espalhou e no periodo pos-
guerra, surgiram novos elementos na gestédo da qualidade. Nos Estados Unidos, a area de
qualidade se consolidou. Em 1945 surgiu a primeira associagdo de profissionais da area
de qualidade, tendo como fundador Joseph M. Juran. Em 1950 as primeiras associacbes
da area de qualidade e seus impactos nos custos foram dados para a primeira abordagem
sistémica, formulando o sistema de controle da qualidade total (TQC — Total Quality Control),
que influenciaria fortemente o modelo proposto pela série ISO 9000.

A definicdo de qualidade esta relacionada a percepg¢ao de cada individuo, o que
para um é qualidade para outro pode ndo ser. Existem diversos conceitos relacionados a
qualidade, e as pessoas a definem avaliando varios aspectos.

De acordo com Carpinetti (2010, p. 13):
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Qualidade é uma das palavras—chave mais difundidas junto a sociedade e
também nas empresas. No entanto existe certa confusdo no uso desse termo.
A confuséo existe devido a subjetivismo associado a qualidade e também
ao UsSO genérico com que se emprega esse termo para representar coisas
bastante distintas.

A qualidade também é associada ao atendimento ao cliente, e um atendimento de
qualidade faz toda a diferenga para a empresa.

Zenone (2010, p. 47) afirma que “n&o basta apenas ter um bom produto ou pre¢os
competitivos; € necessario ter um gerenciamento eficiente e eficaz no atendimento”. Um
atendimento eficiente e eficaz & aquele que faz-se o que tem que ser feito da forma que
tem que ser feito.

Freemantle (1994, p.1) completa que:

O atendimento ao cliente é o teste final. Vocé pode fazer tudo o mais certo
em termos de produto, preco e marketing, mas, a ndo ser que vocé complete
0 processo com um atendimento incrivelmente bom, corre o risco de perder
negaocios ou até mesmo sair do negocio.

Percebe-se que independente do produto ser o melhor ou ter o melhor preco, é
importante oferecer um atendimento de qualidade, podendo assim fidelizar o cliente.

De acordo com Freitas (2009) ndo importa fazer os produtos com os melhores
processos, se a razéo de ser de todos 0s processos organizacionais ndo for ao encontro
do consumidor. Seja qual for o porte da empresa, é preciso fazer programas de qualidade e
melhorias. E necessario que os colaboradores estejam sintonizados pois a qualidade esta
associada a exceléncia nos servigos.

Zenone (2010, p. 46) reforca que:

A qualidade no atendimento, portanto, deve ser parte integrante da cultura
organizacional da empresa e deve ficar atenta as mudancgas de expectativas
do cliente e adaptar-se as novas exigéncias. Deve observar, também, o
comportamento do concorrente em relagdo ao publico alvo da empresa e
tendéncias do mercado em relagdo ao consumo de produtos e servicos.

Entende-se que a empresa deve atualizar-se sempre com as tendéncias do
mercado para poder atender as expectativas e necessidades de seus clientes diante seus
concorrentes e priorizar um atendimento de qualidade, buscando assim a fidelizacao de
seus clientes. A gestédo da qualidade possui ferramentas que podem ajudar as empresas a
desenvolver os processos referentes ao trabalho oferecido.

Segundo Machado (2012, p. 46): “ferramentas da qualidade s&o técnicas que se
podem utilizar com a finalidade de definir, mensurar, analisar e propor solu¢des para
problemas que eventualmente sdo encontrados e interferem no bom desempenho dos
processos de trabalho”.

As ferramentas da qualidade s&o importantes para a execucédo das atividades
vinculadas as etapas do trabalho.
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Ainda de acordo com Machado (2012, p. 46):

As ferramentas da qualidade foram estruturadas, principalmente, a partir da
década de 50, com base em conceitos e praticas existentes. Desde entéo, o
uso das ferramentas tem sido de grande valia para os sistemas de gestao,
sendo um conjunto de ferramentas estatisticas de uso consagrado para
melhoria de produtos, servicos e processos.

Miyatake e Pardo (2014) apresentam como ferramentas da qualidade: diagrama de
causa e efeito, folha de verificagdo, histograma, gréafico de pareto, diagrama de correlagéo,
fluxograma e grafico de controle, detalhadas no Quadro 1:

Ferramenta da Qualidade Principal Funcao

Diagrama de causa e efeito tem como principal fungéo levantar
possiveis causas para problemas. Também chamado de

Diagrama de causa e efeito Diagrama de Ishikawa ou Diagrama de espinha de peixe.

A folha de verificacéo serve para registrar a frequéncia de

Folha de verificacao problemas.

O histograma é utilizado para identificar a frequéncia que certo
Histograma dado aparece em um grande conjunto de dados.

A estrutura do grafico de pareto permite identificar os problemas
com mais facilidade e concentrar esforcos para o mais

Gréafico de Pareto importante.

O diagrama de correlagao é para estabelecer correlagdes entre

Diagrama de Correlacdo Lo
9 ¢ duas variaveis.

Fluxograma Fluxograma é usado para descrever processos.

O grafico de controle serve para monitorar as variagdes do

Grafico de Controle processo.

Quadro 1: As 7 Ferramentas da Qualidade.

Fonte: baseado em Miyatake e Pardo (2014, p. 180)

Miyatake e Pardo (2014) mencionam que alguns autores acrescentam como
ferramentas da gestéo da qualidade o Brainstorming e o 5W2H. O brainstorming, também
conhecido como chuva de idéias visa encontrar solugbes viaveis para uma situagédo
indesejada ampliando as opg¢des de solugdes para um determinado problema. O 5W2H
representa as principais perguntas que devem ser feitas e respondidas ao investigar e
relatar um fato ou situagéo e objetiva formalizar um plano de agé@o. As perguntas sao:
Who?(Quem?), What?(O que?), Where?(Onde?), When?(Quando?), Why?(Por qué?),
How?(Como?), How Much?(Quanto?).

Segundo Marshall Junior et al.(2008) existem diferentes técnicas utilizadas para
a gestédo da qualidade, € importante conhecer cada uma e analisar aquelas que podem
fornecer informagcbes mais consistentes para a tomada de decisdo, pois o tempo para
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analisar informagcdes e decidir € cada vez mais curto, assim & essencial utilizar as
ferramentas que podem trazer mais beneficios.

Portanto é preciso conhecer as ferramentas da qualidade para poder utiliza-las da
melhor forma possivel diante dos diversos tipos de situagcbes. Essas ferramentas séo para

auxiliar uma melhoria nos produtos, processos e servicos.

31 METODOLOGIA

Toda pesquisa € antes de tudo bibliografica. A metodologia utilizada neste trabalho
se deu através de estudo de caso que para Rampazzo (2013, p. 55),”é¢ a pesquisa sobre
um determinado individuo, familia, grupo ou comunidade para examinar aspectos variados
de suavida. “

Compreende-se que fatos do cotidiano sédo base para a realizagdo de pesquisas.
Para fazer a pesquisa de acordo com Rampazzo (2013, p. 55), “sdo utilizados como
principais instrumentos a observacgéo, a entrevista, o questionario, o formulario e outras
técnicas. “

Entende-se que através da pesquisa é possivel recolher e ordenar as informacdes
coletadas para identificacdo, mensuracgéo ou resolucdo de algum fato ou problema.

Ao referir-se a estudo de caso Yin (2005, p. 32) relata que um estudo de caso
é: “uma investigacdo empirica que investiga um fenébmeno contemporaneo dentro de seu
contexto da vida real, especialmente quando os limites entre o fenémeno e o contexto nao
estéo claramente definidos”.

Verifica-se que estudo de caso € uma analise de fatos que acontecem habitualmente.
Ainda nesta mesma linha de consideragdes, Yin (2005) relata que:

0 estudo de caso é a estratégia escolhida ao se examinarem acontecimentos
contemporaneos, mas acrescenta duas fontes de evidéncias que usualmente
ndo sdo incluidas no repertério de um historiador: observacéo direta dos
acontecimentos que estao sendo estudados e entrevistas das pessoas neles
envolvidas.

Percebe-se que para investigar acontecimentos atuais utiliza-se o estudo de caso
como metodologia da pesquisa.

Para realizar uma anélise acerca da problematizacdo apresentada neste trabalho
foi feito um estudo de caso em uma Fundacgéo, que é uma organizagao do terceiro setor,
localizado na cidade de Cachoeira Paulista, interior de Sdo Paulo. O estudo de caso se
da através de um questionario quantitativo descritivo, composto por onze questbes com
alternativas a fim de extrair dados quantificaveis e objetivos para auxiliar no resultado do
propésito apresentado neste trabalho.

Esse questionario foi aplicado aos clientes desta empresa para extrair informacgdes
sobre o atendimento com o objetivo de demonstrar a importancia da qualidade no
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atendimento para fidelizacao do cliente.

41 CONSIDERAGOES FINAIS

O desenvolvimento do presente estudo possibilitou uma analise da importancia da
qualidade em um atendimento. O enriquecimento do artigo se deu através de pesquisa
qualitativa abordando temas como qualidade no atendimento, terceiro setor e estratégias
de fidelizacao e o método utilizado para o desenvolvimento do artigo foi por meio de estudo
de caso com a criagdo de um questionario aplicado a uma amostra de 100 clientes da
organizacéo escolhida para extrair informacdes sobre o atendimento. O objetivo desta
pesquisa foi demonstrar a importancia da qualidade no atendimento para fidelizagédo do
cliente.

Com base na pesquisa apresentada, nota-se que as empresas que oferecem um
atendimento de qualidade e mantém os seus clientes satisfeitos com os produtos e servigos
oferecidos, trilham um caminho de sucesso. Com a constru¢do desta pesquisa identifica-se
que para a empresa manter-se no mercado, precisam de funcionarios que desempenhem
um trabalho de modo que possa manter os clientes satisfeitos e fiéis & organizagéo. E
importante destacar que o atendimento é um diferencial competitivo e mesmo que a
empresa tenha os melhores produtos, um atendimento de qualidade € parte fundamental
para reter os clientes.

O objetivo desta pesquisa foi alcangado, a partir do questionamento de como a
qualidade no atendimento pode influenciar a fidelizacdo dos clientes na organizagao,
nota-se que através da analise de dados é possivel verificar que a empresa oferece um
atendimento de qualidade, pois a maior parte das pessoas que participaram da pesquisa
deu um retorno positivo quanto as questbes sobre atendimento e grau de satisfacéo
referente aos servigos recebidos, alcancando a resposta da pergunta apresentada, 91%
da amostra confirmaram que a qualidade no atendimento os influenciam a serem fiéis a
empresa.

Tendo em vista os dados obtidos nesta pesquisa, sugere-se que a empresa
condicione a constante verificagdo do nivel de satisfacdo de seus clientes para oferecer
sempre o que tem de melhor referente aos seus produtos e servigos.

Conclui-se que o presente artigo, evidenciando que a qualidade no atendimento
retétm os clientes e tem um grande impacto para o crescimento e para o sucesso da
empresa.

Como sugestao para dar continuidade a esta pesquisa, estimula-se uma analise
sobre a evolugéo do atendimento ao cliente adequando-se a realidade de um mundo cada

vez mais conectado.
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RESUMO: O mercado de centros automotivos
estd cada vez mais competitivo, gerando a
necessidade de diferenciacdo por parte das
oficinas para permanecerem lucrativas. A frota de
carros seminovos € muito grande e a preferéncia
para uso e compra desses, em periodos de crise
econbmica, cria uma grande necessidade de
reparo. O presente estudo tem como objetivo
principal avaliar a qualidade e as lacunas
existentes na prestacdo de servicos de uma
oficinade reparos de vidros automotivos na cidade
de S&o Paulo e sugerir melhorias para as falhas
presentes. E fundamental medir a qualidade
em servicos para saber se o servico prestado
esta coerente com as expectativas dos clientes.
Os consumidores procuram intensamente por
qualidade, e a presente pesquisa se caracteriza
como um estudo de caso. Um instrumento de
pesquisa foi aplicado a clientes dessa oficina,
visando obter a percepcéo sobre os fatores que
estes consideram importantes na prestacéo de
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servicos. Os resultados obtidos foram analisados
pelo software Minitab, que agruparam em fatores
as afirmativas que permitiram indicar quais
foram os GAPS existentes. Verificou-se a viséo
do cliente para analisar as falhas e utilizou-
se a média geral das respostas obtidas como
parametro. A andlise dos resultados obtidos
mensurou que a oficina estudada desempenha
servigos satisfatorios, porém, foram detectados
GAPS que podem ser melhor otimizados e que
qualifique seus servigos de maneira diferenciada
para torna-los mais competitivos.
PALAVRAS-CHAVE: Qualidade em servicos,
GAPS, Centros Automotivos.

ASSESSMENT OF THE SERVICE
QUALITY’S PERCEPTION IN AN
AUTOMOBILE REPAIR SHOP IN SAO
PAULO CITY

ABSTRACT: The automotive industry is
increasingly competitive, and as a result,
mechanics and body-workshops must adjust
and be creative in order to remain profitable.
The fleet of used cars is very large world-wide
and the consumers, in periods of economic crisis,
prefer to purchase used cars as opposed to
newer and more expensive cars. This increasing
trend of used cars being purchased on the
market comes with a greater need for qualified
and efficient mechanics shops and workshops to
repair mechanical and aesthetic aspects of such
cars. The present study has as main objective
to evaluate the quality and the existing GAPS in
the services of an automotive windshield repair
shop in the city of S&o Paulo and to suggest
improvements and recommendations to such
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niche industry. One of the main pillars of a successful business is always the quality of its
services. As such, it is essential to measure the quality of the offered services in comparison
to the customers’ expectations, which is the basis of the present research and case study. In
order to establish the main criteria required to measure the expectations of the customers
of the windshield repair shop that was selected for our study, a survey was conducted with
the customers of this workshop. In this survey, the Minitab software categorized the factors
that the customers consider important while receiving the windshield repair services. The
study shows that the service is satisfactory, and the GAPS detected can be fixed to make the
workshop more competitive.

KEYWORDS: Quality of its services, GAPS, Workshops.

11 INTRODUGAO

Os automéveis sao utilizados pelas diversas geracdes como sinénimo de conforto,
liberdade, status e seguranca. De acordo com uma pesquisa feita pela ANFAVEA (2016) -
Associacdo Nacional dos Fabricantes de Veiculos Automotores - sobre mobilidade através
das geragdes, foi observado que ha uma consideravel preferéncia pelo uso de carro
particular, para locomocéo, sendo seguido pelo uso de taxi/aplicativo.

Mesmo com uma certa diversificacdo dos meios de transporte, a escolha por
automoéveis permanece alta, e com o grande tamanho da frota, existe a necessidade de
manutencgédo e repara¢do dos mesmos. Isto se intensificou durante a crise econémica, que
dificultou a possibilidade das pessoas adquirirem veiculos novos, optando por manter ou
comprar veiculos seminovos, e o niUmero de veiculos novos no pais teve uma queda.

O setor terciario, que representa o comércio de bens e prestacdo de servicos, tem
uma grande importancia para a economia ndo s6 do Brasil, mas também para a economia
mundial. Este setor representa atualmente cerca de 70% do PIB do pais, segundo dados
das Contas Nacionais Trimestrais do IBGE (2017). O setor de servigos, em particular, tem
caracteristicas proprias, sendo estas a intangibilidade, inseparabilidade, variabilidade
e a perecibilidade (KOTLER e KELLER, 2012). Observa-se que o segmento de oficinas
mecanicas cresceu cerca de 11%, o que corresponde a 355 mil centros automotivos de
micro e pequeno porte no Brasil, segundo o Simples Nacional — SINAC (2017).

Com a alta competitividade no setor de oficinas mecanicas, percebe-se a necessidade
de melhorias e de incremento a inovagao. Através do método dos 5 GAPS, € possivel inferir
sobre qualidade em servicos e as falhas existentes em empresas desse segmento.

Tendo em vista a necessidade de reparo de veiculos, percebe-se a importancia de
certos parametros, como, por exemplo, 0s que visam manter ou aprimorar processos de
melhorias, proporcionando qualidade aos servigos dos centros automotivos. O Modelo dos
5 GAPS possibilita quantificar as falhas e assim tomar possiveis providéncias que gerem
melhor desempenho para a empresa.
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1.1 Problema de pesquisa

Com base nas premissas citadas anteriormente, o problema de pesquisa do
presente estudo €: COMO AVALIAR A QUALIDADE DE SERVICOS EM UM CENTRO
AUTOMOTIVO ATRAVES DO MODELO DE 5 GAPS?

1.2 Justificativa

Devido a grande necessidade de manutenc¢édo automobilistica, as oficinas mecéanicas
precisam estar aptas a oferecer um servigo de qualidade e os processos devem ter o menor
nuamero possivel de falhas e trazer ao cliente uma percepg¢do maior que a expectativa do
mesmo, para que haja satisfacéo.

A qualidade e as provaveis falhas poderéo ser mensuradas através do Modelo dos
5 GAPS, cuja analise permite uma visualizacdo das dimensdes da qualidade e detectar as
possiveis falhas. Portanto, este estudo justifica-se porque se torna relevante para, através
da aplicagado do modelo dos 5 GAPS, se detectar falhas que poderao trazer qualidade para
0s servigos das empresas do segmento estudado.

Os pequenos negocios representam 13,7 milhdes de empreendimentos no Brasil,
de acordo com as estimativas da Receita Federal (2018) e s&o responsaveis por mais
da metade dos empregos (54,5%). A grande maioria dos empreendedores de pequenos
negocios acreditam que a sustentabilidade financeira, econdmica e social proporciona
inovacao e novos negocios (SEBRAE, 2018).

O impacto causado pelas pequenas empresas € grande, por gerar emprego e renda,
e entender o funcionamento dessas empresas proporciona identificar lacunas em seus

processos, sugerindo-se agdes corretivas.
1.3 Objetivos

Apresentam-se a seguir 0s objetivos gerais e especificos:

1.3.1 Objetivo Geral

» Avaliar a qualidade dos servicos em um Centro Automotivo da Cidade de SP.

1.3.2 Objetivos Especificos

+ Identificar os GAPS existentes nos servigcos do Centro Automotivo estudado;

»  Adequar o modelo dos 5 GAPS para melhorar a qualidade dos servicos pres-
tados.

2| REFERENCIAL TEORICO

Esta secé@o apresenta interpretacdes de diversos autores da literatura estudada,
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cujos temas abordados s@o: Qualidade: conceitos gerais, em servicos, no atendimento e o
Modelo dos 5 GAPS.

2.1 Qualidade — Conceitos Gerais

A qualidade passou a ser desenvolvida por volta da década de 20, quando 100%
dos produtos acabados eram inspecionados, e os custos e o nUmero de refugos eram bem
altos. Com o passar do tempo houve a necessidade de reformulacao dos processos para
que esses tivessem menor custo e fossem mais acessiveis a populagé@o, que vivenciava
uma crise financeira. Novas tecnologias permitiram uma maior padronizagcdo e extenséo
da vida 0til do produto e as grandes guerras impulsionaram uma elevagdo nos nimeros
de inspec¢des, que passaram a ser realizadas ao longo do processo, e nao mais no final,
isso aliado ao desenvolvimento da metrologia, que propunha uma maior confiabilidade do
processo e que resultaram na reducédo dos custos (TOLEDO et al, 2013).

A palavra qualidade tem uso genérico, o que pode representar diversos sentidos,
como consequéncia da ampla possibilidade de definicdes; a palavra qualidade deve
sempre vir acompanhada de outra que especifique a que essa se refere. A qualidade pode
ser avaliada através de dois pontos de vista: objetivo e subjetivo. A dimenséo objetiva ou
qualidade primaria se refere a caracteristicas da natureza propria da substancia, tal como
a propriedade fisica, que nao pode ser separada da mesma, que também independe do
ponto de vista do ser humano. Por outro lado, a dimenséo subjetiva, também chamada
de qualidade secundéaria, é dependente da percepcdo das pessoas a respeito das
caracteristicas objetivas e subjetivas (ALMEIDA e TOLEDO, 1991).

2.2 Qualidade em Servicos

O setor de servigos € representativo em muitos paises desenvolvidos e em
alguns subdesenvolvidos, com tendéncia de crescimento. Uma estratégia muito utilizada
€ a possibilidade de uma mesma empresa fornecer um pacote que inclui produtos e/ou
servicos, tendo vantagem competitiva em relagéo aos concorrentes (TOLEDO et al, 2013).
Isso ocorre, pois, muitos produtos sao bem parecidos e uma forma de diferencia-los seria
fornecendo servicos como: entrega, garantia, seguro, informacgéo e outros, e assim o cliente
pode ter uma percep¢a@o maior de valor no que Ihe é ofertado.

A qualidade em servigos, segundo Zeithaml et al (2014, p. 226) € observada como:

A qualidade de praticamente qualquer servico depende de como seus
inumeros elementos funcionam juntos, no mesmo processo, para atender as
expectativas dos clientes. Esses elementos incluem pessoas que fazem os
varios servicos relacionados ao servico principal, equipamentos que apoiam
esse trabalho e o ambiente fisico em que os servicos séo realizados.

Segundo Fitzsimmons & Fitzsimmons (2014), os servicos sdo avaliados pelos
consumidores como de qualidade ou néo, através de 5 dimensbdes principais: confiabilidade,
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receptividade, seguranca, empatia e aspectos tangiveis. Essas dimensbes junto a
comparacao entre o esperado e percebido sdo passiveis de julgamento do cliente, e a

discrepancia entre ambos resulta em uma medida de qualidade em servicos.

Dimensfes da
qualidade do
Senvigo:

Boca a boca Necessida- Experiéncia Comunica-
Elementos tangiveis des pessoais anterior G0 externa

Confiabilidade
Responsividade
Competéncia

Cortesia Servigo

Credibilidade esperado Qualidade
percebida do
Servico

Y

Garantia
Acessibilidade Ser\,ri(%g
Comunicagdo percebido

Entendimento
do cliente

Figura 1- Avaliagdo da Qualidade do Servigo pelo Cliente

Fonte: Parasuraman et al (2014, p. 32).

Uma diferenciacao entre produtos e servigos € conceituada a seguir pois servigos
sdo intangiveis, inseparaveis, heterogéneos e pereciveis (LAS CASAS, 2012). Essa
classificagao, segundo Las Casas (2012) é apresentada como:

a) Intangibilidade: Nao se pode tocar no servico, e para que 0 mesmo seja considerado
bom, é necessario a utilizagéo do “Manuseio da evidéncia” (BERRY 1980 apud LAS
CASAS 2012, p. 16), tornando o intangivel o mais proximo do tangivel, através da
demonstracéo da parte concreta, como por exemplo uma boa localizacdo e imagem
da empresa, a aparéncia do profissional também é um ponto a ser abordado. Outra
forma de evidéncia seria o pre¢o, pois muitos tém a impresséo de qualidade quando
este é elevado.

b) Inseparabilidade: A produgdo e o consumo ocorrem no mesmo instante, e o
colaborador da empresa é fundamental na relacdo com o cliente, e devido a essa
importancia vé-se como imprescindivel o treinamento do funcionério. A exportagao
de servigos, como por exemplo, a abertura de outras filiais, torna-se dificil em razéo
do desempenho de um determinado profissional, e que se outros nao forem capazes
de alcancar certos padrdes, podem danificar a imagem da empresa.

¢) Heterogeneidade: A relagdo do servico com o vendedor proporciona a variagéo
nos servicos, pois nem todo funcionario age da mesma maneira na qualidade da
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prestacédo do mesmo, e os clientes séo diferentes e suas percepcdes de qualidade
também diferem. Uma vantagem seria a possibilidade de criar-se vendas sob
medida, adequando-se ao gosto do consumidor. Caso a empresa queira eliminar
a variabilidade, existiria a necessidade de fornecer treinamento aos colaboradores
criando uma qualidade mais uniforme.

d) Perecibilidade: A manutencdo de um bom nivel de servico é complicada porque
existe, em grande parte do tempo, a incapacidade de se prever demandas. Servi¢cos
ndo podem ser estocados ou produzidos em grande quantidade, para isso é
necessario o acompanhamento das flutuagcdes das demandas. A demanda pode ser
controlada com diversas ferramentas, uma delas seria o prego, que visa equilibrar

a oferta e a procura.
Observa-se ainda que as caracteristicas citadas anteriormente sdo fundamentais
para entender como 0s servigcos sdo vistos pelos consumidores e pela empresa, buscando
implementar solu¢des para melhorar os processos relacionados a percepcéo do cliente

frente a essa classificagédo do servigo.

2.3 Qualidade em Atendimento

Os clientes tornaram-se cada vez mais exigentes e informados. Quando o
consumidor faz uma escolha de produtos ou servigos, pode se confrontar com situagbes
desagradaveis, com um atendimento que nao foi satisfatorio ou funcionarios que nao
demonstraram competéncia para atendé-lo. Determinados clientes optam por ndo comprar
algo de certa empresa, porque ndo foram bem atendidos e isto exige uma atencéo extra
das organizagbes para buscarem por atitudes concretas, visando solucionar possiveis
problemas. Como o atendimento é um diferencial, existe a necessidade do colaborador
ter a competéncia técnica e a interpessoal para lidar com os clientes. A competitividade
do mercado forcou as organizacdes a melhorarem o atendimento para o cliente, seja esse
interno ou externo (VERGARA, RODRIGUES e TONET, 2014). As pessoas estéo sujeitas a
cometer erros e 0 processo pode apresentar falhas nesse aspecto, contudo se houver uma
supervisao do servico, essas falhas podem ser reduzidas ou até eliminadas. Os funcionarios
que se destacam sao aqueles que adquirem o conhecimento dos tipos de personalidades
do cliente e o adaptam com o estilo de comunicag¢édo (SHETH e SOBEL, 2002).

Um diferencial capaz de fidelizar os clientes é o atendimento, responsavel pela
relacdo consumidor e empresa, e as organizagdes que sdo destaque sdo aquelas que
possuem um atendimento satisfatério.

2.4 O Modelo dos 5 GAPS
Segundo Gattas (2018) os pesquisadores Parasuraman, Berry e Zeithaml (1985)
analisaram empresas norte americanas prestadoras de servi¢os, buscando elaborar um

modelo conceitual de qualidade em servigcos, com o intuito de determinar a diferenca entre
0 ponto de vista da organizacdo e de seus clientes com relagdo as perspectivas de ambos
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sobre os servicos. Esse método tem sido considerado relevante pois tem a finalidade de
identificar os problemas relacionados a qualidade e por auxiliar na redugéo das falhas.
Segundo Zeithaml et al (2014), os 5 GAPS séo:

a) GAP 1 - Divergéncia entre expectativa do cliente e percepcao da geréncia:
Os executivos de empresas de prestagdo de servicos ndo tém ciéncia total de
quais caracteristicas dos servigos fornecidos correspondem a alta qualidade para
os consumidores, negligenciando o que o cliente deseja obter de servi¢os. A néo
compreensao das expectativas de servico ao cliente, acabam gerando decisbes
equivocadas e erradas, causando uma percep¢ao de ma qualidade do servico.

b) GAP 2 — Discrepéancias entre percep¢ao da geréncia e especificacoes da
qualidade do servico: Atender as expectativas do cliente € importante, mas néo
garante a entrega de servicos com qualidade superior, para que isso ocorra, 0O
gerente precisa utilizar como parametro metas de desempenho, que irdo mostrar se
a percepcao dele estava correta.

c) GAP 3 — Discrepancia entre especificacées da qualidade do servico e a
entrega do servico: Existem diretrizes que os servicos seguem para serem bem
executados e os clientes serem tratados da forma certa, porém ndo se pode ter
certeza de que a qualidade sera alta, criando a possibilidade de haver um gap na
entrega do servico, este pode ser causado por varios motivos dos quais dentre
esses, funcionarios mal qualificados, sistemas inadequados e incapacidade de
atender a demanda.

d) GAP 4 - Discrepancia entre entrega do servico e comunicacoes externas: A
comunicacao externa efetuada pelos prestadores de servico, tais como promessas
feitas por meio de propagandas, de vendedores e de outros meios de comunicag¢éao
geram expectativas das quais o consumidor utiliza como padréo para avaliar a
qualidade do servico, logo uma divergéncia no que foi prestado e prometido pode
resultar em um grande impacto negativo na qualidade percebida do servigo.

e) GAP 5 - Falha na qualidade percebida do servico: Ocorre quando um ou
mais gaps acontecem durante o processo, esté relacionado a falha entre o servigo
esperado e 0 servigco prestado.
A seguir estdo apresentados dois esquemas, um conceitual e outro de forma
especifica, que abordam os fatores que envolvem cada um dos GAPS e como estes estédo
relacionados com o 5° GAP.
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CLIENTE

Comunicagtes Necessidades BExperiéncia
boca a boca pessoais anterior

. Serviga percebido

Gap 4 Comunicages
.............. > externas para
os ciientes

Gap3 ! ;

Gap 1

Percepgao da
geréncia sobre as
expectativas dos
clientes

Figura 2 - Modelo Conceitual de Qualidade em Servigos
Fonte: Zeithaml et al. (2014, p. 68).

No esquema anteriormente apresentado, pode-se observar que as lacunas de
forma direta ou indireta se conectam com o que foi esperado do servigco e a percepcao
obtida. Os administradores devem tomar atitudes para evitarem o surgimento das lacunas.
Segundo Las Casas (2012), a medicdo de aspectos internos e externos que influenciam
na qualidade, ndo garantem que as empresas acertaram ao ajustarem e comercializarem
seus servigos, pois essas estdo sujeitas as falhas, conforme foi apresentado na figura 2.
Um procedimento adequado seria a medicao e o aperfeicoamento dos servicos ocorrerem
constantemente, e recomenda-se também um canal de comunicagdo aberto para detectar
eventuais insatisfacoes.

Na figura 2, as divergéncias nos processos de realizado e esperado dependem de
varios fatores, na perspectiva do consumidor encontram-se as necessidades do mesmo,
a comunicacgéo boca a boca e a experiéncia anterior, que influenciam fortemente no que
€ esperado do servigco, e as empresas devem adequar Seus Servicos e processos para
satisfazer a necessidade do cliente, minimizando as possiveis lacunas.
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Figura 3 - O Modelo de Gaps Estendido para a Qualidade de Servigos
Fonte: Zeithaml et al. (2014, p. 186).

Este modelo de GAPS estendido para a qualidade em servigos apresenta, de forma
amplificada, quais os possiveis desencontros que poderiam gerar falhas na percepcéo, e
de forma anéloga a imagem anterior a essa, todas as falhas de forma singular ou coletiva
que podem impactar no 5° GAP.

Conclui-se que existe uma necessidade de otimizar processos que envolvam
servicos, cujas melhorias poderdo resultar em custos mais baixos, na maior satisfacdo do
cliente e em servigcos de maior qualidade.

31 METODOLOGIA

A presente pesquisa se classifica, quanto aos fins, como sendo descritiva, por
ter como um dos objetivos a descricdo das caracteristicas de um estabelecimento com
variaveis relacionadas, e explicativa, pois existe a preocupacado central de descobrir 0s
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fatores que contribuem para ocorréncia dos fendbmenos. Quanto aos meios, a pesquisa
se classifica como um estudo de caso, que é uma modalidade de pesquisa, cujo proposito
seria explorar situacdes da vida real descrevendo o contexto e formulando hipo6teses (GIL,
2008).

A pesquisa foi realizada em um Centro Automotivo, localizado na cidade de Sao
Paulo, e através dos resultados obtidos pelo instrumento de pesquisa, um questionario
semiestruturado, se detectaram falhas em seus servicos, e os respectivos GAPS existentes.
Posteriormente foram apresentadas propostas de melhorias.

O método da pesquisa foi dividido em:

a) Pesquisa bibliografica: Realizada em sites, livros, artigos, teses, dissertagoes.

b) Levantamento de dados: Através de instrumento de pesquisa que buscou avaliar
os GAPS presentes, e que permitiram a andlise dos dados coletados. O Google
Forms foi a ferramenta usada para que os respondentes pudessem informar as
suas respectivas opinides. A pesquisa foi realizada por acessibilidade e os sujeitos
da pesquisa foram os clientes da oficina, que totalizaram 50 pessoas. O instrumento
de pesquisa é composto por 12 afirmativas sobre a oficina e 4 perguntas sobre o
perfil do cliente.

¢) Andlise dos resultados obtidos: Esta fase consistiu em tabular e analisar os dados
e verificar o tamanho das lacunas e o que os originou, sugerindo melhorias nos
pontos necessarios. Os softwares utilizados nesse estudo foram o Excel e o Minitab.

d) Elaboracéo dos relatérios parcial e final e preparagéo de artigo para o Congresso
Pibic: Nesta parte final foi construido o relatério contendo a revisao de literatura e
os resultados gerados pelo instrumento de pesquisa, e as consideragdes finais com
sugestoes de melhorias para os GAPS detectados.

41 RESULTADO E DISCUSSAO

Este estudo foi realizado em um periodo de um ano, no qual a coleta de dados e
a analise dos resultados obtidos durou trés meses. O estudo é composto por trés etapas:
aplicagé@o do questionario, analise dos dados e a redacdo da concluséo.

O Centro Automotivo estudado atua desde 1997 na instalagédo e reparos de vidros
e maquinas de vidros e é ainda considerada como uma oficina de vidros automotivos na
cidade de Sédo Paulo — SP e tem 2 colaboradores diretos e 3 colaboradores terceirizados.
A empresa perdeu espaco nos ultimos anos no mercado devido ao numero crescente
de concorrentes, o que resultou em perda de servicos e consequente diminuicdo da sua
lucratividade. Para manter-se competitiva, a empresa busca diferenciar-se através da
qualidade em seu servico e no atendimento.

O questionario aplicado é composto por 4 questées sobre o perfil do cliente e 12
afirmativas relacionadas a oficina, os clientes da oficina foram os sujeitos da pesquisa, e
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esta foi feita por acessibilidade, ou seja, pelos sujeitos que se disponibilizaram a responder
o instrumento de pesquisa, o que correspondeu a um total de 50 respondentes. Foi utilizada
a escala Likert com graus de concordancia variando de 1 a 5, cuja escolha correspondente
a 1 seria discordo totalmente e a 5 concordo totalmente.

O alfa de Cronbach é uma medida de confiabilidade de consisténcia interna, que
€ a média de todos os coeficientes possiveis que dividem a escala em duas metades.
O coeficiente varia de 0 a 1, sendo que valores acima de 0.60 indicam confiabilidade de
coeréncia interna satisfatéria (MALHOTRA, 2019). No estudo analisado, observa-se que o
alfa de Cronbach para as afirmativas resultou em aproximadamente 0.69, o que indica que
0 questionario possui confiabilidade de coeréncia interna satisfatéria.

Variavel Categorias N % (Total)
. Feminino 13 26%
Género
Masculino 37 74%
Entre 18 e 26 5 10%
Entre 27 e 33 12 24%
. . Entre 34 e 40 8 16%
Faixa etaria
Entre 41 e 47 7 14%
Entre 48 e 54 1 22%
Maior de 54 anos 7 14%
Internet 22 44%
Como conheceu a empresa? Indicacé@o 17 34%
Passou em frente a oficina 11 22%
Telefone 22 44%
o Whatsapp 3 6%
O primeiro contato com a empresa
Email 1 2%
Pessoalmente 24 48%

Tabela 1 - Perfil de respondentes.

Fonte: Propria Autora (2020).

Analisando a tabela acima, observa-se que a maioria dos respondentes é do sexo
masculino, e a faixa etaria que predominou entre os respondentes é de 27 e 33 anos. No
item “como conheceu a empresa” foi observado que a grande maioria (44%) a conheceu
através da internet, seguido de “indicagéo” (33%) e por ultimo “passou na frente da oficina”
(22%), o0 que indica que investimentos em meios digitais trazem bons resultados e atingem
a grande porcentagem do publico-alvo. A “indicacdo” em segundo lugar mostra que a
propaganda boca a boca foi eficaz, ou seja, os clientes que foram atendidos gostaram do
servico e o recomendaram para outras pessoas, ja “passar na frente da oficina” tem um
valor representativo, o que indica que a localizagéo € boa.
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Quanto ao aspecto como ocorreu o primeiro contato, a maioria dos respondentes
observou que foi feita pessoalmente (48%), seguido pelo contato por telefone (44%).
Ressalta-se que esses 2 indicadores s&o importantes pois demonstram a necessidade de
um bom atendimento e uma comunicagéo eficaz para que o cliente perceba qualidade no
atendimento e queira realizar o servigo neste estabelecimento. Os outros dois meios de
contato com a empresa apresentaram uma porcentagem menor, que seriam Whatsapp
(6%) e email (2%), porem néo deixam de ser meios importantes de comunicacao, que
muitas vezes sao realizadas por um publico mais jovem.

O método de andlise usado foi o de estatistica multivariada — analise fatorial,
utilizando-se o software Minitab para avaliacao. Foram realizadas ainda duas anélises para
determinar a quantidade de fatores através dos dados presentes no grafico de scree plot,
sendo outra através de uma reta tangente ao grafico (6 fatores) e outra pelo autovalor (4

fatores), sendo ilustrado o primeiro caso abaixo:

Scree Plot - grafico de perfil de autovalores de Q7; ..; Q12
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GRAFICO 1 — Reta do grafico (6 fatores)
Fonte: Propria Autora (2020).

Optou-se por trabalhar com os 6 fatores sendo que 2 desses ficaram com apenas
uma assertiva e houve a necessidade de realoca-los, ja que estatisticamente nao é indicado
ter apenas uma assertiva, e estes foram agrupados pela semelhanca das respostas e ndo
pela questéo estatistica e assim restaram 4 fatores ao final. Nao houve a exclusdo das duas
assertivas que apareceram em cada fator pois estas sao relevantes para o estudo e este

também possui poucas questdes.
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Rotagéo Varimax

Variavel Fator1 Fator2 Fator3 Fator4 Fator5 Fator6é Comum
Q1 0,104 0,028 -0,045 0,938 -0,063 -0,048 0,899
Q2 0,133 0,524 -0,634 -0,193 0,117 -0,061 0,749
Q3 0,237 0,361 -0,161 0,081 0,628 -0,354 0,739
Q4 0,199 0,105 -0,074 0,098 -0,876 -0,128 0,849
Q5 -0,048 0,006 -0,061 0,028 -0,009 -0,955 0,918
Q6 0,142 0,729 -0,067 0,366 0,088 0,168 0,726
Q7 0,638 0,332 0,372 0,31 0,061 0,025 0,755
Q9 0,065 0,833 -0,206 -0,122 -0,062 -0,142 0,779
Q10 0,15 0,15 -0,872 0,146 -0,046 -0,063 0,833
Qi1 0,825 -0,039 -0,303 0,225 0 0,077 0,83
Qi2 0,866 0,143 -0,127 -0,117 -0,122 -0,038 0,816

Variancia 2,0094 1,7971 1,4927 1,2633 1,2108 1,1197 8,893

% Var 0,183 0,163 0,136 0,115 0,11 0,102 0,808

Tabela 2: Cargas Fatoriais Rotacionadas e ltens Comuns — 6 Fatores

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Agrupando-se as questdes por fatores foi obtida a seguinte classificacéo:

Fator 1 Opcionais do servigco

Q7 O banheiro, mesmo unissex, € funcional.

Qi Existem varias formas de pagamento disponiveis.

Q12 A qualidade das pegas e do servigo é satisfatoria.

Fator 2 Competéncias

Q6 O ambiente é limpo e organizado.

Q9 Os funcionérios tém conhecimento para executar o servigo.

Fator 3 Seguranca

Q2 O atendimento foi satisfatério e ndo deixou a desejar.

Q10 O preco é justo comparado ao servigo prestado e aos concorrentes.

Q5 N&o ocorreram imprevistos durante a prestagéo do servico.

Q1 As informacges passadas por telefone sobre o servico foram esclarecedoras.
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Fator 5 Velocidade

Q3 O servico foi realizado no tempo que estava previsto.

Q4 Tive que esperar muito tempo para que o servico fosse realizado.

A afirmacao 8 foi excluida pois era especifica sobre pelicula de insulfilm e foram
obtidas poucas respostas, totalizando 14. As questées 1 e 5 foram realocadas por
semelhancga para o fator 3 que é sobre seguranga, uma vez que ndo é possivel manter
fatores com uma Unica variavel.

A seguir apresenta-se um grafico com as médias dimensdes obtidas agrupadas nos
fatores que foram apresentados acima:

Resultado das dimenstes

46 4.7
4.0 37

Opcionais de Competéncia Seguranca Velocidade
servigo
GRAFICO 2 — Médias das dimensdes percebidas pelos clientes — 2020
Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Verifica-se que a menor média foi a da dimenséo velocidade (3,7) enquanto a maior
média foi a de seguranca (4,7). A seguir apresenta-se a figura que distingue a qualidade de
satisfacdo e inclui as dimensbes da qualidade.

A qualidade do servico € a avaliagdo e reflexo da percepgdo do cliente sobre
opcionais de servicos como competéncia, seguranca, velocidade. Ja a satisfacdo é mais
inclusiva pois é consequéncia das percepgdes da qualidade do servigo, pela qualidade do
produto e pelo preco, além de considerar fatores situacionais e pessoais (como estado
emocional e outros), de acordo com ZEITHAML et al (2014).

Afirmativas Média
Q1 | As informacdes passadas por telefone sobre o servigo foram esclarecedoras. 4,4
Q2 | O atendimento foi satisfatério e nao deixou a desejar. 4,9
Q83 | O servigo foi realizado no tempo que estava previsto. 4.8
Q4 | Tive que esperar muito tempo para que o servico fosse realizado. 2,5
Q5 | Nao ocorreram imprevistos durante a prestagéo do servigo. 4,8
Q6 | O ambiente é limpo e organizado. 4.2
Q7 | O banheiro, mesmo unissex, é funcional. 3,0
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Q8 | A pelicula de insulfilm ficou mais escura do que deveria. 0,9
Q9 | Os funcionarios tém conhecimento para executar o servico. 4,9
Q10 | O prego é justo comparado ao servigo prestado e aos concorrentes. 4,5
Q11 | Existem varias formas de pagamento disponiveis. 4,4
Q12 | A qualidade das pecas e do servigo € satisfatoria. 4,6

Tabela 3 — Resultados obtidos
Fonte: Dados da Pesquisa (2020).

Ao analisar a tabela 3, observa-se que os resultados atingiram niveis altos, e a
grande maioria das questdes atingiram valores maiores que 4. As questdes de maior valor
foram a de numero 2 (O atendimento foi satisfatorio e ndo deixou a desejar) e de nimero 9
(Os funcionarios tém conhecimento para executar o servi¢o), com pontua¢dao média de 4,9.
As segundas afirmagdes com maior pontuacao foram a 3 (O servico foi realizado no tempo
que estava previsto) e 5 (Nao ocorreram imprevistos durante a prestagéo do servi¢o), que
atingiram a média de 4,8.

A seguir estao os graficos com a diviséo por dimenséo e por questdes, com a média

geral como delimitante:

Opcionais de servigo

6.0 4.4 4.6
4.0 30" """ - B
2.0
0.0
Q7 Q11 Q12
Média = == Média Geral

GRAFICO 3 - Médias da dimens&o Opcionais de servico — 2020
Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Quanto a dimenséo “Opcionais de servico”, observa-se no gréafico 3 que a questao 7
(O banheiro, mesmo unissex, € funcional) foi a que teve média menor do que a média geral.
Ressalta-se que existe um GAP neste ponto, uma vez que na visao dos clientes o banheiro
nao foi considerado bom, mesmo néo estando relacionado diretamente com o servico em
si, pois este & um fator de ambientacao que possui um impacto indireto na percepg¢éao do
cliente. Recomenda-se reposicionamento do banheiro, podendo reforma-lo mantendo-o

como unissex ou podendo dividi-lo em feminino e masculino.
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Competéncia

50 49
45 4;_2____.________
4.0
35

Q6 Q9

Media == == Media Geral

GRAFICO 4 — Médias da dimensdo Competéncia — 2020
Fonte: Dados da pesquisa (2020).

No grafico 4, quanto a dimensdo competéncia, a questao 6 (O ambiente é limpo
e organizado) foi a que teve a média abaixo da média geral, ou seja, existe um GAP que
pode se classificar como GAP 4 que indica a discrepancia entre a entrega do servigo e a
comunicacao externa, pois no site da oficina néo aparece a imagem do local, gerando uma
expectativa usada como padréo para avaliar a qualidade do servigo (ZEITHAML et al2014).
A ambientagc&o é um fator importante e agrega valor ao servigo prestado. Para minimizar
este GAP é necessario investir em uma pequena reforma que vise melhorar a aparéncia da
oficina e também se torna necessario organizar melhor as pecas e ferramentas, para que
haja melhorias no conforto visual.

Seguranga
5.0 44 48
45
45 “__ - ___EN . _ _.
4.0
Q1 Q2 Q5 Q10

Média = == Média Geral

GRAFICO 5 — Médias da dimensdo Seguranga — 2020
Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Quanto ao aspecto seguranca, apresentado no gréafico 5, estes nao tiveram valores
abaixo da média, o que indica ndo haver GAP nesta dimensao. A questao 2 (O atendimento
foi satisfatorio e ndo deixou a desejar) foi a que apresentou a maior média, com 4.9, ou
seja, o atendimento é um diferencial na visédo do cliente.
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Velocidade

6.0 48
4.0 g - -—-=---- 55
2.0
0.0
Q3 Q4

Média == = Média Geral

GRAFICO 6 — Médias da dimensao Velocidade — 2020
Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Em relacdo ao grafico 6, quanto a dimenséao velocidade, a afirmacao 4 (Tive que
esperar muito tempo para que o servico fosse realizado) obteve média menor do que a
média geral, ndo existindo GAP detectado, ja que a afirmacao trata da espera ser elevada e
como a média foi baixa indica que nao foi necessario esperar muito tempo. Outro indicador
de ndo existéncia de lacuna quanto ao aspecto velocidade é que a questao 3 (O servigo foi
realizado no tempo que estava previsto) possui média elevada, existindo coeréncia com a
afirmativa 4, ja que ambas as questdes sao indiretamente proporcionais, ou seja, quando

uma possui valor maior obrigatoriamente a outra deve ter valor menor.

51 CONSIDERAGOES FINAIS

Considerando a problemética do estudo sobre as percepgbes dos clientes em
relacdo aos servicos prestados por uma oficina de vidros automotivos, da cidade de Sao
Paulo, conclui-se que o proposito da pesquisa foi atingido quanto aos objetivos propostos.

Para atingir o objetivo geral, foram estruturados os objetivos especificos. O primeiro
objetivo especifico foi identificar os GAPS existentes nos servigos da oficina estudada.
Este foi alcangado mediante a aplicacdo do instrumento de pesquisa. A analise dos dados
obtidos através do modelo de 5 GAPS possibilitou atender o segundo objetivo, que foi
adequar os GAPS detectados a este modelo para melhorar a qualidade dos servigos
prestados pela oficina.

A relevancia dessa pesquisa se justifica pela importancia e representatividade dos
assuntos envolvidos, que foram: servigos, marketing, atendimento e qualidade. A empresa
que se preocupa com a percepgdo de qualidade de seus clientes tem a oportunidade de
promover a melhoria continua de suas atividades, processos e entregas, alavancando seus
resultados.

Dentre os resultados mais relevantes constatou-se que clientes deste servigo
valorizam mais os aspectos relacionados as dimensdes seguranca e competéncia, tendo-
se ainda que os clientes se mostraram mais rigorosos também em relacao a aspectos
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tangiveis, ou seja, em relagdo ao ambiente, criticando a questéo da limpeza e organizacéo
tal qual o banheiro. Foram nos aspectos tangiveis e opcionais de servi¢o que se identificaram
os GAPS e foram sugeridas melhorias em relagdo a essas dimensoes.

Observa-se ainda a necessidade de reorganizagéo e de reforma na oficina. Essa é
uma acdo positiva e que tem impacto sobre a qualidade percebida pelo cliente, no entanto,
mesmo nao estando diretamente ligada ao servico em si proporciona um conforto visual
para o cliente e isso afeta a forma com que este ira em conjunto avaliar a qualidade do
servico.

Ressalta-se que a presente analise e pesquisa, realizada por meio de um estudo
de caso, demonstra a importancia de mensurar a qualidade dos servigos prestados, para

avaliar e aprimorar servicos e a atingir indices satisfatorios na percepgéo do cliente.
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RESUMO: Partindo da necessidade de
mitigacédo de problemas sociais e ambientais, a
Responsabilidade Socioambiental Empresarial
(RSE) pode ser compreendida como o atuar
organizacional cujo objetivo consiste em
contribuir com o progresso de agbes éticas e/
ou transparentes em favor da gestdo ambiental
e do desenvolvimento social. Diante do cenario
empresarial de crescente demanda dos
consumidores por atitudes sociais e produgéo
sustentavel, as empresas tém orientado
uma parcela dos seus recursos para estas
acOes. Esta pesquisa objetivou identificar se
as praticas socioambientais de consumo das
Geracgoes Y e Z, diante da RSE, diferem entre
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si. Para isso, foram empreendidas as pesquisas
bibliografica e documental, além de uma
survey aplicada aos estudantes do Instituto
Federal de Educacéo, Ciéncia e Tecnologia de
Sao Paulo (IFSP), campus Sao Carlos. Para
interpretacdo dos dados, foi realizado um teste
estatistico bivariado. Apos isto, foi aplicado
o Teste de Levene para homogeneidade de
variancia e Teste T para igualdade de médias
para amostras independentes. Os resultados
mostram que ambas as geragbes apresentam
acoes de conscientizacdo socioambiental e
demandam por condutas sociais e ambientais
éticas, transparentes e responsaveis por parte
das empresas. Além disso, quase na totalidade
dos construtos, as gera¢des ndo apresentam
diferencas significativas em suas condutas
comportamentais, crengas e preocupagoes.
As diferencas que se apresentaram nos
construtos, colocam a Geragdo Y em um grau
de consciéncia em RSE maior do que a Geragédo
Z. Desta maneira, pode-se inferir que dada a
importancia da implementacdo dos elementos
de RSE e as caracteristicas de consumo das
geracdes estudadas, as praticas gerenciais
podem desenvolver estratégias e acdes de RSE
similares para estes grupos.
PALAVRAS-CHAVE: Comportamento
do consumidor. Geragdo Y. Geracdo Z.
Responsabilidade Socioambiental Empresarial.
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CONSUMER BEHAVIOUR IN THE FACE OF SOCIAL AND ENVIRONMENTAL
CORPORATE RESPONSIBILITY: STATISTICAL STUDY BETWEEN
GENERATION Y AND Z

ABSTRACT: Heading from the necessity of mitigating social and environmental problems, the
Social and Environmental Corporate Responsibility may be understood as the organizational
action oriented towards contributing with the progress of ethical and/or transparent actions
in favor of environmental management and social development. Faced with the business
scenario of increasing consumers’ demand for social attitudes and for sustainable production,
companies have been directing part of their resources for these actions. This paper aimed
to identify if, faced with Social and Environmental Corporate Responsibility, Generation
Y and Z sustainable practices of consumption differ from each other. In order to do so, a
bibliographic and documentary research was made, and a survey was applied to the students
of the Federal Institute of Education, Science and Technology of Sao Paulo (IFSP), in Sao
Carlos. For the data analysis, first, a bivariate analysis was made and, after, the Levene’s
Test for homogeneity of variance, and the independent samples T Test. The results show
that both generations present social and environmental awareness actions and demand for
social conducts that involve ethical, transparent and responsible action from companies.
Moreover, in almost all constructs, the generations do not present significant differences in
their behavioral conduct, beliefs and concerns. The differences that were presented in the
constructs have put Generation Y in a higher degree of Social and Environmental Corporate
Responsibility awareness comparing to Generation Z. Thus, we may infer that, given the
importance of implementing Social and Environmental Corporate Responsibility’s elements
and the consumption characteristics of the studied generations, management practices may
develop similar strategies of Social and Environmental Corporate Responsibility’s for these
two groups.

KEYWORDS: Customer behaviour. Generation Y. Generation Z. Social and Environmental
Corporate Responsibility.

11 INTRODUGAO

Em cenérios competitivos, posicionar uma oferta mercadolbgica diferente dos
demais concorrentes pode resultar em vantagens. Diante da competitividade, a adeséo do
marketing consolidou-se como o processo de gerenciamento responsavel por identificar,
analisar e atender agbes necessarias que proporcionem o suprimento das necessidades
dos consumidores, possibilitando, consequentemente, a captacdo vantajosa de potenciais
clientes para as organizacgoes.

O marketing tem como finalidade proporcionar ndo sé o aumento das vendas e,
consequentemente, a lucratividade, como também a fidelizacéo de clientes, mediante as
acoes mercadolégicas competitivas. Materialmente, ele refere-se aos processos nos quais
as acoes sao direcionadas para o publico-alvo de modo a possibilitar o comportamento de
consumo, bem como a efetividade de uma promoc¢éo bem-sucedida, capaz de proporcionar
o lucro para as organizagdes (SANTOS, 2019).
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As iniciativas de marketing social apontadas no modelo conceitual teérico de acoes
necessarias para suprir uma demanda de um publico-alvo especifico, caracterizados por um
conjunto de consumidores dados como socioambientalmente responséaveis, apresentam a
validade do pressuposto competitivo. Para Lazer (1969), o marketing néo consiste somente
em numeros e retorno de lucro, mas também no desenvolvimento e na promogéao do bem-
estar social e sustentavel. Portanto, o desenvolvimento organizacional esta pautado na
apresentacéo do suprimento das necessidades dos consumidores para além do consumo.

Desta forma, emerge o conceito de Responsabilidade Socioambiental Empresarial.
Para Dias (2011), RSE pode ser compreendida como o atuar corporativo que excede a
oferta de mercado, marcada pelo modo de empresas adotarem formas de gestdo mais
sustentaveis em busca de minimizar os problemas sociais e ambientais da atualidade.

O pos-revolugéo industrial, quanto ao consumismo, ficou pautado no atual modo
de pensar e agir sobre o despautério dos problemas das condutas capitalistas e sobre as
consequéncias causadas a sociedade e ao meio ambiente. Esse comportamento reflete-se
nas grandes mudancas do habito de consumo das geragdes, principalmente nos individuos
pertencentes as Geracgbes Y e Z, que devido suas grandes exigéncias da validade dos
aspectos naturais, sociais e legais, exigem que as ofertas supram seus desejos de consumo,
da mesma forma que demandam produtos e servi¢os caracterizados por aspectos que
proporcionem menos impactos ao desenvolvimento social e ambiental.

Os millennials ou nomeados de Geracgéo Y, correspondem aqueles nascidos a
partir de 1979 até 1994. Estes individuos cuja aparigdo encontrou-se em um ambiente
de alto crescimento econémico e tecnolégico, compreendem aqueles que sempre tiveram
suas necessidades e desejos realizados, quando se refere ao poder de alto consumismo.
(MCCRINDLE; WOLFINGER, 2014).

No entanto, ainda assim, estes apresentam grandes preocupagdes e conscientizagdo
sobre os impactos do exorbitante consumo e manifestacbes de acbes cautelosas sobre o
resultado negativo que o exagerado consumo causa a sociedade e ao meio ambiente,
preocupando-se com questdes ambientais, desenvolvimento sustentavel e conscientizagédo
social (KOTLER; KELLER, 2012; MCCRINDLE; WOLFINGER, 2014; INDALECIO, 2015).

A Geragéo Z, por sua vez, € composta por individuos nascidos a partir de 1995
até 2009 (MCCRINDLE; WOLFINGER, 2014). Estes individuos tém seu desenvolvimento
marcado pela presenca da tecnologia digital, globalmente interligada e com alto grau de
compartilhamento de informagéo.

Tal como a Geragdo Y, segundo Mccrindle e Wolfinger (2014), a Geragdo Z
demonstra comportamento politicamente, socialmente e ambientalmente responsavel
e apresenta manifestacdo no que se refere aos impactos do consumo exagerado, bem
como o desenvolvimento de aspiracdes pautadas em questdes e acdes economicamente e
socioambientalmente sustentaveis.

Com base nas ideias supracitadas e com a finalidade de entender a percepgéo
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e 0 comportamento de consumo dos individuos pertencentes a Geracdo Y e a Geragéao
Z, no que diz respeito a responsabilidade social e ambiental das organizacées, esta
pesquisa possui como problema levantado a seguinte questdo: dentro das condutas de
consumo consciente e das responsabilidades socioambientais das organizagbes, quais as
divergéncias e semelhancas no comportamento de consumo das Geragdes Y e Z? Partindo
da hipétese que ambas as gerag¢des ndo possuem divergéncias comportamentais.

Desta forma, esta pesquisa possui como principal objetivo analisar se os dois grupos
de geracdes diferem entre si ao que diz respeito ao comportamento de consumo diante da

Responsabilidade Socioambiental Empresarial.

21 METODOLOGIA

A pesquisa classifica-se como exploratoria e descritiva de natureza aplicada e possui
predominantemente analise quantitativa para o estabelecimento de relacdes entre as
variaveis. Para esta pesquisa, realizou-se um estudo bibliografico sobre Responsabilidade
Socioambiental Empresarial, consumo consciente, Geragdo Y e Geragdo Z, além de
pesquisa documental para obtengéo de informagdes sobre o publico a ser amostrado.

O publico-alvo escolhido para o estudo de caso se constitui nos estudantes do
ensino superior do Instituto Federal de Educacgéo, Ciéncia e Tecnologia de Sao Paulo,
campus Sao Carlos. O universo da pesquisa € composto por universitarios dos cursos
superiores: Tecnologia em Analise e Desenvolvimento de Sistemas (ADS), Tecnologia em
Manutencgéo de Aeronaves (TMA) e Tecnologia em Processos Gerenciais (TPG) do IFSP —
Sao Carlos. pertencentes as Geracdes Y e Z.

Para a coleta de dados foi aplicado um questionario estruturado com escalas de modo
a possibilitar a captagéo dos aspectos de consumo socioambientalmente responséavel e de
conhecimento sobre RSE. O questionario foi feito anonimamente, por meio de uma survey.
Os temas abordados trataram de assuntos como: desenvolvimento social e/ou ambiental;
consumo consciente; equidade para grupos em vulnerabilidade social e comportamento
ético/transparente entre empresas, consumidores e stakeholders.

O questionario foi dividido em trés blocos, o primeiro bloco foi composto por
perguntas cujo tema constituiu-se para obtencéo de dados sociodemogréficos. O segundo
e o terceiro bloco foram caracterizados por escalas intervalares de modo a medirem
a diferenca absolutas entre os pontos de escala em cada questdao (HAIR et al., 2014),
continham dezenove questbes no total. No segundo bloco, as questdes apresentadas foram
elaboradas de modo a mensurar a concepgao dos individuos sobre o tema deste estudo.
Além disso, para o bloco trés, foram apresentadas questdes afirmativas sobre decisbes e
comportamento de consumo dos individuos analisados.

O poder discriminatério de respostas dadas por cada participante da pesquisa foi

obtido por meio de uma escala semelhante a Escala Likert, cuja variagdo ocorria de 1
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(discordo plenamente), 2 (discordo), 3 (indiferente ou neutro), 4 (concordo) ou 5 (concordo

plenamente). As variaveis/descritores de escala utilizados encontram-se no Quadro 1.

Variavel

1- As pessoas deveriam estar mais preocupadas em reduzir os impactos
socioambientais de consumo.

2- As pessoas devem diminuir o consumo de produtos, de modo que
possibilitem o desenvolvimento sustentavel.

3-Concordo que os consumidores devem ser obrigados a pagar pregos
mais elevados para os produtos que poluem o meio ambiente.

4-Todos os consumidores devem estar interessados nas consequéncias
ambientais e sociais dos produtos que compram.

5- Produtos que causam grandes danos ao meio ambiente devem ter
altos tributos

6- Propagandas e comerciais devem mencionar contetdos que
possibilitem mudancas sociais por meio do marketing social.

7- Eu raramente me preocupo com os efeitos que as condutas
empresariais causam sobre a sociedade e meio ambiente.

8- Efetuo ou ja efetuei minhas decisdes de consumo baseados em
produtos/servicos que possibilitam menos impactos ambientais e sociais.

9- Efetuo ou ja efetuei minhas decisées de compra baseados na
Responsabilidade Socioambiental que a empresa ja desenvolveu ou
desenvolve.

10- Torno-me cliente de empresas que possuem projetos sociais e/ou
ambientais.

11- Nao compro/evito comprar produtos/servigos de empresas com
histérico de impactos sociais e ambientais negativos.

12- Ja4 me esforcei ou ja realizei uma decisédo de ndo-consumo por
conta de condutas de empresas incompativeis com a responsabilidade
socioambiental.

13- Prezo por consumir produtos/servicos de empresas que apresentam
equidade para grupos em desvantagem (mulheres, portadores de
deficiéncias, minorias visiveis).

14- Prezo por consumir produtos/servicos de empresas com praticas de
operacao e de mercado consideradas leais, éticas e justas.

15- Enquanto consumidor, dou preferéncia as empresas que apresentem
tratamento justo entre administradores, proprietarios e forga de trabalho;
seguranca e estabilidade no emprego.

16- Reconheco minha valorizagado/admiragao por empresas que
demostram cuidados com a salde, seguranca, condi¢cdes de trabalho e
empregabilidade.

17- Reconhego que compro ou compraria produtos/servicos de empresas
que apresentam a valorizacao da diversidade e possui compromisso com
a promocao da equidade racial.

18- Reconheco minha valorizagdo/admiragao por empresas que
demostram responsabilidade com desenvolvimento sustentavel,
compromisso com a melhoria da qualidade ambiental, educacéo e
conscientizagdo ambiental.
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19- Valorizo empresas que contribuem com a construcao de uma
sociedade ética e transparente com influéncia social positiva tornando- 1 2 3 4 5
me cliente.

Quadro 1 - Questionario RSE
Fonte: Santos (2020)

Para interpretacdo dos dados, foi realizado um teste estatistico bivariado para
comparar os dois grupos e verificar se existe diferenca entre as geragdes (Tabela Cruzada).
ApOs isto, foi necessario verificar se a média de resposta encontrada tem significancia
estatistica para afirmar a diferenca. A técnica estatistica usada foi o Teste Levene e Teste T
para Amostras Independentes. Para o desenvolvimento consistente de estudo, a pesquisa
parte da hipétese de que as preferéncias e comportamento de consumo em RSE de ambas

geracgOes, Geragbes Y e Z, nao diferem entre si, isto €, séo iguais.

31 RESULTADOS E DISCUSSAO

Foram coletados 291 questionarios, conforme demonstra a Tabela 1, sendo 90
,92%) individuos pertencentes a Geracao Y e ,08%) pertencentes a Geragéo Z.
(30,92%) individ t tesa G do Y e 201 (69,08%) t tesa G do Z

Geracoes Total
Género Y z
Masculino 74 143 217
Feminino 16 57 73
Nao Binario - 1 1
Total 90 201 291
% Total 30,92% 69,07% 100%

Tabela 1 - Descri¢céo da amostra por género

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).

De modo a demonstrar a interpretagéo das variaveis no que se refere as agdes de
consumo das Geracgdes Y e Z, obteve-se os dados do questionario respondido. Com base
nos 291 questionarios aplicados, o resultado de resposta que resume as médias de cada
variavel analisada é apresentado na Tabela 2, contento as Questbes (Variaveis), o0 nimero
de elementos entrevistados (N), a média da resposta e o desvio padrao.
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Variavel Geracao N Média Desvio Padrao
Qi Y 90 4.489 0.824
4 201 4.507 0.788
Q2 Y 90 4.056 1.053
4 201 3.856 1.036
Q3 Y 90 3.033 1.378
4 201 3.269 1.248
Q4 Y 90 4.067 1.288
z 201 4179 0.963
Q5 Y 90 3.789 1.320
4 201 3.751 1.170
Q6 Y 90 3.922 1.183
z 201 4.055 0.955
Q7 Y 90 2.600 1.159
z 201 2.532 1.063
Q8 Y 90 3.700 1.106
z 201 3.303 1.115
Q9 Y 90 3.389 1.177
4 201 3.194 1.085
Q10 Y 90 3.411 1.037
4 201 3.333 1.050
Qi1 Y 90 3.578 1.038
z 201 3.209 1.080
Q12 Y 90 3.356 1.174
V4 201 3.184 1.035
Qi3 Y 90 3.467 1.134
z 201 3.537 1.072
Qi14 Y 90 3.911 0.932
z 201 3.881 0.816
Q15 Y 90 4.089 3.252
z 201 3.826 0.903
Q16 Y 90 4.033 1.033
4 201 4.085 0.823
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Q17 Y 90 3.956 1.101
4 201 3.980 0.933
Q18 Y 90 4.144 1.076
4 201 4.000 0.906
Q19 Y 90 4.011 1.065
V4 201 4.025 0.930

Tabela 2 - Tabela Cruzada
Fonte: Elaborado pelos autores (2020), a partir do uso do PSPP

Avaliadas no contexto teérico e no padrao de respostas obtidas, pode-se inferir que
as médias analisadas das variaveis Q1, Q2, Q4, Q5, Q6, Q14, Q15, Q16, Q17, Q18 e Q19,
cujas composi¢des encontram-se na andlise comportamental individual de consumidores
responsaveis, e nas semelhancas das Geragdes Y e Z, apresentam concordancia ou
concordancia plena com a conscientizagdo e preocupacgéo quanto aos impactos negativos
que o comportamento de consumo exagerado causa a sociedade e ao meio ambiente. As
geragcdes demandam mudancas sociais e ambientais por meio da diminui¢cdo/eliminagéo do
exagerado consumo, e valorizam empresas que apresentam acoes éticas, transparentes e
responsaveis que possibilitam a reducéo ou a eliminagéo de agdes que causam impactos
negativos a sociedade e ao meio ambiente.

Por outro lado, para as variaveis Q3, Q7, Q9, Q10, e Q12, os resultados obtidos
foram neutros ou indiferentes, no que versa a efetuacdo ou decisdo de compra baseada
apenas na RSE que as empresas ja desenvolveram ou desenvolvem e quanto a pagar
precos mais elevados para os produtos que poluem o meio ambiente. Ambas geracdes
possuem neutralidade referente aos aspectos apresentados nessas variaveis.

No que se refere as variaveis Q8, Q11 e Q13, para Q8 e Q11 quanto a agdo de
consumo apoiado em produtos e/ou servicos que contribuam para a diminuicdo de
impactos socioambientais maléficos, e no que se refere a ndo compra de produtos/
servicos de empresas com historico negativo, respectivamente, a Geragdo Y apresentou
concordancia com a afirmativa, diferente da Geracao Z, que apresentou comportamento de
neutralidade em ambas as variaveis. Para Q13, que versa sobre o consumo de mercadorias
de empresas que apresentam equidade para grupos em desvantagem social, a Geracao Y
apresentou neutralidade em seu comportamento e a Geragdo Z demonstrou concordancia
com a afirmativa.

4| TESTE DE LEVENE ETESTET

O nivel médio em um primeiro momento pode apontar uma superficial interpretacao

para a invalidade e/ou validade de diferenga das hipéteses. No entanto, para o éxito
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de verificagdo, a analise foi concentrada na confiabilidade destes achados por meio da
média amostral e do erro padrdo, para assim apontar se os resultados das médias foram
significativamente diferentes ou semelhantes, presentes no Quadro 2.

Além disso, para analisar as semelhancas e as divergéncias do comportamento
de consumo das Geragbes Y e Z, acerca do ja realizado teste estatistico bivariado para
comparar os dois grupos de geragdes (Tabela Cruzada), foi verificado se a média encontrada
possui significancia estatistica para afirmar a hipotese. A técnica estatistica usada foi o
Teste Levene e Teste T para Amostras Independentes. No Quadro 2, sdo apresentados os
valores do teste de Levene e do Teste T.

O teste de Levene permite a averiguacdo da homogeneidade das variancias. Para
validacdo das sentencas, utilizou-se, como nivel de significancia, 5%, para rejeicdo da
variavel dada como nula ou valida.

Para interpretar os dados, notou-se o Sig. Também nomeado de P-value de cada
variavel (Quadro 2). Estes sédo dados pelo Teste de Levene. Posteriormente, observou-se,
no teste T (Quadro 2), o Sig. (2-tailed) ou também nomeado de p-value bicaudal, que possui
dois resultados. Se o Sig. da Variavel dado pelo Teste de Levene for > 0,05, verifica-se o
primeiro resultado do Sig. (2-tailed), caso contrario, se Sig. < 0,05, verifica-se 0 segundo
resultado do Sig. (2-tailed). Portanto, considerou-se que para Sig. 2-Tailed < 0,05 rejeita-se
a hipétese nula (HO) de igualdade das médias dos dois grupos.

Assim, rejeitou-se que o padréo de resposta de ambas as geragbes € divergente
(HO nula) quando o valor do Sig./P-value for inferior a 0,05. Para valores acima de 0,05, a
hip6tese € dada como nao rejeitada, sendo, portanto, valida.

Por exemplo, na Variavel 1, o Sig do Teste de Levene é maior do que 0,05, pois ele
€ de 0,534. Desta maneira, utiliza-se o nimero do primeiro resultado do Sig. (2-Tailed), que
€ 0,855. Este valor de 0,855 é maior que 0,05. Assim, pode-se concluir, que a hipétese ndo
esta errada e que nao ha diferenca significativa entre as médias dos dois grupos analisados.

No total, duas questdes apresentaram divergéncias estatisticas nos padroes de
respostas homogéneas obtidas. O resultado é apresentado no Quadro 2, que contém,
inicialmente, a questéo apresentada no questionario aplicado, e posteriormente, o resultado
do Teste de Levene e do Teste de Amostras Independentes (Teste T). Por fim, apresenta-se
os resultados do padrédo de respostas das Geracgdes Y e Z, e se as hipbteses obtidas foram
dadas como Rejeitadas ou N&do Rejeitadas.
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Sig.(2-tailed)

Variavel p-value Hipétese
bicaudal

Q1 - As pessoas deveriam estar mais preocupadas em 0.544 0,855 Nao
reduzir os impactos socioambientais de consumo. ’ 0,857 Rejeitado
Q2 - As pessoas devem diminuir o consumo de 0,131 Nio
produtos, de modo que possibilitem o desenvolvimento 0,955 Reieitado
sustentavel. 0,135 ]
Q3 - Concordo que os consumidores devem ser 0,151 Nio
obrigados a pagar pre¢os mais elevados para os 0,146 Reieitado
produtos que poluem o meio ambiente. 0,168 ]
Q4 - Todos os consumidores devem estar interessados 0,410 Nio
nas consequéncias ambientais e sociais dos produtos 0,120 Reieitado
que compram. 0,460 ]
Q5 - Produtos que causam grandes danos ao meio 0.323 0,808 Nao
ambiente devem ter altos tributos. ’ 0,816 Rejeitado
Q6 - Propagandas e comerciais devem mencionar 0,311 Nio
contetidos que possibilitem mudangas sociais por meio 0,008 Reieitado
do marketing social. 0,351 ]
Q7 - Eu raramente me preocupo com os efeitos que as 0,626 Nio
condutas empresariais causam sobre a sociedade e 0,267 Reieitado
meio ambiente. 0,638 )
Q8 - Efetuo ou ja efetuei minhas decisdes de consumo, 0,005
baseado em produtos/servigos que possibilitam menos 0,630 Reieitado
impactos ambientais e sociais. 0,005 !
Q9 - Efetuo ou ja efetuei minhas decisdes de compra 0,169 Nio
baseados na Responsabilidade Socioambiental que a 0.153 Reieitado
empresa ja desenvolveu ou desenvolve. ’ 0,183 ]
Q10 - Torno-me cliente de empresas que possuem 0.813 0,558 Nao
projetos sociais e/ou ambientais. ’ 0,557 Rejeitado
Q11- Nao compro/evito comprar produtos/servigos 0,007
de empresas com histérico de impactos sociais e 0,912 Rejeitado
ambientais negativos. 0,006
Q12 - Ja me esforcei para/ou ja realizei uma decis@o 0,211 Nso
de nao-consumo por conta de condutas de empresas 0,064 Reieitado
incompativeis com a responsabilidade socioambiental. 0,234 ]
Q13 - Prezo por consumir produtos/servigos de 0.610
empresas que apresentam equidade para grupos em 0.543 ’ Nao
desvantagem (mulheres, portadores de deficiéncias, ’ Rejeitado
minorias visiveis). 0,618
Q14 - Prezo por consumir produtos/servicos de 0,778 Nzo
empresas com praticas de operacao e de mercado 0,342 Reieitado
consideradas leais, éticas e justas. 0,789 ]
Q15 - Enquanto consumidor, dou preferéncia as 0,290 Nio
empresas que apresentem tratamento justo entre 0,068 Reieitado
administradores, proprietarios e forca de trabalho. 0,452 !
Q16 - Reconhec¢o minha valorizacdo/admiragao por 0,651 o
empresas que demonstram cuidados com a salde, 0,112 0,678 Reieitado
seguranga, condi¢des de trabalho e empregabilidade. ]
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Q17 - Reconhego que compro ou compraria produtos/ 0,845

servicos de empresas que apresentam a valorizacao da 0.052 Nio
diversidade e possuem compromisso com a promogao ’ 0,854 Rejeitado
da equidade racial.

Q18 - Reconhego minha valorizagdo/admiragéo por 0,237

empresas que demostram responsabilidade com Nio
desenvolvimento sustentavel, compromisso com 0,210 Reieitado
a melhoria da qualidade ambiental, educacao e 0,269 !
conscientizacdo ambiental.

Q19 - Valorizo empresas que contribuem com a 0,91 Nso
construcao de uma sociedade justa e transparente, com 0,841 0,916 Rejeitado
influéncia social positiva, tornando-me cliente.

Quadro 2 - Validacédo de Hipbtese das Amostras

Fonte: Elaborado pelos autores (2020), a partir do uso do PSPP

Para as afirmativas cujo padrédo de resposta se encontrou divergente (Rejeitadas)
para ambas as geragdes, foi possivel constatar que a Geragdo Y apresentou um grau
de comportamento de consumo consciente mais elevado em comparacdo a Geragéao
Z, no que diz respeito, ndo s6 nas escolhas de consumo mediante produtos e servicos
que possibilitam menos impactos ambientais e sociais, como também a ndo compra em
empresas com histérico de agravamentos sociais e ambientais.

As questdes que apresentam homogeneidade no padrdo de resposta declaram que
as Geragbes Y e Z, apresentam condutas responsaveis no comportamento de consumo
quanto a responsabilidade socioambiental e ddo valorizagdo as empresas que apresentam
RSE e que tais acdes ndo se diferem em ambas as geracdes. Portanto, pode-se inferir
que as Geracoes Y e Z apresentam apreensdes com os efeitos socioambientais negativos
obtidos pelo alto consumo exagerado e impactos empresariais a sociedade e ao meio
ambiente; tendem a promover desenvolvimento socioambiental; reconhecem empresas
que demonstram praticas organizacionais considerados responsaveis e apresentam

responsabilidade e medidas que proporcionam o desenvolvimento social e sustentavel.

51 CONSIDERAGOES FINAIS

Esta pesquisa apresentou a descricao da percep¢do comportamental de consumo
responsavel das Geracdes Y e Z diante da responsabilidade socioambiental das empresas,
assim como a identificagcdo de semelhancas e divergéncias nas a¢des de consumo dos
dois grupos.

Partindo do pressuposto comportamental que as preferéncias e comportamento de
consumo em RSE da Geragdo Y e da Geragdo Z ndo diferem entre si, pode-se concluir,
apos o tratamento estatistico, que esta hipotese se confirma, uma vez que as duas geracdes
apresentam grandes semelhangas comportamentais, embora haja uma divergéncia em
duas ag¢des de comportamento de consumo.
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Além disto, ambas as geragdes em questdo apontam que valorizam e tendem a
valorizar organizagdes que apresentam acgbes de responsabilidade socioambiental com
praticas éticas e transparentes, no que diz respeito a promocéo do desenvolvimento social
e ambiental. Além disso, preocupam-se com o impacto negativo que o consumo causa
e pode causar no meio socioambiental, caracterizando, deste modo, comportamento de
consumidores responséaveis. Estes individuos da Geragéo Y e Z, por sua vez, demandam
a oferta de produtos/servigcos/acdes para além da satisfacdo das necessidades e desejos
supérfluos, mas, ainda assim, possuem neutralidade comportamental quanto a tornarem-
se clientes fiéis ou efetuarem o consumo criterioso em empresas socioambientalmente
responsaveis.

Os achados das hipoteses rejeitadas possibilitam a compreenséo individual de
cada geracado. A Geracao Y, por sua vez, apresentou total concordancia quanto a evitar
o consumo de produtos/servicos de empresas que possuem historico de impactos sociais
negativos. Esta apresenta grandes preocupacbes e conscientizagdo sobre o resultado
negativo que as empresas causam a sociedade e ao meio ambiente. Por outro lado, a
Geracgéao Z apresentou comportamento de neutralidade em relagéo a essas ac¢des. Assim,
o comportamento de consumo responsavel da Geragdo Y encontra-se mais evidente e
em conformidade com o consumo consciente, haja vista a indiferengca comportamental da
Geragéo Z.

Conclui-se, portanto, que os grupos de Geragbes analisadas emergem como um
segmento de publicos-alvo que desperta relevancia mercadologica para as organizagbes
contemporaneas. As organiza¢gdes que adotarem praticas gerenciais cujo principio
encontra-se no desenvolvimento social e/ou ambiental, atingiréo resultados administrativos
satisfatérios, e melhorarao a imagem organizacional diante dos consumidores. Para isso,
as acoes de marketing, assim como o progresso do marketing social, tornam-se acbes
necessarias para estas condutas. O desenvolvimento de RSE é uma estratégia importante
a ser adotada pelas organizagdes, tendo em vista que suas acdes possuem o objetivo de
influenciar o comportamento dos consumidores das duas geragdes, objetivando a melhoria,
0 bem-estar social, a captacdo e a fidelizacdo de ambas as geracoes.

Este estudo aplicado permite que tomadores de deciséao organizacional possam
empreender a¢des mais racionais de forma a considerar a grande semelhanga do publico-
alvo pesquisado, assim como considerar os elementos tidos como divergentes. Sugere-se
ainda, futuramente, a realizagcéo de estudos qualitativos acerca dos achados deste trabalho
para o esclarecimento de elementos mais profundos.
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CAPITULO 10

A MARCA E A BIOMIMETICA - UMA ANALISE POR
MEIO DA SEMIOTICA PEIRCIANA DAS MARCAS
DOS PARQUES ECOLOGICOS DE MINAS GERAIS

Data de aceite: 01/06/2021
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Hélder Anténio da Silva

Claudia Maria Miranda de Araujo Pereira

RESUMO: O presente estudo apresenta um
dialogo entre a Biomimética e a Semiotica
Peirciana no sentido de contribuir para o
entendimento da marca como locus dotada de
significados, principalmente para as unidades de
conservacdo no Estado e Minas Gerais. Dessa
forma, diante desse cenario é relevante promover
uma reflexdo sobre como a Biomimética se
apresenta como uma importante ferramenta
geradora de significado e a Semibtica, mais
precisamente a Teoria dos Signos de Chales
Sanders Peirce, constitui uma importante técnica
de anadlise e para o entendimento do significado
através da comunicacgéo entre o signo, o objeto e
o interpretante. Portanto, o objetivo Geral desta
pesquisa visa mapear oS parques existentes
como areas protegidas no Estado de Minas
Gerais, para identificar as suas Logomarcas com
a finalidade de gerar um corpus de texto como
base para realizagdo da andlise semibtica no
Modelo Peirciano, numa abordagem biomimética,
para apresentar os significados que emergem
desses simbolos. A metodologia utilizada se
baseia no método de analise semibtica de
Peirce proposto por Santaella (2002). Foram
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analisadas, assim, as logomarcas dos Parques
Estaduais do Estado de Minas Gerais e seus
potenciais comunicativos e contribuicdo para a
criacdo de uma cultura de consumo baseada no
turismo ecolégico, sobre a otica do referencial
teorico abordado pela biomimética. Sendo assim,
os resultados demonstraram que a manifestacao
da Biomimética nos elementos signicos que
compde suas logomarcas € maior, mas ao
comparar os resultados encontrados, pode-se
perceber que embora a biomimética seja uma
rica fonte de signos geradores de significados, as
possibilidades ainda sédo pouco exploradas.
PALAVRAS-CHAVE: Marcas; CCT, Biomimética;
Semibtica Peirciana, Parques Ecologicos

ABSTRACT: The present study presents a
dialogue between Biomimetics and Semiotics
Peirciana in order to contribute to the
understanding of the brand as a locus endowed
with meanings, mainly for conservation units in
the State and Minas Gerais. Thus, in view of this
scenario, it is relevant to promote a reflection on
how Biomimetics presents itself as an important
tool that generates meaning and Semiotics,
more precisely Chales Sanders Peirce’s Theory
of Signs, constitutes an important analysis
technique and for the understanding of meaning
through the communication between the sign,
the object and the interpretant. Therefore, the
general objective of this research aims to map
the existing parks as protected areas in the
State of Minas Gerais, to identify their Logos with
the purpose of generating a corpus of text as a
basis for carrying out the semiotic analysis in
the Peirciano Model, in a biomimetic approach,
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to present the meanings that emerge from these symbols. The methodology used is based
on Peirce’s semiotic analysis method proposed by Santaella (2002). Thus, the logos of the
State Parks of the State of Minas Gerais and their communicative potential and contribution
to the creation of a consumer culture based on ecological tourism were analyzed, from the
perspective of the theoretical framework addressed by biomimetics. Thus, the results showed
that the manifestation of Biomimetics in the sign elements that make up their logos is greater,
but when comparing the results found, it can be seen that although biomimetics is a rich
source of meaning-generating signs, the possibilities are still little explored.

KEYWORDS: Brands; CCT, Biomimicry; Peirce’s Semiotics, Ecological Parks.

11 INTRODUGAO

De acordo com Bacha (2005) e Khauaja, Jorge e Perez (2007), a semiética pode
contribuir muito para o marketing e gestdo de marcas, embora essa contribuicdo ainda
seja pouco explorada e esta sobre a influéncia da teoria do consumo cultural (CCT) vem
despertando o interesse dos profissionais de marketing em criar significado para seus
produtos na mente dos consumidores (SOUZA et al. 2013). Ainda segundo os autores,
grandes empresas ja despertaram seu interesse e investem em métodos de anélise
semidtica em suas estratégias de marketing, como desenvolvimento de marca, logomarca,
produtos, embalagens rétulos, pecas publicitarias, entre outras estratégias.

Perez (2007) reafirma o carater da marca como signo e afirma que “A marca esta
internalizada na mente do consumidor que &, em primeira instancia a mente interpretadora
do signo que foi previamente determinada, ...” (PEREZ, 2007, p.1). Ainda de acordo com
a autora, a relagéo triadica da semi6tica acontece quando a marca age como signo,
representando um objeto, que € o seu produto real ou potencial a uma mente interpretadora.
A marca é, portanto, reforcada pela publicidade, criando nela um carater simbdlico, que
muitas vezes possui carater signico devido a sua repeticdo. Assim evidenciado, pode-se
perceber que os estudos da semiodtica podem ser uma ferramenta relevante na construgéo
e andlise de uma marca.

Frente a esse cenario das marcas, a inspiragdo da pesquisa se deu ao analisar o
processo de construcao das logomarcas dos Jogos Olimpicos e Paraolimpicos de 2016 no
Rio de Janeiro, que tiveram como fonte de criagé@o as bases da abordagem da Biomimética
para geracdo das suas respectivas logomarcas como signos geradores de significado.
Elas foram criadas pela empresa Tatil, fundada pelo professor de Biomimética da PUC-
RIO, Fred Gelli, sendo que as logomarcas apresentam elementos biomiméticos, que se
relacionam semi6ticamente para gerar significado na mente do intérprete, evocando uma
cultura, ou “espirito” dos jogos Olimpicos.

Por conseguinte, emerge o tema da Biomimética, que, de acordo com Queiroz et
al. (2017) na visdo de Janine Benyus, se expande cada vez mais entre as disciplinas,

apresentando solugdes e recursos, ndo s6 a niveis operacionais, mas também processuais
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e criativos, que sdo amplamente aplicados no Marketing e que podem contribuir para a
constituicdo de uma Marca dentro da visdo dessa perspectiva. De acordo com Capra e
Luisi (2014), é cada vez maior a necessidade de buscar métodos sustentaveis. Portanto,
a Biomimética pode ser encarada como uma alternativa promissora como mentora dos
processos criativos e criadora de significado tendo como base a natureza como fonte de
inspira¢do e inovacao.

Deste modo, a proposta do presente estudo, consiste em investigar como a
comunicacdo entre Semidtica e Biomimética pode contribuir para a criacdo de uma
logomarca significativa em Unidades de Conservacao, que séo geridas por érgaos publicos.
Para isso foi analisado o corpus de logomarcas dos Parques Estaduais de Minas Gerais,
por estes serem instituicdes que lidam diretamente com a natureza e com as experiéncias
sensiveis por ela proporcionadas, afim de promover o ecoturismo. Sendo assim, os Parques
Estaduais podem ser considerados organizagdes que possuem interesse na criacao de
uma cultura de preservacgao e sustentabilidade, que vai de encontro com os preceitos da
Biomimética.

Portanto, diante do cenario apresentado, o objetivo Geral do presente estudo visa
mapear os parques existentes como areas protegidas no Estado de Minas Gerais, para
identificar as suas Logomarcas com a finalidade de gerar um corpus de estudo como
base para realizagdo da analise semibtica no Modelo Peirciano, dentro da abordagem
biomimética, para apresentar os significados que emergem desses simbolos.

Objetivos especificos: (i) apresentar a evolugdo histérica e os significados da
biomimética e a sua relacdo com o Marketing e a marca; (ii) mostrar e descrever a semibtica
de Peirce e as suas contribuicdes para analisar os significados dos simbolos; (iii) realizar o
mapeamento dos parques estaduais de Minas Gerais para identificar aqueles que possuem
Logomarca para construir o corpus da pesquisa e apresentar as principais caracteristicas
e o patriménio cultural dessas unidades de preservacgéao; (iv) aplicar o Modelo Peirciano
para analisar os significados que emergem do corpus da pesquisa numa abordagem da
biomimética, e;.(v) apresentar os principais resultados e discuss6es que emergiram do
presente estudo.

A relevancia da pesquisa se da devido a integracdo de dois temas estruturantes
propostos, Semi6tica e biomimética, que visa ponderar uma relagdo entre eles, para
contribuir com o entendimento de significados através das logomarcas, levando
em consideragcdo a presenca de elementos naturais da biomimética, representados
semidticamente nas logomarcas das unidades e conservacao no Estado de Minas Gerais.
O estudo pode trazer & luz um debate para a academia, que visa integrar a Biomimética e
as suas contribuicbes do Marketing que possa abragar questées sobre a Marca aplicada
em Unidades de Conservacao.
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2| REFERENCIAL TEORICO

2.1 Biomimética e a busca pela sustentabilidade

O termo Biomimética, surgiu etimologicamente através da jungéo das palavras “Bio”
que significa vida, e “mimesis” que quer dizer “imitacdo”. O homem sempre procurou, ao
longo de sua existéncia observar e aprender com a natureza. Muitas descobertas foram
obtidas através da observacdo do comportamento ou mesmo da estrutura fisica de animais
ou plantas. Segundo Queiroz et al. (2017, p 126) “O termo Biomimetics, do grego bios
(vida) e mimesis (imitacdo), foi usado pela primeira vez pelo engenheiro biomédico Otto H.
Schmitt na década de 1950, objetivando criar uma distingdo da Biofisica”. Esse termo foi
intensamente aplicado nas areas biomédicas, sendo que o seu foco seria o desenvolvimento
de pesquisas inspiradas nos processos, métodos e mecanismos da Natureza “com o
objetivo de sintetizar produtos semelhantes através de mecanismos artificiais que imitam
os naturais” (BUSHAN, 2009, p.1446 apud QUEIROZ et al., 2017).

Em 1958 surge o termo Bidnica (Bionics) criado por Jack Ellwood Steele, cunhado
a partir da juncéo das palavras “Biology” cujo sentido é “estudo da vida” e “Technics” cujo
sentido é, segundo Grumber (2011, p13) “A criagdo construtiva de produtos, dispositivos
e processos usando 0s materiais e as forgcas da natureza, levando em conta as leis da
natureza”. O termo Bibnica é definido por Ellwood de acordo com Arruda (1994, p.19)
como “Ciéncia dos sistemas em que o funcionamento é baseado nos sistemas naturais,
ou que apresentam caracteristicas especificas dos sistemas naturais, ou ainda que sejam
analogos a estes” (Apud QUEIROZ et al., 2017, p.126). A Bidnica se tornou principalmente
associada a robotica ou a substituicdo de membro ou partes de membros, por préteses
artificiais (GRUBER, 2011).

Entre os anos de 1960 e 1970, surge através do New Alchemy Institute, com os
pioneiros John Todd e Nancy Jack-Todd, uma nova perspectiva em relacdo ao design
inspirado pela natureza, desta vez, salientando a importdncia de uma convivéncia
equilibrada e sustentavel entre a natureza e as atividades humanas, usando assim, a
natureza como inspiragéo para as atividades humanas (WAHLS, 2006). Mais tarde, em
1997, o termo Biomimética ganhou novo impulso com a publicacdo do livro “Biomimicry:
Innovation Inspired by Nature” da autora Janine Benyus, que, segundo Queiroz et al. (2017),
procura contextualizar a Biomimética dentro das teorias da complexidade. De acordo com
James Gleick em seu livro “Caos: A Criagcao de uma Nova Ciéncia” do ano de 1987, a teoria
da complexidade foi desenvolvida através de avancos da fisica e da meteorologia, onde
os cientistas climéticos, procuravam entender e prever as condi¢des climaticas através
da complexa relagcéo entre os diversos fatores que, de alguma forma, poderiam exercer
alguma influéncia sobre clima.

Janine Benyus prop0s entdo, uma nova concepg¢ao a respeito da biomimética, usando
a natureza como inspiragcéo para as atividades humanas, de forma a considerar todas as
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consequéncias resultantes dessas atividades em relagdo ao meio na qual estéo inseridas,
garantindo assim uma harmonizag¢é@o da parte com o todo, ou ainda, do homem com seu
ecossistema (ALEXANDER,1977). Segundo Janine, a natureza deve ser tratada como
modelo, j& que a vida se mantem de maneira sustentavel por mais de 3,85 bilhdes de anos,
sendo, portanto, um modelo a ser seguido pelo homem, uma vez que “boa parte de nossos
processos se sustentam em principios contrarios aos da natureza. Como se pudéssemos
nos dissociar dela” (QUEIROZ et al., 2017, p.130). A natureza como modelo poderia assim,
servir como meio de tornar os projetos humanos mais eficientes, sustentaveis e éticos. No
ano de 2005 Janine, juntamente com a Bi6loga Dayana Baumeister e a empreendedora
social Bryony Schwan co-fundaram o Biomimicry Institute™ afim de ampliar e disseminar os
principios e a educagao biomimética.

Em 2014, com o objetivo de expandir o ensino superior da biomimética, e a pesquisa
em ambientes académicos no mundo, o B3.8 junto a Universidade do Arizona, lanca o
The Biomimicry Center. Os programas de treinamento da B3.8 ganham credibilidade e sua
metodologia passa a ser introduzida em diversas disciplinas dentro da Universidade. Desde
entdo as inovagdes continuaram a crescer, bem como o nimero de clientes. Em 2015 se
formou a primeira turma de profissionais de Biomimética Certificada de 2013 a 2015, a
primeira a graduar-se na Universidade Estadual do Arizona com mestrado em Biomimética.
Enfim, o Biomimicry Institute 3.8 procura entédo, estabelecer modelos sistematicos para
coordenar as atividades humanas de modo a manté-las em harmonia com a natureza,
buscando otimizar as areas de acdo humana, de forma a criar solugbes inovadoras e com
respeito a vida de uma forma geral, ndo apenas pensando no produto ou nas marcas, mas
também nas consequéncias geradas ao meio ambiente.

Assim, a biomimética atua levando em conta os chamados “Principios da Vida”, que
prezam pelo respeito a vida, as condicbes justas de trabalho e equipe, as relacbes com
0 ambiente externo, a revisdo dos processos, entre outros. De acordo com Queiroz et al.
(2017), o Biomimicry 3.8 trabalha com 6 principios: (i) evoluir para sobreviver; (i) ser eficiente;
(iii) adaptar-se as condi¢cdes de mudanca; (iv) integrar conhecimento e crescimento; (v) ser
atento e responsavel as questdes locais, e; (vi) usar quimica amigavel a vida. Embora
nado exista ainda uma metodologia concreta da biomimética, devido a dificuldade de se
estabelecer um método que se aplique as diversas areas da atuacao humana, o Biomimicry
Institute 3.8 vem desenvolvendo propostas que visam sistematizar os processos, levando
em conta a multidisciplinaridade e o equilibrio entre essas disciplinas, buscando estabelecer
uma comunicag¢ao harménica entre as diferentes areas do conhecimento. Para isso, Janine
Benyus e seus colaboradores vém criando métodos para contextualizar a Biomimética
dentro de cada disciplina, propondo diretrizes de tomada de decisao e ajudando pessoas a

adotarem a biomimética em seus projetos, incentivando o pensamento estratégico voltado

1 Dados disponiveis em https.//biomimicry.net/history, acessado em 08/04/2019.
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para a biomimética, o chamado “Biomimicry Thinking™2.

Ha ainda um grande numero de exemplos de como a natureza pode ajudar o ser
humano a melhorar seus processos, de acordo com Bushan Barat em “biomimétics: lessons
from nature” (2009, p.1447). “H& um grande numero de objetos, incluido bactérias, plantas,
animais aquaticos e terrestres, e conchas, com propriedades de interesse comercial”. Pode-
se concluir, portanto, que a biomimética ainda pode proporcionar avan¢os em diversas
areas de atividade, ndo s6 na engenharia, no design e para as teorias organizacionais,
principalmente o Marketing, bem como aos processos, contribuindo para a melhoria dos
mesmos, para que se possa criar um “mundo que funcione para todas as espécies, o tempo
todo” tal como proposto pelo Biomimicry Institute®.

2.2 A semiotica peirciana

Charles Sanders Peirce (1839 —1914) foi, segundo N6th (1995) o mais importante
fundador da semiética moderna. Segundo Santaella (1995), Peirce desde cedo se interessou
pelo estudo da logica e estudou intensivamente pensadores como Schile e Kant. Pierce
logo ingressou no estudo da experiéncia, ou entidade experienciavel, também denominada
de fendbmeno, que na defini¢cao, € tudo aquilo que pode vir & mente, nao se limitando a algo
que pode ser sentido, nem mesmo a algo que faca parte do mundo real.

Para Peirce, “Fendmeno é qualquer coisa que aparece a mente, seja ela meramente
sonhada, imaginada, vislumbrada, alucinada (...) um devaneio, um cheiro, uma ideia geral
e abstrata da ciéncia (...)" (Santaella, 1995, p.16). Os alicerces do estudo de Peirce estao
na fenomenologia, que pode ser definida como “uma quase-ciéncia que investiga os modos
como apreendemos qualquer coisa que aparece a nossa mente” (Santaella, 2002, p.2).
Surgem entdo, com o objetivo de realizar o estudo das ideias, trés ciéncias normativas: A
estética, a ética e a logica. A estética se dedica ao estudo das ideias, a ética se dedica ao
estudo dos valores, € a logica, por sua vez, se dedica ao estudo das normas. A semiotica,
segundo Peirce, esta associada ao principio da logica, que €, segundo Santaella (2002), a
forma pela qual agimos razoavelmente, através do pensamento critico. “A l6gica é a ciéncia
das leis necessarias do pensamento e das condi¢des para se atingir a verdade” (Santaella,
2002, p.3). A semibtica, por sua vez, se divide em 3 ramos: (i) a gramatica especulativa; (ii)
a logica critica, e: (iii) a metodéutica ou retorica especulativa.

A gramatica especulativa estuda os tipos de signo e as formas de pensamento
que podem surgir através deles. A légica critica procura estudar os diferentes raciocinios
ou argumentos, como a deducédo, indugéo ou abducdo, que sdo gerados pelos signos,
e por ultimo a metodéutica, que procura analisar os métodos que sao criados por cada
tipo de raciocinio. Os trés ramos possuem entre si uma relagdo de dependéncia. “A
l6gica critica esta baseada na gramatica especulativa e a metodéutica esta baseada na

2 Dados disponiveis em https://biomimicry.net/the-buzz/resources/designlens-biomimicry-thinking/, acessado em
08/04/2019.
3 Disponivel em https://biomimicry.net/what-we-do/speakers-bureau/, acessado em 27/04/2019.
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l6gica critica” (Santaella, 2002 p.4). Mesmo admitindo que ha infinitas particularidades
em cada fenémeno, Peirce concluiu que existem 3 elementos universais presentes em
todos os fendbmenos que se apresentam a nossa percepgdo, chamados de Primeiridade,
Secundidade e Terceiridade. A Primeiridade esta associada ao acaso, a qualidade em si,
no sentimento de originalidade. A secundidade esta ligada a agao e reagéo, a dualidade, ao
momento presente, as ideias, as duvidas, aos sentimentos de dependéncia e determinacéo,
da relagdo entre um fendmeno e outro. A Terceiridade esta relacionada a inteligéncia, a
continuidade e ao crescimento (Santaella, 2002).

Entende-se por crescimento de um signo, sua capacidade de “aprendizagem
autébnoma” ao representar novos significados ou mudar significados antigos. De acordo
com Noth (2013, p.85), “Os signos e os sistemas de signos se adaptam melhor a finalidade
de criar interpretantes”. Na relagéo triadica proposta por Peirce, onde o signo é a base
da légica dos processos dialéticos, a relacao de continuidade e crescimento € propria da
acao da Semiose, ou ainda, da capacidade que um signo tem de “gerar ou produzir e se
desenvolver em um outro signo, este chamado de interpretante do primeiro” (Santaella,
1995 p.18).

Ao longo da historia, houveram varios estudos relativos a semiodtica, e com
diferentes denominagdes. O termo deriva da palavra grega Seimion, cujo significado é
“Sinal” ou “Signo” (N6th 1995). A semiédtica aqui trabalhada, € a proposta por Charles
Peirce, baseada na relagéo triadica entre Signo, objeto e interpretante. O conceito de signo
surgiu ainda no periodo greco-romano, em obras de pensadores como Platéo e Aristételes.
Aristoteles descreveu o signo como “uma premissa que conduz a uma conclusdo” (Néth
1995 p.29). Peirce porém foi além, ainda segundo No6th (1995 p.62), Ele possuia uma
visdo “pansemiobtica do universo”, pois para ele, ndo existem objetos ndo semiéticos. Em
outras palavras, para Peirce o mundo é composto por signos. Segundo Santaella (1995),
Peirce apresentou inUmeras definicbes diferentes sobre o conceito de signos, o que mostra
a dificuldade de se definir algo que abrange um amplo campo de aplicagdes possiveis,
muitas vezes conceitos abstratos.

Uma definigdo bastante simplificada de signo, diria que signo é “algo que representa
algo a alguém”. De acordo com Peirce, signo € algo que pode produzir uma ideia, um
signo equivalente ou ainda mais desenvolvido. Desta forma, o signo é algo que representa
um outro algo, que nao ele proprio para um terceiro (interpretante). Um signo pode ser
qualquer coisa, seja essa uma coisa existente ou ndo, ja que pode incluir ideias concebidas
através de identidades misticas, imaginarias ou ficcionais. O segundo ente presente nesta
relacdo triadica € o objeto do signo. Signo é qualquer coisa que represente um objeto. O
objeto por sua vez, € qualquer coisa que possa ser mencionada ou pensada (Santaella,
1995). Ou ainda, “aquilo que determina o signo, ao mesmo tempo que € aquilo que o signo,
de alguma forma representa, revela ou torna manifesto” (Santaella, 1995 p.26).

Ainda de acordo com Santaella (1995), a definicdo de objeto dada por Peirce nédo
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se limita ao significado comumente associado a palavra “objeto” como algo fisico, tangivel
e real. A palavra objeto em questao, é advinda do termo “objectum”, utilizado nos estudos
de psicologia no século Xlll. Neste contexto, a palavra objeto, significa tudo aquilo que se
manifesta & mente a partir de uma reacdo a algo mais ou menos real. Outra importante
caracteristica do objeto é a capacidade de varios objetos serem representados por um
mesmo signo. Uma das citacdes apresentadas por Santaella (1995) traz um bom exemplo
apresentado por Peirce, de como a palavra “cabo” pode representar diferentes objetos
dependendo de seu contexto, como por exemplo um posto da hierarquia militar, um pedaco
de terra que entra pelo mar, ou parte por onde se segura um objeto, dentre outros objetos
possiveis de serem imaginados.

O terceiro elemento desta triade é denominado interpretante. O interpretante é o
efeito interpretativo que o signo produz, seja este um efeito real ou potencial, e ndo deve
ser confundido com o termo intérprete. O processo do interpretante esta além do intérprete.
A interpretacdo é a definicao do ato interpretativo realizado por um intérprete, ou seja, por
uma mente singular. Ja o interpretante é o efeito interpretativo gerado por intermédio do
signo, em uma mente existencial ou potencial.

Segundo Santaella (1995 p. 23) “Fica a evidéncia de que o interpretante € algo criado
pelo préprio signo, ou seja, “a relacao deve consistir de um poder do signo para determinar
algum interpretante, como sendo signo do mesmo objeto” (1542). Ou ainda “O interpretante
€ uma criatura do signo que nao depende estritamente do modo como uma mente objetiva,
singular possa a vir compreende-lo” (Santaella, 1995 p.85). O interpretante é, portanto,
gerado por uma propriedade que o signo possui em si mesmo, independentemente de
haver um ato interpretativo particular, nem mesmo um conjunto de interpretagdes.

De acordo com Santaella (1995) a relagé@o entre esses trés elementos (signo, objeto
e interpretante) tendem a ser continuas, se estendem ao infinito, uma vez que tudo que
pode ser representado €, em si mesmo, de natureza representativa. Portanto, signo, objeto
e interpretante, sdo elementos de natureza signica. A diferencga entre eles esta apenas na
funcao logica que cada elemento ocupa no processo.

Neto e Machado (2014) afirmam que Peirce criou alguns dos termos utilizados
no estudo da semibtica, por acreditar que qualquer ramo da ciéncia necessita de um
vocabulario proprio, que contenha termos proprios, que nomeiam ideias e processos,
facilitando assim o estudo e a compreenséo. Segundo Santaella (1995), Peirce considerou
diversas modalidades signicas, algumas as quais nem ele prdéprio conseguiu definir de
maneira conclusiva. Ha, porém, algumas tricotomias mais conhecidas e fundamentais
para a compreensao pratica do processo dos signos. A primeira tricotomia corresponde a
natureza do signo em si, e é dividida em: Quali-signos, sin-signos e legi-signos.

Conforme Santaella (1995), deve-se estar consciente do fato de que os
signos, quando usados como ferramentas analiticas, ndo necessariamente pertencem

exclusivamente a uma das tricotomias apresentadas e nem mesmo podem ser claramente
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distinguidos. As distingdes sao caracteristicas aproximadas e dependem do ponto de vista
do analista em relacdo ao signo. Outra importante tricotomia trabalhada por Peirce, diz
respeito as identidades semibticas que um signo pode ter em relag@o ao seu objeto. Sdo
elas: icone, indice e Simbolo.

A relacéo entre signo e objeto é também relativa, conforme Santaella (2002 p.14)
“Dependendo do fundamento, ou seja, da propriedade do signo que esta sendo considerada
seréa diferente a maneira como ele pode representar seu objeto”. Ha ainda uma terceira
tricotomia que relaciona. Ha ainda Segundo Santaella (2002) outros trés niveis de andlise
da relagdo entre signo e interpretante. Sendo classificados em interpretante imediato,
dinamico e final, sendo respectivamente considerados como possibilidade qualitativa

abstrata, existéncia real e existéncia por influéncia de lei ou convencédo (Campagno, 2009).

31 METODOLOGIA

Os parques que tiveram suas logomarcas analisadas foram encontrados no site do
Instituto Estadual de Florestas (IEF), em uma lista de parques estaduais no Estado de Minas
Gerias com infraestrutura para receber visitantes. As logomarcas e simbolos em questéo,
foram encontrados disponiveis em sites, redes sociais, ou qualquer outra plataforma oficial
dos parques. A forma pela qual as logomarcas foram analisadas baseou-se no modelo de
semibtica aplicada proposto por Santaella (2002), seguindo o modelo da anélise semiotica
de Peirce. Serdo analisados, portanto, 0 movimento interno das mensagens presentes
nas palavras, imagens e simbolos usados nas logomarcas, bem como a maneira como se
relacionam, criando mensagens com diferentes niveis de interpretacdo: O da mensagem
em si, a referencialidade da mensagem, e a interpretacdo da mensagem. Assim como
explicitado por Santaella (2002), cumpre ressaltar que nem todas as analises apresentam
precisamente o roteiro de analise, sendo assim, em algumas analises os conceitos podem
ser aplicados de forma mais livre.

3.1 Método de analise

A primeira etapa para analisar um fendmeno semioticamente, segundo Santaella
(2002) é a contemplagéo do fendbmeno. “Contemplar, entdo discriminar e, por fim, generalizar
em correspondéncia com as categorias da primeiridade, secundidade e terceiridade”
(Santaella, 2002, p.29). A primeira percepg¢édo que devemos ter de um signo é puramente
sensorial, enxergar seu carater de quali-signo, considerando apenas suas qualidades. Ou
possibilidade qualitativa.

A segunda etapa consiste na percepc¢éo da singularidade do signo, saber diferenciar
0 signo no contexto ao qual ele pertence. “Aqui trata-se de estar atento para a dimenséo
de sin-signo do fendbmeno, para o0 modo como sua singularidade se delineia no seu aqui
e agora” (Santaella, 2002 p.31). E a caracteristica de um fendmeno que nos permite
diferencia-lo de outros fenébmenos semelhantes. O terceiro passo, por sua vez, consiste
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em considerar as caracteristicas de legi-signo do fenédmeno, buscando extrair o geral do
particular. Segundo Santaella (2002) para se estabelecer uma lei que rege um signo, deve-
se procurar as regularidades presentes no signo, ou seja, aquilo que os caracterizam como
pertencentes a uma determinada classe de fendmenos. Apés analisar o signo em relacdo a
si mesmo, a proxima etapa € analisar a relacdo do signo com seu objeto, para identificar o
que ele representa, a que se aplica, ao que se refere (Santaella, 2002). Para isso devemos
considerar que o signo possui dois objetos, objeto imediato e o objeto dinamico.

O objeto imediato, de acordo com Santaella (2002 p.34) “... € o modo pelo qual
aquilo que o signo representa esta, de alguma maneira e em alguma medida, presente no
préprio signo”. O objeto imediato €, portanto, a “parte do objeto” que esté presente dentro do
signo, nos formatos signicos trabalhados (quali-signos, sin-signos e legi-signos). O objeto
dindmico, determina o signo através da mediacdo do objeto imediato. Essa determinagéo,
segundo Santaella (2002) ocorre através da forma como os signos se relacionam com seus
objetos, ou seja, de forma icbnica, indicial ou simbdlica.

Por fim, é feita a analise do signo em relagédo ao seu interpretante. De acordo com
Santaella (2002 p.37) “E s6 na relacdo com o interpretante que o signo completa sua acdo
como signo. E apenas nesse ponto que ele age efetivamente como signo”. Assim como nas
andlises anteriores, a analise do signo em relacdo ao seu interpretante também se divide
em trés niveis de analise: Interpretante imediato, dindmico e final.

O primeiro nivel do interpretante, interpretante imediato, de acordo com Santaella
(2002) esta relacionado com ao potencial que o signo para produzir determinados efeitos
que o signo tem para produzir determinados efeitos ao invés de outros, no primeiro momento
interpretativo. S&o possibilidades interpretativas que permanecem latentes dentro de um
signo, para que possam ser interpretados logicamente por um possivel interprete em um
ato interpretativo. Conforme Campagno (2009), € o potencial interpretativo presente no
signo, antes de encontrar um interprete. A autora utiliza como exemplo um CD em uma
loja, que possui um potencial para ser interpretado, antes mesmo de ser ouvido por um
interpretante. Vale lembrar que no caso dos icones, a interpretacdo é sempre aberta,
pois as associagdes possiveis dependem das experiéncias do interprete. Os indices,
diferentemente dos icones, por apresentarem conexao dinamica com seus objetos,
diminuem as possibilidades de possiveis de interpretacdo. Os simbolos por sua vez, ndo
possuem um limite em seu potencial interpretativo, uma vez que estdo sempre crescendo
e gerando novos interpretantes (Santaella, 2002).

O segundo nivel do interpretante, o interpretante dindmico, ocorre justamente no
momento em que se analisa, como interpretantes, ou seja, como uma mente singular, de
um interprete particular que analisa o processo de semiose. Deve-se considerar, conforme
expressado por Santaella (2002) que sempre que se analisa, o analisador se coloca na
posicéo do interpretante dinamico. Cada sujeito € uma mente singular, e por isso passiveis
de conclusdes incompletas ou faliveis, assim sendo, o analisador deve-se empenhar para

Administracao: Perspectivas Tedricas e Fundamentos Epistemologicos 2 Capitulo 10 m



que a sua analise seja a mais cuidadosa possivel, tendo os conceitos e métodos de anélise
bem aplicados durante a analise. De acordo com Santaella (2002), o interpretante final ndo
pode ser nunca alcangado por um interpretante singular. O interpretante final se refere ao

limite ideal, porém inatingivel, que os coletivos de interpretantes tendem.

41 RESULTADOS DA PESQUISA

4.1 Os parques, suas principais caracteristicas e analises semioéticas de suas
Iogomarcas

Um Parque estadual é uma unidade de conservagao de protecao integral, de posse
e dominio publico, que objetiva a preservacéo de ecossistemas naturais, possibilitando
ainda a realizagéo de pesquisas cientificas, o desenvolvimento de atividades de educacéo
e ambiental e consciéncia ecologica e a conservagdo de valores culturais, historicos e
arqueologicos, além da realizagéo de atividades recreativas e de turismo ecoldgico®.

A lista de parques Ecoldgicos com infraestrutura para receber visitantes, disponivel
no site do Instituto Estadual de Florestas, apresenta 11 Parques': (i) Parque Estadual de
Ibitipoca; (ii) Parque Estadual do Itacolomi; (iii) Parque Estadual da Nova Baden; (iv) Parque
Estadual do Vale do Rio Doce; (v) Parque Estadual do Rio Preto; (vi) Parque Estadual da
Serra do Brigadeiro; (vii) Parque Estadual Serra do Rola-Moga; (viii) Parque Estadual do
Sumidouro; (ix) Parque Estadual Lapa Grande; (x) Parque Estadual Mata do Limoeiro, €;
(xi) Parque Estadual do Pau Furado. Desta lista, o Unico parque do qual ndo foi possivel
identificar uma logomarca ou simbolo que o representasse foi o Parque Estadual Nova
Baden, por isso, 0 mesmo néo foi incluido no corpus da pesquisa. Dessa forma, a seguir
apresenta-se cada parque com informacoes relevantes e cada uma de suas logomarcas
que compdem o corpus o presente estudo.

4.1.1 Parque Estadual de Ibitipoca

Figura 1: A Logomarca do Parque Estadual de Figura 2: Lobo Guara Animal Simbolo do Parque

Ibitipoca Estadual de Ibitipoca
Fonte: Disponivel em: https.//www.facebook. Fonte: Disponivel em: https.//ibiti.com/
com/ibitipocamg/, Acessado em 15/06/2019 pt/2017/06/15/lobo-guara-o-animal-simbolo-de-

ibitipoca/, Acessado em 02/07/2020

4 Disponivel em: http://www.ief.mg.gov.br/areas-protegidas/parques-estaduais, acessado em 15/06/2019.
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O Parque apresenta a logomarca evidenciada tanto em seu site® quanto em sua
pagina oficial na rede social facebook®, o demonstra um certo esforgco em manter alogomarca
em evidéncia. A construcdo da logo apresenta caracteristicas simples, apresentando de
maneira icdnica, ou seja, através de semelhanca, a imagem de um lobo guaréa (Vide Figura
2). O animal, tido como simbolo do parque, tem poder de representar o parque quando
analisado por um interpretante que conheca o contexto que o torna um signo com poder
representativo. Neste caso o poder de significado do lobo-guara” é gerado pelo fato de
este ser um animal ameagado de extingdo que pode ser encontrado na regido do Parque
de Ibitipoca, 0 que evoca um elemento Unico da fauna do Parque, bem como a importancia

de sua preservacéo.

4.1.2 Parque Estadual do Itacolomi

Figura 3: A Logomarca do Parque Estadual de Itacolomi

Fonte: Disponivel em: https.//www.facebook.com/parquedoitacolomi/ Acessado em 15/06/2019

A logomarca analisada pOde ser encontrada tanto nas redes sociais do parque?,
como também no site de turismo da cidade de Ouro Preto®. O signo presente na logomarca
se apresenta como um sin-signo simples, apresentando de maneira icénica, ou seja, um
icone que representa através de comparagéo e semelhanca, a caracteristica mais peculiar
do relevo da serra do ltacolomi, extraindo assim a caracteristica Gnica do relevo local. A
imagem acima, ja apresenta a logomarca, junto ao seu objeto imediato. O objeto imediato,
de acordo com Santaella (2002 p.34) “(...) € o modo pelo qual aquilo que o signo representa
esta, de alguma maneira e em alguma medida, presente no préprio signo”.

5 Disponivel em: http://www.ibitipoca.tur.br/, acessado em 15/06/2019.

6 Disponivel em: http://www.facebook.com/ibitipocamg/, acessado em 15/06/2019.

7 Disponivel em: http://ibiti.com/lobo-guara-o-animal-simbolo-de-ibitipoca/, acessado em 15/06/2019.

8 Disponivel em: https://www.facebook.com/parquedoitacolomi/, acessado em 15/06/2019.

9 Disponivel em: http://www.ouropreto.com.br/atrativos/ecoturismo/parques/parque-estadual-do-itacolomi, acessado
em 15/06/2019.
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4.1.3 Parque Estadual do Rio Doce

PARQUE ESTADUAL DO
RICO DOCE

Figura 4: A Logomarca do Parque Estadual do ~ Figura 5: Paisagem area do Parque Estadual do

Rio Doce Rio Doce
Fonte: Disponivel em: https.//www.facebook. Fonte: Disponivel em: hfl"PS-'//WWW-faCGbOOk-
com/ParqueEstadualdoRioDoce/photos/a. 10605 com/ParqueEstadualRioDoce/?ref=br_rs,
79310645085/2088762587826747/?type=3&the acessado em 17/06/2019.

ater, adaptado, acessado em 17/06/2019.

Nao foi possivel identificar um site oficial do Parque. Podem ser encontradas, porém,
duas paginas do Parque na rede social facebook, em nenhuma delas a logomarca ocupa
lugar de destaque, o que demonstra uma falta de esforco para fixar a marca. A logomarca
acima p6de ser encontrada diversas vezes junto a logo do IEF, em banners e posts oficiais
do Parque. A logo apresenta sin-signos de cor azul e verde, representando as matas e os
lagos, abundantes na regido. A paisagem encontrada como perfil, nas duas redes sociais
do Parque', séo a inspiragdo para a criagdo da logo. Ainda o formato da logo, faz aluséo
ao formato da Terra, provavelmente para evidenciar a importancia e o interesse mundial da
preservacao das riquezas naturais do parque.

4.1.4 Parque Estadual do Rio Preto

Marin Dutra Miranda

RO PRETO
.

Figura 6: Logomarca do Parque Estadual do Rio  Figura 7: Paisagem do Parque Estadual do Rio

Preto Preto
Fonte: Disponivel em: https://www.facebook. Fonte: Disponivel em: https.//www.flickr.
com/parquesaltojequitinhonha/, acessado em com/photos/57246643@N07/16021107467/
17/06/2019. in/photostream/, adaptado, acessado em
17/06/2019.

10 Disponiveis em: https.//www.facebook.com/ParqueEstadualdoRioDoce/ e https://www.facebook.com/ParqueEsta-
dualRioDoce/?ref=br_rs, acessados em 17/06/2019.
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A logomarca encontrada em sua rede social, e também anuncios do Parque, possui
design simples, com sin-signos de cores verdes, representando o relevo e vegetacdo do
Parque, junto ao nome. Os sin-signos em questdo, representam de maneira iconica (por
semelhanga) um ponto marcante da paisagem do Parque, conhecido como Morro dos Dois
Irméos"- A paisagem usada como modelo para a logo do Parque, portanto seu objeto
imediato, apresenta caracteristicas peculiares, como a simetria dos picos e a diferenca da
tonalidade de cores dependendo do ponto de vista do observador, e, por isso possui forte
poder de representatividade. Embora a logo represente pouco em relagéo as experiéncias
que o Parque pode proporcionar e pouco potencial interpretativo latente (Santaella, 2002), a
sua simplicidade de formato e cores, a tornam facil de ser fixada na mente do interpretante.

4.1.5 Parque Estadual Serra o Brigadeiro

B'risgif" eiro

Figura 8: Logomarca do Parque Estadual da Figura 9: Vista Parcial do Parque Estadual da
Serra do Brigadeiro Serra do Brigadeiro

Fonte: Disponivel em: http://www.ief.mg.gov.br/ Fonte: Disponivel em: http://www.ief.mg.gov.

images/stories/2019/UCs/PE_Brigadeiro/logo_ br/images/stories/2019/UCs/PE_Brigadeiro/

Serra_Brigadeiro.jpg, acessado em 20/06/2020.  Vista_Parcial__Foto_Evandro_Rodney_13.JPG,
acessado em 20/06/2020.

No inicio da presente pesquisa, o Parque Estadual da Serra do Brigadeiro, ndo
apresentava quase nenhum esforco para consolidagdo de sua marca. Até o ano de 2019
nao foi possivel identificar nenhum site oficial do parque, e até mesmo o perfil de sua rede
social'? era pouco informativo, ndo sendo possivel afirmar com certeza se tratava de uma
pagina administrada pelo parque. Contudo, em 2020 foi possivel encontrar a logomarca no
site do IEF — Instituto Estadual de Florestas apresentada na Figura 8. A imagem apresenta
através de um icone, uma casa antiga na vegetacao. Para o interpretante que conheca o
contexto da situacao da casa, ele se torna um Sin-signo, ou seja, um signo que dentro de
um contexto especifico (singular), possui um significado que vai além dele préprio. Ou seja,
neste contexto, a casa apresenta caracteristicas Unicas da constru¢do no local, bem como
a importancia de sua preservacao.

11 Disponivel em: https.//idasbrasil.com.br/Morro+Dois+Irmaos/Sao+Goncalo+do+Rio+Preto/minas-gerais/atracao-tu-
ristica/701/g, acessado em 17/06/2019
12 Disponivel em: https://www.facebook.com/circuito.serradobrigadeiro, acessado em 17/06/2019.
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A trilha, a casa e as montanhas, ou seja, a paisagem apresentada como destaque
na logomarca, € o objeto imediato do signo, e tem possibilidade interpretativa imediata, ou
ainda, segundo Santaella (2002), possui possibilidades interpretativas que permanecem
latentes dentro do signo. A referéncia da regido da casa pode ser encontrada também em
local de destaque no Portal de Noticias da regido da Serra do Brigadeiro'®, bem como um
animal, o macaco Muriquim muito presente nessa regido. As imagens da casa e da trilha,
bem como elementos da paisagem do Parque, se encontram no centro como destaque

sobre fundo branco, simbolos da regidao da Serra do Brigadeiro.

4.1.6 Parque Estadual da Serra do Rola Moga

PAR
»
Figura 10: Logomarca do Parque Estadual da Figura 11: Paisagem do Parque Estadual da
Serra do Rola-Moca Serra do Rola-Moga
Fonte: Disponivel em: https://www.facebook. Fonte: Disponivel em: http://revistasagarana.
com/serradorolamoca/, acessado em 17/06/2019 com.br/pelos-vaos-das-serras/, acessado em
17/06/2019

A logo do Parque apresenta quali-signos de cores e formatos que representam o
céu, o relevo, e, em destaque, uma arvore baixa de galhos retorcidos. O destaque da
arvore se deve ao seu poder de representacao da vegetacéo do Cerrado, presente no local,
com a presenca de arvores baixas, de galhos retorcidos e poucas folhas. A importancia do
Cerrado se faz pelo fato de ser um bioma rico e ameagado'. A logo € provavelmente um
icone inspirado em uma das paisagens do parque, que quando observada de certo angulo,
deixa a arvore em posicao de destaque.

13 Disponivel em: https://www.serradobrigadeiro.com.br/post/2016/08/24/0-muriqui-da-serra-do-brigadeiro, acessado
em 17/06/2019.
14 Disponivel em: http://www.biodiversitas.org.br/planosdemanejo/pesrm/regiao6.htm, acessado em 17/06/2019
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4.1.7 Parque Estadual Sumidouro

Oumudowro

Figura 12: Logomarca do Parque Estadual do Sumidouro

Fonte: Disponivel em: http://pesumidouro.blogspot.com/, acessado em 17/06/2019

A logomarca ocupa lugar de destaque, tanto no site'® quanto na rede social'® do
parque. Na logo é possivel perceber quali-signos de formas e cores que remetem a um
cervo, ou algum animal similar, uma folha, e um conjunto de semicirculos. O Parque explora,
como principal atrativo, a presen¢a de museus arqueoldgicos e de histéria natural, e, é
neste contexto que se da o significado de sua logomarca. Os signos presentes na logo sao
apresentados de maneira semelhante a arte rupestre, geralmente encontrada em paredes
de cavernas. O cervo representa também, a fauna local, bem como a folha representa a
vegetacdo. O conjunto de semicirculos por sua vez, exibe um carater maior de sin-signo, ja
que fora de seu contexto ndo apresenta muito significado na mente do intérprete. Quando
analisado dentro do contexto, pode ser interpretado como uma gruta, j& que o parque
explora seu grande sistema de grutas e galerias subterraneas.

15 Disponivel em: http://pesumidouro.blogspot.com/, acessado em 17/06/2019
16 Disponivel em: https://www.facebook.com/parquesumidouro/, acessado em 17/06/2019
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4.1.8 Parque Estadual Lapa Grande

PARQUE ESTADUAL oa
Figura 13: Logomarca do Parque Estadual da Figura 14: Paisagem do Parque Estadual da
Lapa Grande Lapa Grande
Fonte: Disponivel em: https:/www. Fonte: Disponivel em: https://www.
facebook.com/Parque-Estadual-da-Lapa- facebook.com/Parque-Estadual-da-Lapa-
Grande-756572024357435/, acessado em Grande-756572024357435/, acessado em
17/06/2019. 17/06/2019.

O Parque também apresenta um certo cuidado com sua marca, usando-a em suas
publicagcbes e a colocando em destaque em seu site'” e rede social'®. Na logo € presentado
através de sombras escuras, um conjunto de signos naturais como rochas e arvores. Nesta
perspectiva, o observador tem a impresséo de estar no ambiente escuro do interior de uma
gruta, observando do interior para o exterior. Tal efeito é causado pelos quali-signos de cor,
que dao a impressado de luz e sombra. Do “lado de fora” da gruta, pode-se identificar um
icone de pessoa, ou seja, um formato de sobra que, por semelhanca, permite ao observador
perceber uma pessoa no logo. Nela & possivel identificar, através das caracteristicas da
roupa, bem como o boné, caracteristicas associadas a um explorador, ou escoteiro. Tal
impresséo é reforcada pelo olhar do individuo, ligeiramente voltado para cima, avocando
o sentimento de contemplacdo. A marca, portanto, representa bem as caracteristicas do
Parque, que utiliza de suas trilhas e grutas como atrativos. A inspiracao para a logomarca
surgiu a partir de um cenario real presente no parque, que funciona como seu objeto
imediato:

17 Disponivel em: https://pelapagrande.blogspot.com/, acessado em 17/06/2019
18 Disponivel em: https.://www.facebook.com/Parque-Estadual-da-Lapa-Grande-756572024357435/, acessado em
17/06/2019.
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4.1.9 Parque Estadual Mata do Limoeiro

Figura 15: Logomarca do Parque Estadual Mata ~ Figura 16: Paisagem do Parque Estadual Mata

do Limoeiro do Limoeiro
Fonte: Disponivel em: https://www.facebook. Fonte: Disponivel em: https:/
com/ParqueEstadualMataDoLimoeiro/, valadaresecoturismo.com.br/roteiro/ipoema/,
acessado em 17/06/2019. acessado em 17/06/2019

Alogomarca do Parque Estadual da Mata do Limoeiro pode ser encontrada em local
de destaque na rede social'® do Parque. A logo é bastante presente em seus comunicados
oficiais. Apesar de certo esfor¢o para deixar a marca em evidéncia, a marca € relativamente
simples, sem variedade de quili-signos de cores, apresentando em cor preta o nhome do
Parque, junto ao icone de um macaco, representando a fauno local, e o relevo ao fundo. E
possivel identificar no relevo ao fundo, a presenca de um morro que se destaca dos demais,
com uma cruz em seu topo. Este signo faz referéncia a um dos pontos mais chamativos da
regido, conhecido como Morro Redondo. Uma atragéo turistica do Parque, é a chamada
Trilha dos Sentidos, na qual os visitantes seguem por uma trilha com os olhos vendados,
desfrutando de outra forma as experiéncias sensoriais®. A atracdo é um atrativo relevante
do parque, com carater considerado inclusivo.

4.1.10 Parque Estadual Pau Furado

Figura 18: Imagem do Parque Estadual do Pau

Figura 17: Logomarca do Parque Estadual do Pau Furado
Furado
Fonte: Disponivel em: http.//paufurado.blogspot.
Fonte: Disponivel em: https.//www.facebook.com/ com/2016/11/a-ameacada-aguia-cinzenta-
paufurado/, acessado em 17/06/2019 fotografada.html, acessado em 17/06/2019

19 Dsiponivel em: https://www.facebook.com/ParqueEstadualMataDoLimoeiro/, acessado em 17/06/2019.
20 Disponivel em: https.//www.wikiparques.org/parque-estadual-mata-do-limoeiro-inaugura-nova-trilha-tematica/, aces-
sado em: 17/06/2019.
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Alogomarca do Parque é bastante minimalista. O icone apresentado nela s6 possui
poder de representatividade para um interpretante que conheca o contexto da relacao entre
a ave representada e o Parque. A ave em questdo é simbolo do parque pelo fato de ser
uma espécie rara, monitorado por pesquisadores, que pode ser encontrada nos dominios

do Parque?'.

51 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Todas as logomarcas encontradas, apresentam elementos biomiméticos em sua
constru¢do. Algumas de forma mais elaborada, outras mais minimalistas, mas sempre
utilizando elementos da natureza do Parque como signos representativos para a construcao
de suas logomarcas. Algumas logomarcas dependem de um certo conhecimento sobre o
Parque por parte do intérprete, pois evocam as particularidades da fauna e flora local.
As caracteristicas de relevo também proporcionam, em alguns casos, como por exemplo
no Parque do Itacolomi, formas Unicas e chamativas, que oferecem forte potencial de
representatividade para compor a logomarca do Parque.

Os Parques apresentam, entretanto, uma certa falta de esfor¢co em divulgar suas
marcas e atracdes. Atracbes que poderiam agregar valor ao turismo sao pouco divulgadas.
E o caso da Trilha dos sentidos no Parque da Mata do Limoeiro. Uma melhor campanha
de marketing poderia, portanto, estimular a atividade turistica nos Parques tendo como
base a divulgacao das suas principais atragdes na divulgacédo dos significados por meio a
logomarca da unidade de conservacao.

Comparando os resultados encontrados, pode-se perceber que embora a biomimética
seja uma rica fonte de signos geradores de significados, as possibilidades ainda s&o pouco
exploradas, pois conforme evidenciado por Fred Gelli na logomarca dos Jogos Olimpicos
de 2016, a propria forma humana, as maos dadas, o coragéo pulsante, sdo também formas
de manifestacdo da biomimética, que em forma de signos, geram inUmeros significados na
mente das pessoas por todo o mundo.

61 CONSIDERAGOES FINAIS

As relagdes de mercado na sociedade sdo extremamente complexas e subjetivas.
Os fendbmenos de consumo séo, em grande parte, imprevisiveis. Os motivos que levam ao
consumo de determinado produto ou servigco variam de pessoa para pessoa, mas também
sofrem influéncia das chamadas culturas de consumo. A cultura é algo que se transforma
a todo momento. Os profissionais da area de publicidade, buscam cada vez mais, criar e
modificar as culturas consumistas presentes em diferentes sociedades e grupos sociais. A
nog¢ao de como um significado pode ser passado para um produto, e posteriormente para

21 Dsiponivel em: http.//paufurado.blogspot.com/2016/11/a-ameacada-aguia-cinzenta-fotografada.html, acessado em
17/06/2019.
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um individuo, € um fendbmeno ainda pouco conhecido. Sabemos que o valor de um bem,
esta muito além do seu carater utilitério.

Atualmente, é possivel identificar um esforco cada vez maior por parte das grandes
empresas, em criar uma cultura de consumo baseada na sustentabilidade e respeito
ao meio ambiente. Este esforco €, antes de tudo, devido a uma necessidade, ja que os
recursos naturais séo limitados, e precisam atender a necessidades ilimitadas. As atividades
extrativistas deveréo ser, cada vez mais, substituidas por atividades autossustentaveis.
Neste contexto, a biomimética oferece uma perspectiva bastante util, ndo apenas nos
processos, como também no design de marcas e produtos.

Com esse intuito, o trabalho buscou analisar as logomarcas dos Parques Estaduais
de Minas Gerais, em relagdo ao seu papel de comunicacdo com o interprete, no sentido
de criar e fortalecer uma cultura de preservacdo. Para melhor compreender o processo
de significacdo das logomarcas, que sao, na maioria das vezes, o primeiro contato do
individuo com a marca, foi aplicado um método de anélise baseado na Teoria dos Signos,
proposta por Charles Sanders Peirce. Apesar da inevitavel subjetividade da analise, ja que
0s processos de significagcdo sédo extremamente particulares, a Semio6tica de Peirce oferece
uma importante contribuicdo para entender como ocorrem os fendmenos de transmisséo
de significado.
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RESUMO: Este trabalho se dedica ao estudo de
caso de uma microempresa de entreterimento
do ramo musical, cujo nome sera omitido, de
modo que durante o trabalho chamaremos a
empresa de “X Studio”. A “X Studio”, um estudio
de producdo musical independente, por meio
de diversas estratégias, conseguiu sobreviver
e crescer apds o advento do Covid. Este artigo
busca enumerar as estratégias e seus resultados,
sempre fazendo relagbes com o cenario
macroeconémico, com o proposito de criar um
estudo que possa ajudar outros empreendedores
do setor de entreterimento a ter novas ideias e
experiéncias.

PALAVRAS — CHAVE: Pés. Covid. Industria.

CASE STUDY “X STUDIO” — THE POST
COVID AND THE ENTERTAINMENT
INDUSTRY

ABSTRACT: This article is dedicated to the case

study of a microenterprise in the music business,
called “X Studio”, which is an independent music
production studio. This company, through various
strategies, managed to survive and grow after the
advent of Covid. This article seeks to enumerate
the strategies and their results, always relating to
the macroeconomic scenario, with the purpose of
creating a study that can help other entrepreneurs
in the entertainment sector to have new ideas
and experiences.

KEYWORDS: After. Covid. Industry.

11 INTRODUGAO

A indastria fonogréfica brasileira €
composta por uma rede que produz e distribui
a musica gravada, produtos de consumo. Este
consumo gera um mercado que € o sexto maior
do mundo. (SILVA, 2001, pag. 1)' De acordo
com a BBC News Brasil, o setor econémico de
entretenimento foi um vencedor no cenario Pos-
Covid, crescendo ainda mais, especialmente a
plataforma de streaming. Ainda de acordo com
a fonte BBC News Brasil, embora a quantidade
de pessoas que foram ao cinema - em todo
mundo — tenha crescido 18% nos anos de 2019
e 2018, as assinaturas do canal de streaming
Netflix aumentou 47% nesse mesmo periodo.

1 SILVA, Edson Delmiro. Origem e Desenvolvimento da Industria Fonografica Brasileira. Sociedade Brasileira de Estudos Interdis-
ciplinares da Comunicacdo. INTERCOM. Campo Grande/MS. 2001. Disponivel em: https://mail.google.com/mail/u/0/#inbox?projec-

tor=1. Acesso: 15/10/2020.
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N&o é de surpreender que o setor de entretenimento doméstico prospere
quando tantas pessoas ndo tém escolha a ndo ser ficar em casa.

“Na Itélia e na Espanha, por exemplo, as novas instalacdes de aplicativos da
Netflix aumentaram 57% e 34% durante o confinamento (respectivamente)”,
disse a BBC o analista de tendéncias Blake Morgan.

“As pessoas precisam de entretenimento e escapismo agora mais do que
nunca.”

A Netflix anunciou em 22 de abril que ganhou quase 16 milhdes de novos
clientes entre janeiro e abril. (BBC News, Brasil, 2020)?

Este trabalho analisa através de um estudo de caso de uma microempresa de
producado musical, de uma cidade com populagéo pobre, como esse fator macroecénomico
contribuiu para a sobrevivéncia e prosperidade da empresa, sendo que as outras empresas
faliram rapidamente p6s-Covid. O estudo de caso, cuja metodologia usada foi a entrevista,
pesquisa de campo, pesquisa bibliografica, e a coleta de dados da empresa por meio
das redes sociais da mesma, mostra detalhadamente cada passo e decisdo de gestédo
tomadas pelo empreséario e musico dono da empresa para que a mesma prosperasse em
meio a crise. Ao final, sdo criadas hipoteses de possiveis atitudes a serem tomadas pelos
empreendedores do ramo do entreterimento para sobreviverem e prosperarem durante a

crise.

21 ESTUDO DE CASO “X STUDIO” — O POS COVID E A INDUSTRIA DO
ENTRETERIMENTO

2.1 Breve Apresentacado da Empresa Escolhida para o Estudo de Caso

2.1.1 Quando a Empresa foi Aberta

Como microempresa individual registrada - com CNPJ, razéo social “Jodo da Silva”
(Jodo da Silva é um nome ficticio para este trabalho) e nome fantasia “X Studio” (X Studio é
um nome ficticio para este trabalho) - foi em 2012. Entretanto, Jodo da Silva trabalha como
produtor musical em seu estudio desde 2000. Em 2000 Jo&o da Silva cursava Ciéncia da
Computacgédo, em “Montanha” (Montanha € um nome ficticio para este trabalho), cidade
que faz fronteira com a cidade de “Ribeiro” (Ribeiro € um nome ficticio para este trabalho),
onde atualmente vive. Entretanto ndo estava dando conta de estudar e trabalhar ao mesmo
tempo. Jodo da Silva entéo trancou a faculdade para montar um estudio de gravacao, na
pequena cidade de “Ribeiro”, com uma populagéo pobre, onde ndo havia nenhuma outra
empresa parecida. Até hoje “Ribeiro” é uma pequena cidade carente de empresas atuantes
no ramo digital.

Em termos de Economia, atualmente Ribeiro se destaca nos setores de extracdo

2 Site BBC News Brasil. Corona Virus: Os Negdcios Globais que Conseguiram Crescer Durante a Pandemia. Publicado
em: 16/06/2020. Disponivel em: https://www.bbc.com/portuguese/internacional-52671200. Acesso: 04/10/2020.
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mineral, agricultura, industria e pecuaria. Ribeiro € um forte polo industrial e comercial,
sendo responsavel pelo abastecimento de 80% do mercado nacional de marmore. Dados
de 2017, mostram que Ribeiro ocupa o 5° lugar no que tange o nimero de empresas
atuantes no estado do Espirito Santo, e 137° em relacdo ao Brasil. No total sdo 5.860
empresas atuantes. Ou seja Ribeiro possui um consideravel nimero de empresas atuantes
no cenario estatal.®.

Entretanto, o perfil econébmico da cidade de Ribeiro faz com que a maior parte do
comércio seja de mercados, especialmente os de perfil hortifruti granjeiro e possuidores
de agougues. Ribeiro, por ser uma cidade satélite de varias comunidades rurais que a
cerceiam, atrai vendedores ambulantes de ovos, verduras, frutas, tanto no varejo quanto
no atacado, que vem para Ribeiro vender os frutos agropecuarios da agricultura familiar.*

Ribeiro ndo possui empresas muito especializadas; que atendem a um determinado
tipo de mercado. Ao contrario, possui apenas 10 assisténcias técnicas de computadores, e
20 lojas de concerto de celular®, nenhuma dessas lojas autorizadas por marcas originais, de
forma que se vocé quiser usufruir da garantia de um celular de marca x, ou um computador
de marca y, vocé precisa sair da cidade e ir a capital.

Os chamados discos “inquebraveis” foram langados no Brasil em 1948, ano
em que a criagdo de uma tecnologia de gravacao mais barata permitiu o
aparecimento de muitas gravadoras “independentes” nos Estados Unidos,
que acabariam constituindo modelos para iniciativas semelhantes em nosso
mercado. (SILVA, pagina 5, 2001)

Abrir uma empresa de produ¢é@o musical independente, em uma cidade de populacéo
pobre, cuja matriz econémica era essencialmente agricola ndo parecia uma boa ideia, e
de fato, os primeiros anos do X Studio foram um fracasso, tendo Jodo que complementar a
renda de sua familia como musico em bares e restaurantes.

“O que fez a empresa crescer foi a qualidade do trabalho. Quando se pensa
em um estudio de cidade do interior, 0 consumidor espera sempre um Servico
muito aquém do mercado nacional e mundial. E o X Studio era um estudio de
extrema qualidade. Isso com o tempo foi atraindo os consumidores” (Jodo da
Silva, 2020).

As primeiras estatisticas oficiais sobre o mercado fonografico brasileiro surgiram
em 1965, quando o mesmo foi dimensionado como quarenta vezes menor que 0 mercado
fonografico norte-americano. Esse quadro comegou a mudar em 1967, com o incentivo
fiscal:

Em 1967, foi promulgada a lei de incentivo fiscal, que permitia as gravadoras
aplicarem o ICM devido pelos discos internacionais em gravagdes nacionais.
A partir de entéo, os produtos deveriam conter o selo “Disco é Cultura”.

3 FEDERAL, Governo. A Cidade: Dados Gerais. Disponivel em: https://www.cachoeiro.es.gov.br/a-cidade/dados-gerais/
. Acesso: 14/10/2020.

4 ESTADO, Governo. http://descubraoespiritosanto.es.gov.br/pt/cidade/cachoeiro-de-itapemirim.html.  Acesso:
14/10/2020

5 Esta contagem foi feita através das empresas que tinham algum registro na internet.
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(SILVA, pag. 7, 2001).

A década de 70 traria mais novas boas surpresas para o mercado fonografico
brasileiro:

A década de 70 comeca com 60% das familias brasileiras fazendo parte do
mercado de bens de consumo “modernos”, ou seja, possuindo pelo menos um
eletrodomeéstico como rédio, vitrola e TV. E com o consumo de entretenimento
pela televisao, surge mais um meio de exposicéo para o produto da industria
fonografica. A partir da telenovela “O Cafona”, de 1971, com trilha-sonora
lancada pela recém-fundada SIGLA-Som Livre, é langado o primeiro disco
desta espécie. (SILVA, pag. 8, 2001)

Entretanto, segundo Silva, apenas no final da década de 70 é que a producgéo
independente brasileira demonstra certa organizagéo e diversidade de géneros musicais,
conquistando assim alguma atencdo da midia. Ha de se levar em conta o panorama
internacional, que contribui deveras para o insucesso dos estudios musicais independentes.
O século XX terminou sob o estigma da globalizagdo econémica, cuja maior caracteristica
no mercado fonografico € o fendmeno das fusdes empresariais e a consequente formacao
de conglomerados de midia, a exemplo da maior empresa de comunicacao do mundo, a
partir da compra do grupo TimeWarner pelo mega provedor de acesso a Internet América
On Line. Com o tempo o século XX testemunhou o processo de internacionalizagdo da
industria fonogréfica, processo este que teve seu inicio antes mesmo da incorporacao
de empresas brasileiras pelas gravadoras multinacionais. Este panorama culminou na
formacdo de grandes grupos de midia, algo a se esperar da chamada “globaliza¢do da
economia”.

Pode-se afirmar que o desenvolvimento desta industria em nosso pais
sempre esteve associado ao capital estrangeiro, bastando lembrar que a
tecnologia, fator de renovagao efetiva tanto de forma como de conteddo da
musica gravada, foi sendo importada ao longo dos anos, tanto por iniciativas
individuais de pioneiros como Frederico Figner como através da instalagdo de
empresas estrangeiras em nosso territorio.(SILVA, pag. 8, 2020).
Entretanto, com o inicio dos anos 2000, a internet e a pirataria conseguiram levantar
a producédo musical independente, que passou a ameacar os grandes conglomerados de

midia em que se encontram as maiores produtoras musicais. (SILVA, pag. 9, 2001).

2.1.2 Capital Inicial Investido na Abertura

Neste tépico do estudo de caso, a metodologia aplicada foi a entrevista. A entrevista
foi feita em julho de 2019, com o empresario e musica dono da “X Studio”, “Joado da Silva”,
gravada em &udio de celular, no proprio estudio de Jo&o, e transcrita abaixo:

“Vocé abriu uma empresa de gravagéo de CD’s, na roga, como vocé imaginou que
isso poderia dar certo? Vocé fez algum estudo antes? Para ver se tinha a possibilidade de

a empresa dar certo?”
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- N&o, ndo fiz estudo nenhum e nem consultei ninguém. Eu sempre fui
apaixonado por produgcdo musical. Quando eu era adolescente, eu sonhava
em ter um MacBook da Apple; aquele que era o que tinha de mais avangado
em producéo independente. Obvio que muitos me chamaram de “louco’,
que “ninguém ia gastar dinheiro para gravar uma musica”, ou que “ndo iam
pagar o bastante”, ou que “n&o se vivia de musica”. Mas eu sempre gostei
de “arriscar”, de ser o primeiro, de pensar algo antes de todo mundo. (Jodo
da Silva, 2020)

“E de onde veio o capital inicial?”

-De um amigo meu. Ele me emprestou seis cheques para que eu comprasse
um computador, que foi pago em seis vezes. Ha medida em que eu ia
trabalhando, eu fui pagando esses cheques. Nesse computador, eu acoplei
meu teclado, o som era uma caixinha de som “3x1”, que eu tinha a muito
tempo e o microfone era o mais simples do mercado. Conforme a empresa
ia crescendo, eu adquiria novos e mais avancados equipamentos. (Jodo da
Silva, 2020)

“E a empresa deu certo, assim, de inicio?”

-N&o, ndo deu certo. No inicio, a empresa ndo era suficiente para me sustentar,
nem minha casa, nem minha esposa, e eu complementava a renda tocando
em bares e eventos a noite, todos os instrumentos que eu sabia, entdo uma
hora eu era tecladista, baterista, violonista e baixista... Além de ser auto
didata, aprendia tudo olhando, copiando. Entretanto, o negdcio do estudio
foi crescendo cada vez mais, a ponto de eu ter que me dedicar somente ao
estudio, como produtor de CD’s para artistas independentes. (Jodo da Silva,
2020)

2.1.3 Infraestrutura do RHM Studio

O RHM Studio é o Unico estudio de gravacao de instrumentos e voz da cidade de
“Ribeiro”, uma cidade do interior do Estado. O estudio musical se localiza em um bairro
simples e com poucos moradores. As informagdes a seguir vieram de uma visitagcdo ao
estudio, que deu origem a descri¢cdo da infraestrutura do mesmo, no paragrafo a seguir.

O “X Studio” é composto por uma camara isolada, onde fica o microfone e o fone para
a gravagao de voz dos cantores, uma gama de instrumentos (tais como bateria, guitarra,
baixo, etc) além de um revestimento de parede que permite um quase total isolamento
acustico.

Também é composto por outra sala onde fica um computador ligado a um teclado
(para producéo de efeitos e conexdo com alguns programas instalados). O estddio também
€ composto por duas caixas de som e uma grande placa de som. No computador, trabalha-
se com uma série de programas de producéo musical, como Fruit Loops, Pro Tools, Sonar,
Melodyne, Auto Tune, etc.

Nessa segunda parte do topico, serd usada a entrevista como metodologia.

“Quais instrumentos vocé toca?”
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Eu toco teclado, baixo, bateria e violdo. Isso me ajuda muito, porque nao
fico dependente de outros musicos, e as vezes produzo um disco inteiro sem
nenhuma ajuda de terceiros. (Jodo da Silva, 2020)

“E os instrumentos que vocé nao toca, vocé contrata musicos?”

-Os instrumentos que eu n&o toco eu delego a funcionérios, que cobram R$
50,00 por musica. Os funcionarios nem sempre sdo 0os mesmos, e “trabalham
por bico”, informalmente.

“Mas esses funcionarios vem com que frequéncia trabalhar?”

-Pelo menos quatro vezes ao més. (Jodo da Silva, 2020)

“E quando ele vem, costumam ficar quantas horas trabalhando, no minimo?”

-Seis horas. (Jodo da Silva, 2020)

Uma possivel critica é que a empresa de Jodo da Silva faz uso de trabalhadores
informais (s6 aparecem quando tem gravagdo), entretanto, é certo que pelo menos
quatro vezes ao més, ha gravagéo, o que lhes da a condigéo de habitualidade, ou seja,
a nao eventualidade, essencial para a caracterizacado da relacdo empregaticia. Ademais,
esses trabalhadores trabalham no minimo 6 horas o dia, o que também os aproxima de
empregados formais, conforme o artigo 3° da Consolidagédo das Leis Trabalhistas:

Art. 3° - Considera-se empregado toda pessoa fisica que prestar servigos
de natureza ndo eventual a empregador, sob a dependéncia deste e
mediante salario. Paragrafo Unico - Nao havera distin¢cées relativas a espécie
de emprego e a condi¢cédo de trabalhador, nem entre o trabalho intelectual,
técnico e manual.b.

No entanto, esses trabalhadores ndo possuem carteira e ganham R$ 50,00 por dia
trabalhado, o que € uma exploracao que reporta ao exeército industrial de reserva (KARL
MARX, 2013, pag. 856)" : sdo pessoas humildes, que ganham a vida tocando em bares, e
acabam aceitando a oferta de trabalhar muito, sem beneficios, por pouco dinheiro.

Uma produgé@o completa no “X Studio” (musica com todos os instrumentos gravados,
mais a mixacdo, mais a masterizagdo, mais a producdo musical) custa R$ 900,00. Jodo
da Silva também faz videoclipes e edi¢cdo de filmes, cujo valor varia de acordo com a
produgdo, mas saem em torno de R$ 500,00.

6 BRASIL. Art. 3 do Decreto - Lei n° 5452 (Consolidacdo das Leis Trabalhistas), de 01 de maio de 1943. In: Planal-
to.gov.br Disponivel em: http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/decreto-lei/del5452.htm#:~:text=Art.%203%C2%BA%20
%2D%20Considera%2Dse,trabalho%20intelectual%2C%20t%C3%A9cnico%20e%20manual.. Acesso: 06/10/2020.

7 MARX, Karl. O Capital: Critica da Economia Politica. Volume 1. Tradug&o: Rubens Enderle. Boitempo Editorial. Sdo
Paulo. 2013. P&g. 856. Disponivel em:
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2.2 Analise Da Empresa Escolhida: Como A Empresa Passou Por Mudancas
Recentes Em Sua Integracdao A Economia Digital?

2.2.1 Estratégias Pés Covid

A mudanca de cenario (pandemia) trouxe um novo perfil de consumidor: a pessoa
que consome dentro de seu proprio lar. Foram dadas varias “dicas” em sites empresariais,
mas nenhum estudo profundo estava pronto para a chegada dessa mudanca no mercado e
no perfil do consumidor. As empresas que arriscaram mudar seus negécios; mudar o modo
de vender (entrega em casa), onde vender (internet), como vender (propaganda nas midias
sociais) acabaram sobrevivendo, ou até se desenvolvendo durante o Covid.

A pandemia de coronavirus causou muitos problemas para a economia
global, mas as medidas de isolamento social que restringem a circulagdo de
pessoas também ajudaram, por outro lado, algumas empresas a prosperar.
(BBC News Brasil, 2020)

Entretanto, como todo empreendimento de risco, muitas também fracassaram na
tentativa. As outras empresas, que sequer tentaram, faliram. Nesse sentido, um exemplo
importante & a empresa Amazon:

No entanto, mesmo nas histérias de sucesso, é preciso interpretar os dados
com cuidado. Por exemplo, muitos estdo usando a internet para fazer
compras, 0 que pode ser uma noticia boa para o comércio eletrénico. Mas
0S numeros da gigante americana Amazon, no entanto, contam uma histéria
diferente. (BBC News, Brasil, 2020)

Segundo dados da BBC News Brasil, o caso da Amazon é diferente porque embora
a empresa tenha crescido pés pandemia em meados de abril, duas semanas depois 0s
contadores surpreenderam-se, uma vez que a empresa sofreu perda pela primeira vez em
cinco anos, entre abril e junho de 2020.

Apesar de ter gerado muito mais dinheiro entre janeiro e marco, a Amazon
enfrenta custos crescentes para lidar com o aumento de pedidos, forcando-a
a contratar 175 mil trabalhadores a mais. (BBC News, Brasil, 2020).

Ainda segundo a BBC News, a Amazon terd que gastar US$ 4 bilhdes para lidar
com a disseminagédo da covid-19, criando agbes que incluem fornecer aos funcionéarios
equipamento de protecéo individual e realizar operacgdes de desinfeccdo em seus gigantes
locais de armazenamento. Tal valor extrapola os ganhos da Amazon durante o primeiro
trimestre de 2019 (US $ 2,5 bilhdes).

A hipétese levantada neste topico do trabalho é que a X Studio, por seu uma
microempresa, gozou das vantagens de nao ter problemas com funcionérios, e unicamente
com o numero de consumidores. Sem funcionarios formais, a empresa ndo gasta o que a
Amazon gastou em termos de protecao individual para os funcionarios. Sem um espaco
grandioso, a X Studio ndo teve problemas com a desinfec¢éo, como teve a gigante Amazon.
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Talvez o proprio formato da empresa (estudio de gravagédo musical) tenha colaborado
para o ndo afetamento pela crise global, uma vez que o produto final (a gravacéo) nao
necessita de servicos de delivery, sendo mandada para o cliente a gravacdo por meio
de sites gratuitos de transferéncia de arquivos, como o We Transfer, o0 que ndo ocorreu
com a gigante Amazon. A necessidade de siléncio e isolamento acustico para a melhor
qualidade da gravacéo, tanto de voz, quanto de video, talvez tenha colaborado para a ndo
aglomeracéao de profissionais.

2.2.1.1. Surgimento do mercado das Lives

O setor de entretenimento doméstico tem sido um vencedor claro na
quarentena, mantendo uma tendéncia crescente que ja vinha de antes.

Nos ultimos anos, o streaming vem se tornando cada vez mais popular. (BBC
News Brasil)

“Vamos falar sobre como a X Studio sobreviveu a crise causada pelo Covid através
do mercado de lives. Me diga como tudo surgiu e se desenvolveu”

- Comegou com eu investindo em equipamentos de som e filmagem para
realizar “lives” para artistas. S&o lives em espacos cobertos, com boa
qualidade de som e imagem. Ha um ano atras, eu comecei a me interessar
muito pela questdo de transmissdo ao vivo, fazendo experiéncias com os
equipamentos do proprio estudio, e uma webcam. Interessante € que antes do
Covid, eu oferecia as lives de graca para meus clientes, para que eu pudesse
testar minhas experiéncias, e eles recusavam. Com a pandemia, o mercado
de lives deslanchou. E como eu ja tinha estudado sozinho sobre esse nicho
de mercado, de modo autodidata, eu ja possuia certa expertise e pude entrar
nesse mercado de lives, investir. (Jodo da Silva, 2020)

“Defina, com a melhor riqueza de detalhes que vocé conseguir, 0 que diferenciava
as suas lives, das lives amadoras feitas pelos artistas?”

-O que tornava as lives do X Studio “profissionais” e nao “amadoras” é o
conhecimento/expertise e os equipamentos. Ha dez anos eu s6 trabalho com
equipamentos da Apple, que possuem melhor qualidade de audio e som,
raramente “travam”. Além disso, eu possuo vasto conhecimento de audio por
trabalhar a 25 anos como produtor musical, € o audio € um elemento crucial
para a qualidade de um video, especialmente videos musicais. A maioria das
lives amadoras era feita com camera de celular, com o som “travando”.(Jo&o
da Silva, 2020)

2.2.1.2. Baixar o prego das producbes

“Quais outras estratégias - além de criar um novo nicho para sua empresa (no caso,

as lives) - vocé adotou para que sua empresa superasse a crise causada pelo Covid?”

- Uma das primeiras estratégias que adotei foi baixar o preco do meu produto,
no caso, as minhas produg¢des. No inicio desse novo ramo de negoécios, com
as lives, eu comecei cobrando pregos pequenos, para que assim eu fizesse
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mais lives e criasse meu nome nesse novo mercado. Hoje cobro pregos muito
maiores, pois ndo tenho tempo de atender a enorme demanda de artistas
que ligam para o estudio procurando o servi¢o das lives. Producées com um
preco mais baixo atrai mais clientes e incentiva sua permanéncia. (Jodo da
Silva, 2020)

2.2.1.8. Marketing digital

Além das gravadoras, que podem ser grandes ou independentes), o mercado
fonografico também & composto pela atuagéo da imprensa especializada, dos fabricantes
e distribuidores de equipamentos (instrumentos musicais, aparelhos de gravacao e
tecnologia de reproducgéo); até mesmo os contratos de comercializagcdo, os royalties
ligados a gravacao, os direitos autorais, além dos empresarios particulares dos artistas e
os chamados “agenciadores de licenciamento”. (SILVA, pag. 1, 2001).

No caso de Jodo da Silva, dono de uma microempresa, que produz artistas
independente, atrair a atencdo da imprensa especializada estava fora de cogitacéo.
Jodo buscou, portanto, outro caminho para divulgacdo. Uma das competéncias de Jo&o
da Silva é produzir videoclipes e filmar shows. Essa habilidade o proporcionou um amplo
conhecimento em programas avangados de edicao de imagem e video, como Movavi, Final
Cut, Sony Vegas, Adobe, Photoshop.

Depois do Covid, eu passei a explorar 100% a ferramenta do marketing digital,
com folders, videos e imagens em maior quantidade e qualidade, divulgando
material em plataformas como Facebook, Twitter e Instagram. (Jo&do da Silva,
2020)

2.2.1.4. Investimento em novos equipamentos para exploracdo de um novo
nicho no mercado

Jodo da Silva, que possui um estidio de gravacao, ou seja, uma empresa atuante
no ramo musical, percebeu o crescimento de uma atividade entre os artistas depois do
Covid: as lives. Percebeu que as lives “profissionais” necessitavam de uma infraestrutura,
como local adequado, cameras, mecanismo de som e imagem, além de pré divulgacgéo.

-Eu resolvi oferecer esse servigo aos artistas locais que estivessem dispostos
a pagar pelo servico. Em pouco tempo, a empresa saiu da crise e passou a
lucrar mais do que antes do Covid. (Jodo da Silva, 2020)

2.2.1.5. Trabalho Voluntario

Jodo da Silva ajudou muitas igrejas, que ficaram vazias durante a pandemia, e ndo
tinham como pagar um bom sistema de audio e imagem.

“Na pesquisa de dados nas redes sociais, eu vi que vocé ajuda muitas Igrejas,
realizando lives. Essa atitude ndo é um custo adicional muito caro em tempos de crise?”
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-E uma forma de ajudar, porque sou religioso, e minha religido prega que por
mais dificil que esteja nossa situacdo, sempre temos que ajudar o préximo.
Mas as atitudes que uma pessoa toma no seu dia a dia fazem sua reputagéo,
ma ou boa. N&o é diferente com o empresario. Minha empresa sempre esteve
associada a causas filantropicas, contribuindo para uma reputagéo ilibada,
sempre associada a credibilidade e qualidade. Também reuno artistas
e realizo lives dentro de seu proprio estudio, para arrecadar dinheiro para
pessoas que estdo em desemprego e fome por conta da crise. Sao lives
filmadas dentro do préprio estudio, com boa qualidade de som e imagem. As
lives tem retorno com picpay e doagdes. (Jodo da Silva, 2020).

2.2.1.6. Adaptar o valor ao budget do Cliente

Outra estratégia de Jodo da Silva foi ndo tem preco fixo para suas producgdes, de
forma que sua gama de clientes é sempre grande. Uma live pode ter de uma a quatro
cameras, pode ser em um salédo de festas todo decorado, ou dentro do estidio do Jo&o da
Silva.

Um CD pode ser gravado inteiramente no computador, ou pode contar com
instrumentistas classicos e backing vocals. Eu adapto o servico ao o que o
cliente pode pagar. (Jodo da Silva, 2020).

2.3 Custo Médio Total para a Sobrevivéncia da Empresa Durante a Pandemia

Tais informagdes objetivas foram passadas para a autora deste artigo pos entrevista
ao empresario e visitagdo as dependéncias do estudio, em um documento, por e-mail.

“Posso saber o custo médio para manter a empresa durante a crise?”

Eu n&o sei estimar.

“Como nao sabe? Nao fez calculos de quanto estava investindo?”
N&o. Eu s6 investi todo o dinheiro que eu tinha e esperei pra ver no que ia dar.
“Néao pensou em investir parte do dinheiro, ou investir aos poucos? Vocé correu um
risco enorme de perder tudo.”

Era fazer isso ou ver a empresa falir. Minha mulher esta esperando um bebé.
Tenho mais dois filhos. Era fazer isso ou ver tudo desmoronar. Eu posso tentar
fazer as contas, e depois te passo por e-mail para seu artigo.

As informagdes que vieram por e-mail disseram que o custo foi R$22.000,00 em
empréstimos, além do esvaziamento do caixa reserva da empresa, de R$7.000,00. Esse
dinheiro foi investido em novos equipamentos para a produgao de lives profissionais, tais
como placas de som, cameras, cabos de conexao, equipamentos de luz, etc.

2.3.1 Produtos mais Baratos

Importante salientar que durante a crise muitos produtores de videos da cidade,

que trabalhavam com filmagens de eventos, casamentos, aniversarios, faliram e
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venderam cameras, suportes, cabos, microfones a precos irrisorios para Jodo da Silva. Os
representantes das empresas falidas iam direto na empresa de Jodo da Silva oferecer os
produtos, ja que todas as outras empresas fecharam ou estavam em profunda crise e néo
teriam condi¢bes de compra-los.

O empresario Joao da Silva disse que comprou equipamentos bem baratos dessas
empresas falidas, isso € uma estratégia empresarial antiga, que em grande escala se chama
integracdo horizontal (quando uma empresa adquire alguma organizacdo concorrente que
atua no mesmo segmento dela) (SHERMAN, 2006, pag. 107)2.

2.3.2 Parcerias

O X Studio é o estudio de som (e agora também de imagem) mais famoso da cidade,
pela exceléncia do trabalho. Isso fez com que Jo&o da Silva conseguisse patrocinio de
diversas empresas, como Perim, Unimed, Barezy, La Casa, Estrela H, Honda, Cofril, Botica
Moulin, que davam quantias em dinheiro, cessao de espacos para a realizacéo das lives,
roupas para os artistas, decoracdo para os espacos das lives, entre diversos servicos em
troca de divulgacdo de suas logomarcas nas lives. O valor dos patrocinios em dinheiro
costumam variar de R$ 500,00 até R$ 2.000,00.

2.4 Faturamento

Este calculo de faturamento foi mandado pelo empresario Jodo da Silva, por e-mail,
a pedido da autora deste artigo. Segundo Joao, a receita mensal da empresa antes do
Covid em média R$ 6.600 por més, sendo o custo em média R$ 5.000,00, o que gerava um
faturamento médio de 1.600,00 mensais.®

2.4.1 Aumento no Faturamento Depois do Covid

Sendo a receita mensal da empresa depois do Covid em média R$ 10.560,00 por
més, e o custo em média R$ 5.000,00. Temos que:

LUCRO (depois do Covid) = 10.560,00 — 5.000 = 5.560,00 mensais. Vemos que a
empresa passou a lucrar 60% a mais do que antes.

31 CONCLUSOES OU CONSIDERAGOES FINAIS

Considerando o estudo de caso, este trabalho levanta a hipétese de que as
principais habilidades e conhecimentos a serem adquiridas pelos futuros profissionais no
novo mercado de trabalho sdo: a) buscar formas de aprimorar o atendimento online, a

exemplo de investir em um bom sinal de internet, fazer uso de um bom aparelho celular ou

8 SHERMAN, Andrew. Mergers & Acquisitions from A to Z. 3° Edigdo. AMACOM. 2006. Disponivel em: https://www.
academia.edu/2433717/Mergers_and_Acquisitions_From_A_to_Z_ Second_Edition_by_Andrew_J_Sherman_Milled-
ge_A_Hart. Acesso: 07/10/2020.

9 Faturamento médio com base nos 12 ultimos meses antes da pandemia.
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até mesmo investir em cameras profissionais, criar roteiros que fagam da experiéncia online
mais produtiva. b) disponibilizar prec¢os iniciais menores, para atrair clientes, considerando
a crise generalizada que esta afetando a economia mundial. c) considerarem o marketing
digital um importante aliado e estar mais presente nas redes sociais, aprimorando o
marketing digital ja feito por meio da melhora do design das propagandas, do logo, a
inserc@o de video propagandas, etc. d) trazer novos conceitos para a empresa a partir da
situacdo de pandemia. e) oferecer novos servicos e produtos antes néo oferecidos e que
possam se adaptar ao novo mercado.
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RESUMO: Este artigo objetiva pesquisar o
discurso acerca de qual o recente cenério
Econdémico e Financeiro das empresas do setor de
Consumo Ciclico?. Para tanto, foi utilizado como
aporte tetrico pressupostos que as empresas
deste setor tém passado por grandes desafios
para se manter no mercado, por ndo estarem
na base das necessidades da sociedade. Para
se empreender este trabalho, foram realizadas
analises os relatérios contabeis das empresas
do setor de consumo ciclico listadas na Bovespa
do periodo de 2016 a 2018, utilizando-se dos
indicadores econ6micos e financeiros como
indice de liquidez, de endividamento, de
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rentabilidade, de imobilizagédo, indicadores de
capital de giro, grau de alavancagem operacional
e financeira entre outros. Com base no estudo
foi possivel identificar um quadro resumo com
os indicadores de diversos setores, tendo
destaque para o setor da Construgdo Civil
no qual apresentou uma O6tima liquidez nos
tltimos anos, baixo endividamento e apesar da
mais baixa margem de lucro, apresentou uma
evolucdo muito boa de 2016 até 2018 e o setor
de Automoveis e Motocicletas considerado o
menos favoravel devido a sua menor liquidez
dentre os analisados, com uma margem de lucro
bem menor se comparado aos demais setores.
PALAVRAS-CHAVE: Analise Econémica,
Anélise Financeira, Consumo Ciclico

ANALYSIS OF THE ECONOMIC AND
FINANCIAL SCENARIO OF COMPANIES
IN THE CYCLIC CONSUMER SECTOR

ABSTRACT: This article aims to research
the discourse about the recent Economic and
Financial scenario of companies in the Cyclic
Consumer sector ?. To this end, it was used as
a theoretical basis assumptions that companies
in this sector have gone through great challenges
to remain in the market, as they are not at the
base of society’s needs. In order to undertake
this work, analyzes were carried out on the
accounting reports of companies in the cyclical
consumer sector listed on the Bovespa from 2016
to 2018, using economic and financial indicators
such as liquidity, indebtedness, profitability and
fixed assets. , working capital indicators, degree
of operational and financial leverage, among
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others. Based on the study, it was possible to identify a summary table with indicators from
different sectors, with emphasis on the Civil Construction sector, which presented excellent
liquidity in recent years, low indebtedness and, despite the lower profit margin, showed a
very strong evolution good from 2016 to 2018 and the Automobiles and Motorcycles sector
considered the least favorable due to its lower liquidity among those analyzed, with a much
lower profit margin compared to the other sectors.

KEYWORDS: Economic Analysis, Financial Analysis, Cyclical Consumption

11 INTRODUGAO

Ainstabilidade da economia, aumento do nivel de desemprego, redugao das vendas
no comércio afetaram de forma direta as receitas das empresas de grande e médio porte,
além das microempresas. O Brasil perdeu o foco para investimento sem muitos riscos,
0 que comprova tal fato foram as frequentes perdas de pontuacdo e conceito junto as
agéncias que acompanham a estabilidade econdmica de paises desenvolvidos.

Quando falamos do consumidor que fica receoso na hora de consumir estamos
falando localmente pois com o poder de compra limitado, o consumo reduz bastante e
compromete o cenario do comércio. Na macroeconomia, trata-se da inseguranga dos
investidores e a saida de alguns destes que passam a investir de maneira mais reduzida.
Assim, a previsdo para recuperacdo da economia se estende e indiscutivelmente, a crise
atingiu todos os segmentos: supermercado, calgados, vestuario, alimentos, etc. E de forma
igual tanto no comércio quanto na industria.

Diante da crise econdmica que norteia o Brasil nos ultimos anos, um dos métodos
procurados para gerar renda foram de investir em seus proprios negécios e/ou em empresas
de terceiros com o objetivo de gerar lucro. Sabendo-se que na maioria dos casos 0s
recursos sdo escassos e em sua totalidade finitos, se faz necessario definir com precisdo
e cautela onde seréo aplicados os esfor¢cos para obtengcéo de um retorno agradavel e com
o0 minimo de gastos e prejuizos, e além disso as empresas estdo inseridas num mercado
globalizado que exige rapidas e sabias tomadas de decisbes, e para isso utilizam-se as
demonstragbes contébeis. Falando de investimento em empresas de terceiros, ou seja,
acoes, aplicagcOes de capital, debéntures entre outros tipos, existem empresas que possuem
maior sensibilidade aos ciclos econdmicos como vestuario, lazer, hotéis e restaurantes,
essas sdo chamadas empresas de consumo ciclico.

Com base nisso, diante da atual crise econdémica estabelecida no pais, qual o
recente cenario Economico e Financeiro das empresas do setor de Consumo Ciclico?

Os elementos até aqui considerados permitem supor que as empresas deste setor
tém passado por grandes desafios para se manter no mercado, por ndo estarem na base
das necessidades da sociedade, como agricultura, alimentos, produtos de limpeza e de uso
pessoal e com a perda do poder de compra do consumidor. Para Garcia (2018), 93% dos

brasileiros garantem ter mudado de alguma forma seus comportamentos de consumo apés
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o periodo de crise, seja diminuindo o consumo de alguma categoria de produtos, migrando
para marcas com pre¢os mais atrativos ou parando de comprar algum tipo de produto
por conta da piora do ambiente econémico, afetando diretamente o padréo de vida dos
consumidores e consequentemente da situagéo econémica das empresas.

Com o intuito de aprofundar tal compreensdao foram analisados os relatorios
contabeis das empresas do setor de consumo ciclico listadas na Bovespa do periodo anual
de trés anos, 2016 a 2018, utilizando-se dos indicadores econdmicos e financeiros como
indice de liquidez, de endividamento, de rentabilidade, de imobiliza¢do, indicadores de
capital de giro, grau de alavancagem operacional e financeira entre outros.

A investigagcé@o assim conduzida tem por objetivos realizar analise dos indicadores
econdmicos e financeiros destas empresas de acordo com as informagbes contabeis
apresentadas pelas companhias, (que pelas Leis 6.404/76, 11.638/07 e 11.941/09 que
obrigam as empresas de capital aberto a divulgar suas demonstragdes contabeis para toda
a sociedade), afim de demonstrar o cenério dos Ultimos anos e com base nisso prestar um
parecer de seu futuro, para onde estdo caminhando.

Tal esforgo se justifica pela importancia do tema, visto o aumento e incentivo a novos
investidores no mercado que tem dedicado seus recursos cegamente sem dados concretos
e confiaveis por sua inexperiéncia, e acabam por exaurir seus esforcos em empresas mal
administradas e desmotivando essa pratica.

A pesquisa esta estruturada em cinco secdes. Nesta primeira, denominada
Introducédo, foram apresentados o tema e problema da pesquisa, o0 objetivo geral e os
motivos que justificam o desenvolvimento do trabalho. A segunda secdo, chamada
referencial te6rico, abordam as bibliografias utilizadas para embasar teoricamente os
conceitos e contetdo que irdo ser abordados nesta pesquisa. A terceira secédo, chamada
metodologia, apresenta quais as técnicas foram utilizadas para analisar os dados coletados.
A quarta se¢é@o, denominada Andlise dos Dados, sera efetuado o estudo de caso proposto
na metodologia do trabalho para que assim se coloque em pratica o estudo dos indices
propostos, verificando e analisando os exercicios da empresa e sugerindo melhorias para
exercicios futuros. Na quinta secdo, encontram-se as consideragdes finais, as referéncias
e 0s apéndices.

2| REFERENCIAL TEORICO

2.1 Analise das Demonstra¢des contabeis

A Andlise das Demonstragcdes Contabeis, também conhecida como Analise
das Demonstracbes Financeiras, desenvolve-se ainda mais com o surgimento dos
Bancos Governamentais bastante interessados na situacdo econdmico-financeira das

empresas tomadoras de financiamentos. A abertura do Capital por parte das empresas
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(Corporation-S. A.), possibilitando a participacdo de pequenos ou grandes investidores
como acionistas, leva-os a escolha de empresas mais bem-sucedidas, tornando-se a
Analise das Demonstragdes Contabeis um instrumento de grande importancia e utilidade
para aquelas decisdes. (MARION, 2012)

Dentro do conceito de avaliagdo de empresas (valuation), a analise fundamentalista
(anélise de demonstracdes contabeis) € um componente central para a tomada de decisdes
(PALEPU et al, 2004; PENMAN 2007). Martins (2001, p.268) classifica os métodos de
avaliacdo de empresas em: técnicas comparativas de mercado, técnicas baseadas em
ativos e passivos contabeis ajustados e técnicas baseadas no desconto de fluxo futuros
de beneficios. Entre os modelos de valuation mais difundidos destacam-se os métodos
de desconto do fluxo de dividendos, os modelos de fluxos de caixa descontados e os
modelos de avaliagdo por multiplos de mercado. Livros-texto tradicionais de finangas
(DAMODARAN, 2002; BREALEY ;MYERS, 2000; BRIGHAM et al, 2001; COPELAND et
al, 2000) concentram-se na disseminagéo do conceito de fluxo de caixa descontado como
sendo o recomendado para a avaliagdo de empresas. No Brasil essa metodologia €
considerada, inclusive, para disputas juridicas nos casos onde ha a necessidade
de determinacéo do valor das agbes de uma companhia.

O primeiro passo para a analise é averiguar se estamos de posse de todas as
Demonstracdes Contabeis (inclusive Notas Explicativas). Também seria desejavel ter em
maos as Demonstragdes Contabeis de trés periodos. Com as publicacdes em colunas
comparativas, teremos, de posse de uma Unica publicacdo, dois periodos: exercicio atual
e exercicio anterior. (LINS, 2012)

Em seguida, deveremos averiguar a credibilidade das Demonstragdes Contabeis.
O parecer da auditoria nas Demonstragdes Contabeis (DC) da uma satisfatoria margem
de confiabilidade para o analista. Todavia, ndo havendo parecer da auditoria, deverao
ser tomados alguns cuidados, recomendando-se ao analista uma dose maior de
conservadorismo. Infelizmente, nem sempre as DC refletem a realidade, principalmente
nas pequenas empresas. Recentemente, num programa de treinamento a empresarios do
interior do Estado de Sao Paulo, procuramos transmitir algumas técnicas de Administracdo
Financeira com base nas DC. (LINS, 2012)

O segundo passo é preparar as DC de forma conveniente para a analise. Essa
etapa denominamos de Reclassificagdo de Itens nas Demonstragées Contabeis. E bem
verdade que a Lei das Sociedades por A¢des veio trazer a tdo esperada padronizagéo das
Demonstracdes Contabeis para todos os tipos societarios (sendo estendida pelo Imposto
de Renda aos demais tipos societarios), facilitando sobremaneira a reclassificacdo das
demonstragdes. Antes daquela lei, existia a incumbéncia adicional de o analista traduzir as
demonstrag¢des para um modelo-padrdo, porquanto havia diversas formas de estruturar as
demonstragdes. (LINS, 2012)

Pelo fato de nos defrontarmos com demonstragces padronizadas, entretanto, ndo
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significa que seja dispensavel um tratamento mais rigoroso de ajustes, de reclassificacéo
de contas. E imprescindivel a preparacdo das pegas contabeis para uma anélise mais
realista. (MARION, 2012)

2.2 Indicadores Econdmicos e Financeiros

Cada usuério das demonstragdes contabeis, também chamados no mercado
de stakeholders, pode ter interesses diferentes nas suas analises. Ressalte-se que,
obviamente, todos tém o interesse comum na continuidade da empresa.

Para os investidores, as analises representam a possibilidade de avaliar e, em
alguns casos, projetar a valorizagédo, ou ndo, das a¢des no que diz respeito a rentabilidade
ou retorno das suas aplicacdes. Para os fornecedores de insumos ou matéria- -prima, a
informacdo mais importante é a capacidade de a empresa pagar seus cCompromissos nos
prazos pactuados. J&4 os bancos que emprestam os recursos de- mandados devem fazer
0 acompanhamento mais préximo da liquidez ou solvéncia e do nivel de endividamento da
empresa e da taxa de rentabilidade ou retorno dos seus ativos. No &mbito empresarial, os
proprios dirigentes precisam das analises, ndo s6 para avaliacdo e tomada de decisdes
internas, quer dizer, da prépria empresa, como também para analise das empresas
concorrentes, auxiliando na melhor avaliagdo do mercado. Finalmente, o governo, que
planeja e avalia possiveis solu¢des considerando a situagdo econdmica dos diversos
setores e seus problemas, e, no que diz respeito as empresas, tanto do setor publico
quanto privado; suas analises demonstram sua rentabilidade e o resultado das politicas de
desenvolvimento do pais.

A analise através de indicadores permite um aprofundamento das informagdes
contidas nas demonstragdes contabeis. S&o diversos tipos e finalidades de indicadores.
(LINS, 2012).

2.2.1 Indices de Liquidez

Sao utilizados para avaliar a capacidade de pagamento da empresa, isto é, constituem
uma apreciacdo sobre se a empresa tem capacidade para saldar seus compromissos.
(MARION, 2012)

Indicador de Liquidez Corrente

O indicador de liquidez corrente mede a capacidade de a empresa liquidar seu
compromisso financeiro de curto prazo. E uma relacdo entre o ativo circulante e o passivo
circulante.

Ele também demonstra quanto a empresa tem de ativo circulante para cada real de
obrigacéo no passivo circulante em uma determinada data. Quanto maior for este indicador,
melhor. Em principio, mostra como esta a situacao da empresa em termos de solvéncia e
liquidez.
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Esse indicador menor do que 1,0 pode significar situacao preocupante; em certos
casos, pode indicar tendéncia para situagé@o de insolvéncia. (MARION, 2012)

Indicador de Liquidez Geral

Esse indicador é mais amplo que os anteriores em razéo de nédo se limitar apenas ao
circulante. E medido pela relagdo entre o ativo circulante e ativo realizavel de longo prazo
dividido pelo passivo circulante mais o passivo exigivel de longo prazo. Esse indicador
demonstra quanto a empresa tem nesses ativos para cada real de obrigacées com terceiros.

Esse indicador, quando menor do que 1,0, indica uma possivel tendéncia para a
situacao de insolvéncia e quanto menor do que 1,0 for o indicador pior é a situagédo de curto
e longo prazo (MARION, 2012).

2.2.2 Estruturas de Capital

Os indicadores de estrutura de Capital procuram avaliar a composi¢ao financeira
da empresa. Ou seja, em linhas gerais comparam elementos do passivo da empresa, para
medir a participacdo do capital de terceiros e de capital préprio no financiamento total das
atividades da empresa (MARION, 2012).

Grau de Endividamento

O grau de endividamento, por exemplo, relaciona o passivo total, com os recursos
préprios (Patriménio Liquido).

Este indicador mostra quanto a empresa obteve de capital de terceiros para cada
real de recursos proprios.

Sob o aspecto financeiro, a participacdo de capital de terceiros a uma taxa maior
do que a taxa de retorno do negécio sinaliza uma possivel tendéncia para prejuizo. Ja o
inverso € interessante, pois demonstra potencial de geragéo de lucro (MARION, 2012).

Grau de Imobilizacdo

Este indicador € composto pela divisédo do imobilizado liquido pelo patriménio liquido,
indica a proporgéo de capital proprio investido em bens do imobilizado.

Pode indicar possiveis excessos na imobiliza¢éo e na utilizacao de recursos externos
para financiamento.

Esse indicador mostra quanto a empresa aplicou no ativo imobilizado em relagao
ao patriménio liquido. Em outras palavras, quanto de recursos préprios foi destinado a
manutenc¢ao e/ou a ampliacao da capacidade produtiva da empresa (MARION, 2012).

2.2.3 Indicadores de Rentabilidade

A rentabilidade é um dos principais indicadores de desempenho de um negdcio.
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Ela revela a capacidade da empresa de gerar retorno financeiro a partir dos investimentos
realizados nela.

Os indices de rentabilidade, entéo, relacionam-se ao tipo de retorno que a empresa
gera.

Pode ser em relagcdo aos investimentos financeiros, aos seus ativos e ao seu
patriménio liquido (MARION, 2012).

Taxa de Rentabilidade do PL

Este indicador revela quanto a empresa esta gerando de retorno financeiro para o
capital proprio investido. Assim, novos sécios e acionistas podem avaliar se a empresa esta

tendo resultados ou apenas gastando seu capital (MARION, 2012).

Taxa de Rentabilidade do Ativo

O objetivo desse indicador € mensurar a eficiéncia da organizacao em gerar ganhos
com seus investimentos totais. E dessa forma, revela o potencial de gerag¢ao de lucros por
parte da empresa, mostrando quanto a organizac¢édo obteve de Lucro Liquido para cada real
de investimentos oriundos de capitais proprios ou de terceiros (MARION, 2012).

Margem de Lucro Liquida

O indicador de margem liquida tem como fung@o comparar o lucro liquido de uma
determinada empresa, em relagcdo as vendas liquidas obtidas no periodo analisado,
gerando o porcentual de lucro que a organizagao obteve em relagéo ao seu faturamento.

A interpretacéo desse indicador deve ser feita no sentido de quanto maior melhor,
e é importante lembrar que né@o existe um valor ideal para esse indice, fazendo com que o
analista tenha de comparar o valor obtido com a média verificada no segmento ou regido
onde a organizagao atua (MARION, 2012).

Giro do Ativo

O indicador conhecido como giro do ativo é considerado como de grande relevancia
por estabelecer relacao direta entre as vendas realizadas em um determinado espaco de
tempo e os investimentos totais feitos na empresa.

Portanto essa ferramenta demonstra o quéo eficiente sdao os recursos aplicados na
empresa. De acordo com Matarazzo (2010), o indice de giro do ativo (GA) avalia a razéo
entre as vendas liquidas da empresa em relagdo ao tamanho do seu ativo total, ao capital
total investido. O indice de giro do ativo representa o quanto a empresa vendeu para cada
R$1,00 de investimento total. Nesse sentido, quanto maior for o indice melhor sera a
situacé@o da organizag@o em termos de eficiéncia de uso dos recursos aplicados (MARION,
2012).
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31 METODOLOGIA

Nesta sesséo serdo apresentados os métodos utilizados acerca da elaboracao dos
indicadores mencionados mais a frente.

A pesquisa em questdo tem carater descritiva pois de acordo com Gil (2002), tém
como objetivo primordial a descricdo das caracteristicas de determinada populagéo ou
fendmeno ou, entdo, o estabelecimento de relagdes entre variaveis. S&o inumeros os
estudos que podem ser classificados sob este titulo e uma de suas caracteristicas mais
significativas esta na utilizagdo de técnicas padronizadas de coleta de dados, tais como o
questionario e a observagao sistematica.

O trabalho apresentado é classificado quanto aos procedimentos como pesquisa
documental, segundo Gil (2002), a pesquisa documental é baseada em material que ainda
nao recebeu tratamento analitico ou que podem ser reelaborados de acordo com o objetivo
da pesquisa. Nesse tipo de pesquisa é possivel selecionar e interpretar a informacao bruta,
buscando extrair conhecimentos que possam contribuir para a comunidade. De outro lado,
ha os documentos de segunda méo, que de alguma forma ja foram analisados, tais como:
relatérios de pesquisa, relatérios de empresas, tabelas estatisticas etc.

Para elaboragéo de tais calculos de indicadores foram recolhidos e tabelados em
planilha informagdes necessarias dos relatérios de Balango Patrimonial e Demonstragéo do
resultado do Exercicio publicados na Bovespa do periodo de 2016 a 2018.

Apos, serdo calculados os indices de forma individual por cada empresa, por cada
subsetor e por fim por todo o setor de consumo ciclico.

Das empresas listadas na Bovespa que compdem o setor de consumo ciclico, se
totalizam em 78. Sendo elas divididas em Subsetores da seguinte forma de acordo com
suas atividades:

+  Automobveis e Motocicletas (3)
+  Comércio (14)
»  Construgéo Civil (20)
- Diversos (11)
+  Hotéis e Restaurantes 2)
+  Tecidos, Vestuarios e Calgcados (19)
«  Utilidades Domésticas (3)
+  Viagens e Lazer (6)

Serdo analisadas 3 empresas de cada subsetor, com excecdo de “Hotéis e
Restaurantes” que ndo possuem dados para a pesquisa. Dos demais que possuem mais
de 3 serdo escolhidas por amostragem.
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Assim totalizando 21 empresas do setor consumo ciclico, sendo elas:

SUBSETOR SEGMENTO EMPRESAS
Automéveis e Motocicletas Automéveis e Motocicletas IOCHPE MAXION S.A.
Automéveis e Motocicletas Automéveis e Motocicletas MAHLE-METAL LEVE S.A.
Automéveis e Motocicletas Automdveis e Motocicletas PLASCAR PARTICIPACOES INDUSTRIAIS S.A.

Comércio Eletrodomésticos MAGAZINE LUIZA S.A.

Comércio Produtos Diversos LOJAS AMERICANAS S.A.

Comércio Tecidos, Vestuarios e Calgados LOJAS RENNER S.A.

Construcdo Civil Incorporacées CONSTRUTORA TENDA S.A.

Construgdo Civil Incorporagées JHSF PARTICIPACOES S.A.

Construcdo Civil Incorporacées TRISULS.A.
Diversos Aluguel de carros LOCALIZA RENT A CARS.A.
Diversos Programas de Fidelizacdo SMILES FIDELIDADE S.A.
Diversos Servicos Educacionais ESTACIO PARTICIPACOES S.A.

Tecidos, Vestuarios e Calcados Acessorios MUNDIALS.A. - PRODUTOS DE CONSUMO

Tecidos, Vestuarios e Calcados Calcados ALPARGATAS S.A.

Tecidos, Vestuarios e Calcados Fios e Tecidos PETTENATI S.A. INDUSTRIA TEXTIL
Utilidades Domésticas Mdveis UNICASA INDUSTRIA DE MOVEIS S.A.
Utilidades Domésticas Utensilios Domésticos HERCULES S.A. FABRICA DE TALHERES
Utilidades Domésticas Utensilios Domésticos NADIR FIGUEIREDO IND ECOMS.A.

Viagens e Lazer Atividades Esportivas SMARTFIT ESCOLA DE GINASTICA E DANCA S.A.
Viagens e Lazer Brinquedos e Jogos MANUFATURA DE BRINQUEDOS ESTRELA S.A.
Viagens e Lazer Viagens e Turismo CVC BRASIL OPERADORA E AGENCIA DE VIAGENS S.A.

Quadro 1 — Empresas Ciclicas

Fonte: Elaboragéo propria

Para tal analise das demonstragdes contabeis se faz necessario verificar a situagao
financeira separadamente da situacdo econémica. Nessa pesquisa serdo utilizados os
indicadores financeiros e econdmicos da seguinte maneira:

+ Analise Financeira
indices de Liquidez
Liquidez Corrente e Liquidez Geral
Estrutura de Capitais

Grau de Endividamento e Grau de Imobilizagao

+  Analise Econdmica
Rentabilidade

Taxa de rentabilidade do PL, Taxa de rentabilidade do Ativo, Margem de Lucro
Liquida e Giro do Ativo

41 RESULTADOS E CONCLUSAO

A seguir nesta sesséo, serdo apresentados os resultados e conclusdo a cerca dos
indicadores obtidos conforme informados na sesséo anterior de Metodologia.
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Nos dltimos anos, a economia brasileira foi marcada por uma forte recessao, apés
um ciclo de crescimento econdmico consideravel.

A partir dos anos 2015 e 2016, a deterioragdo dos cenarios politico e econémico
produziu uma das maiores recessdes da histéria econdmica brasileira. Em termos anuais,
os recuos foram de 3,5%, tanto para 2015 como para 2016. Em termos trimestrais, houve
queda em todos os trimestres, com destaque negativo para o segundo trimestre de 2015,
quando a economia contraiu 1,9%.

Pelo lado da demanda em 2017, o destaque foi o consumo das familias, que
apresentou alta em todo o ano. Esse desempenho refletiu a recuperacéo do mercado de
trabalho (queda da taxa de desemprego ao longo do ano e recuperagéo do rendimento
real), que possui relacdo com a liberacéo de recursos do FGTS realizada no segundo
trimestre do ano.

Ja em 2018, os indicadores foram prejudicados por problemas decorrentes em
todo ano, onde podemos destacar como o mais agressivo a greve dos caminhoneiros que
paralisou grande parte da circulagdo de mercadorias e servicos, ocasionando problemas
em varios setores.

A seguir alguns fatores importantes em resumo que influenciaram nos resultados.

4.1 Fatores influentes nos resultados

2017
Queda da Inflagéo

Ainflac&o oficial do Brasil fechou 2017 em 2,95%, menor patamar desde 1998 e pela
primeira vez abaixo do piso da meta fixada pelo governo.

“A desaceleracao da inflacdo ajuda na recuperacéo da confianga, que no momento
seguinte acaba sendo convertida em maior consumo”, explica Alex Agostini, economista-
chefe da Austin Rating.

Liberagao do Saque de FGTS

Para ajudar a reaquecer a economia, o governo federal anunciou, no ano passado,
medidas como a liberagcéo de saques das contas inativas do Fundo de Garantia do Tempo
de Servico (FGTS), e do PIS/Pasep para idosos.

Somente os saques das contas do FGTS injetaram cerca de R$ 44 bilhGes na
economia em 2017, beneficiando 25,9 milhdes de trabalhadores. Embora muitos tenham
usado o dinheiro para quitar dividas, o comércio também conseguiu fisgar parte desse
dinheiro extra.
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Aumento do Consumo Familiar

O consumo das familias cresceu 1,0% em 2017, ap6s 2 anos seguidos de queda.
O comeércio varejista, por exemplo, cresceu 2%, impulsionado pelas vendas de moveis e

eletrodomésticos, que voltaram a subir.

Juros menores

Com a inflagéo convergindo para a meta, o mercado precifica cortes da Selic entre
0,50 pp e 0,75 pp para cada uma das proximas quatro reunides do Copom.

Para a reunido da proxima semana, a aposta majoritaria € em corte de meio ponto.
Para o ano, o mercado projeta redugéo de 3,50 ponto percentual, o que levaria a taxa Selic
para 10,25%. Alguns economistas, contudo, preveem taxa Selic de um digito ainda no final
deste ano.

2018
Greve dos caminhoneiros

No fim de maio, o Brasil parou por dez dias na maior greve registrada em mais de 20
anos. Insatisfeitos com os aumentos diarios no prego do diesel, os caminhoneiros cruzaram
os bragos e bloquearam rodovias em todo o pais, provocando desabastecimento de
alimentos e combustivel no pais. Em troca da normalizagéo, o governo introduziu a redugéo
de R$ 0,46 no litro do diesel, bancada por um subsidio. Os dias de desabastecimento
fizeram a economia retrair-se. Segundo o Ministério da Fazenda, a greve custou R$ 15
bilhdes, o equivalente a 0,2% do PIB.

Politica Nacional e Internacional

As incertezas externas provocadas pela guerra comercial entre Estados Unidos e
China, pela emergéncia de uma coalizdo eurocética na Itélia, o vaivém da saida do Reino
Unido da Uni&o Europeia e a tensdo do processo eleitoral no Brasil derrubaram ainda mais
as estimativas para o PIB.

Inflacdo e Taxa de Juros

Com inflagdo mais baixa e economia em recuperagédo gradual, a taxa basica de
juros, a Selic, chegou a seu menor nivel histérico em 2018 e o Banco Central optou por
manter a Selic em 6,5% ao ano.

Ao longo deste ano, a inflagéo sofreu presséo nos precos dos combustiveis e de
energia. Entretanto, com as redug¢des na cotagdo do dolar em relagdo ao periodo das
elei¢cdes e do petrdleo, os precos da gasolina e do botijao de gas cairam. Com isso, o BC

passou a prever inflagdo menor do que a esperada anteriormente.

Administracao: Perspectivas Tedricas e Fundamentos Epistemologicos 2 Capitulo 12 m



Desemprego alto e desalento recorde

O mercado de trabalho continua dando sinais de fraqueza e a taxa de desemprego

segue acima de 12%. No trimestre encerrado em julho, 12,9 milhdes de trabalhadores

estavam desempregados. Para piorar o quadro, o desalento — aquele grupo formado pelos

brasileiros que nem trabalham nem procuram vaga — bateu recorde, atingindo 4,8 milhdes

de brasileiros.

4.2 Resultados dos Indicadores

Indices de liquidez

Liquidez - Geral
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Quadro 2 — Liquidez Geral

Fonte: Elaboragéo propria

2018

Acima vemos o gréfico de desempenho do indice de liquidez corrente e liquidez geral

que englobam todas as empresas do consumo ciclico que fizeram parte desta pesquisa.

Podemos perceber um crescimento bastante relevante na liquidez a curto prazo,

diante dos acontecimentos citados anteriormente.
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Liquidez Corrente - Por Setor
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Quadro 3 — Liquidez Corrente por setor

Fonte: Elaboracgéo propria

Liquidez Geral - Por Setor
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Quadro 4 — Liquidez Geral por setor

Fonte: Elaboragéo propria

Nos graficos acima, ainda falando de liquidez, mas detalhando por setores, podemos
perceber que o setor que mais contribuiu para o crescimento do indicador geral foi o setor
de construgéo civil tanto na liquidez corrente quanto na liquidez geral (apesar do seu
declinio constante de 2016 a 2018), seguido pelo setor de comércio.
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Indices de estrutura de capital

Estrutura de Capital - Geral
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Quadro 5 — Estrutura de capital Geral

Fonte: Elaboragéo propria

Acima vemos o gréafico de desempenho do indice de estrutura de capital que
envolvem Grau de Endividamento e Grau de Imobilizacao que englobam todas as empresas
do consumo ciclico que fizeram parte desta pesquisa.

Podemos perceber um declinio nos dois indices, se comparado a liquidez, podemos
perceber que com a alta liquidez foi possivel diminuir as dividas com os fornecedores.

Grau de Endividamento - Por Setor

Quadro 6 - Grau de Endividamento por setor

Fonte: Elaboragéo propria
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Grau de Imobilizacao- Por Setor

Quadro 7 — Grau de Imobilizagao por setor

Fonte: Elaboragéo propria

Nos graficos acima, ainda falando de estrutura de capitais, mas detalhando por
setores, podemos perceber que se destacam novamente o setor de construcéo civil que
possui o grau de endividamento e de imobilizagdo mais baixos do grupo. Por outro lado,
os setores de Utilidades Domésticas e Viagens e Lazer possuem o nivel de endividamento

mais altos do grupo chegando a uma média de 5x o seu patrimdnio liquido.

indices de rentabilidade

Rentabilidade - Geral
0,30
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Quadro 8 — Rentabilidade Geral

Fonte: Elaboragéo prépria

Acima vemos o grafico de desempenho dos indices de rentabilidade que envolvem a

Administragéo: Perspectivas Tedricas e Fundamentos Epistemologicos 2 Capitulo 12 m



rentabilidade do patriménio liquido e do Ativo que englobam todas as empresas do consumo
ciclico que fizeram parte desta pesquisa.

Podemos perceber um aumento em 2017, onde tivemos fatores que ajudaram na
movimentacdo e aquecimento do mercado. E logo sem seguida o declinio ou mesmo a
“normalizacao” do indice ja que retorna (ainda que minimo) melhor que 20186, teria potencial
para ser bem melhor, mas 0s eventos como a greve dos caminhoneiros ndo favoreceram.

Rentabilidade do PL - Por Setor
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Quadro 9 — Rentabilidade do PL por setor

Fonte: Elaboragéo propria

Rentabilidade do Ativo - Por Setor
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Quadro 10 — Rentabilidade do Ativo por setor

Fonte: Elaboragéo propria

Nos gréaficos acima, ainda falando de rentabilidade, mas detalhando por setores,
podemos perceber que se apesar de todos os indicadores mencionados até o momento
a construcéo civil tem se destacado, nesse ela ndo apresenta grandes resultados se
comparado aos demais, pelo contrario, ela apresenta os menores indices de rentabilidade
logo seguido de automoéveis e motocicletas. Em destaque o setor de diversos que temos

como exemplo de empresas analisadas programas de fidelizagéo e servicos educacionais
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logo seguida de viagens e lazer que apesar de um alto nivel de endividamento possui uma
rentabilidade consideravel.

Indices de margem de lucro e giro do ativo

Margem de Lucro e Giro do Ativo - Geral
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Quadro 11 — Margem de Lucro e Giro do Ativo - geral

Fonte: Elaboracgéo propria

Acima por fim vemos o grafico de desempenho dos indices de margem de lucro e
giro do ativo que englobam todas as empresas do consumo ciclico que fizeram parte desta
pesquisa.

Percebemos uma queda gradual do giro do ativo, com uma liquidez em crescimento,
endividamento em queda, e um giro do ativo em queda, podemos perceber que as empresas
estdo comprando com maior cautela os produtos de seu estoque se adequando as vendas
de acordo com maior proximidade de projecéo vs realidade. Ja a margem de lucro aumenta
a partir de 2017 e se mantém estavel desde entao.

Margem de Lucro Liquida - Por Setor
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Quadro 12 — Margem de Lucro Liquido por setor

Fonte: Elaboragéo propria

Capitulo 12

= 2016
" 2017
2018



Giro do Ativo - Por Setor
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Quadro 13 — Giro do Ativo por setor

Fonte: Elaboragéo prépria

Nos graficos acima, ainda falando de margem de lucro e giro do ativo, mas detalhando
por setores, podemos perceber que o setor que maior se destaca em margem de lucro é
o diversos e o setor de viagens e lazer que é claramente possivel perceber uma evolugéo
exponencial em 2018, e que promete grandes retornos caso se mantenha assim. E apesar
de ndo ter a maior margem de lucro o setor de construcéo civil mostrou grande evolucao
nesses trés anos demonstrando boas expectativas também.

O indicador de giro do ativo depende bastante do tipo de negécio que se analisa, os
setores que se destacam sao Tecidos, Vestuarios e Calgados e Automoveis e Motocicletas
os setores que possuem baixo giro sdo os setores de Construgéo civil e Viagens e lazer,
mas que normalmente o foco ndo € a venda de mercadorias, portanto nao se faz necessario
um giro alto para que o negdcio alavanque.

4.3 Quadro resumo geral

Abaixo um quadro resumo de todos os indicadores verificando o resultado dos trés
anos analisados juntos nessa pesquisa.

Liquidez Corrente 1,00 1,58 2,38 1,41 1,31 1,38 1,10

Liquidez Geral 1,50 1,33 2,00 1,55 1,82 1,20 1,18

Grau de Endividamento 2,00 3,01 1,00 1,83 1,22 4,90 5,45
Grau de Imobilizacio 1,17 0,57 0,19 1,39 1,11 2,09 0,92
lade do PL 0,04 0,12 0,03 0,23 0,15 0,22 0,26

lade do Ativo 0,01 0,03 0,02 0,08 0,07 0,04 0,04

Margem de Lucro Liquida 0,01 0,03 0,06 0,14 0,06 0,04 0,13
Giro do Ativo 0,99 0,92 0,28 0,60 1,10 0,95 0,31

Quadro 14 — Quadro Resumo

Fonte: Elaboragéo propria
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Com base nos resultados apresentados o setor mais favoravel e o menos favoravel

dentro do setor de consumo ciclico s@o os seguintes:
+  Construgéo Civil

Apresentou uma 6tima liquidez nos ultimos anos, baixo endividamento e apesar da

mais baixa margem de lucro, apresentou uma evolugdo muito boa de 2016 até 2018.
+  Automoveis e Motocicletas

Considerado o menos favoravel devido a sua menor liquidez dentre os analisados,
com uma margem de lucro bem menor se comparado aos demais setores.

O que néo significa que esses setores devem ou ndo serem investidos pois a partir
de tais resultados é possivel ter uma nocéo bésica de qual empresa é a melhor para se
investir, mas o mercado muda a todo momento, € necessario saber o que esta acontecendo
atualmente e quais as projecbes para o futuro, além de que cada tipo de negdcio possui

uma caracteristica diferente da do outro com relagdo ao mercado.
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RESUMO: O artigo analisa o compliance e o
nivel de transparéncia na divulgacao dos ativos
contingentes e dos passivos contingentes nas
notas explicativas das demonstragdes financeiras
das dez maiores empresas brasileiras listadas na
B3, em valor de mercado no trimestre encerrado
em 31 de marco de 2020, excluindo-se as do
segmento financeiro. A analise foi realizada
por meio do cotejamento dos parametros
estabelecidos na literatura contabil, em especial
no CPC 25, e do contedo nas notas explicativas
dos ativos contingentes e dos passivos
contingentes dessas empresas, utilizando-se a
metodologia de pesquisa documental. A partir da
pesquisa realizada, o resultado da investigacao
revelou que majoritariamente a divulgacdo dos
ativos contingentes e dos passivos contingentes
das companhias estd aderente as normas
contabeis vigentes no Brasil, obedecendo-se
aos principios do full disclosure, transparéncia
e completude das informagbes disponibilizadas
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aos stakeholders da entidade.
PALAVRAS-CHAVE: Ativos
Passivos Contingentes, Notas
Compliance, Divulgagéao.

Contingentes,
Explicativas,

ANALYSIS OF DISCLOSURE
OF CONTINGENT ASSETS AND
CONTINGENT LIABILITIES IN A SAMPLE
OF COMPANIES LISTED IN B3

ABSTRACT: This article analyzes the compliance
and the level of transparency in the disclosure of
contingent assets and contingent liabilities in the
explanatory notes to the Financial Statements of
the ten largest Brazilian companies listed in the
stock exchange B3 by market value, excluding
those inthe financial segment, inthe quarter ended
in March 31, 2020. The analysis was performed
by comparing the parameters established in the
accounting literature, especially in CPC 25, and
the content of contingent assets and contingent
liabilities in the notes of these companies, using
the documentary research methodology. Based
on the study conducted in the explanatory notes,
the result of the investigation showed that the
disclosure of the contingent assets and contingent
liabilities of the surveyed companies, in general,
follow the Brazilian accounting standards,
complying with the principles of full disclosure,
transparency and completeness of information
made available to the entity’s stakeholders.
KEYWORDS: Contingent Assets, Contingent
Liabilities, Notes, Compliance, Disclosure.

Capitulo 13


http://lattes.cnpq.br/9123309358447967
http://lattes.cnpq.br/2552725232723245

11 INTRODUGAO

Adivulgacao das informagoes relativas as mutacdes patrimoniais nas demonstragoes
financeiras deve respeitar as normas contabeis, visando subsidiar os stakeholders das
empresas, sejam eles internos ou externos, com informacdes Uteis para a tomada de decisao
quanto a essas entidades. Nao obstante, as divulgagdes ndo devem se restringir ao que
determina os preceitos contabeis, pois conhecimentos adicionais devem ser divulgados
objetivando a transparéncia das demonstragbes contabeis das instituicoes (PADOVEZE,
2016).

Os usuérios externos, por ndo terem acesso continuo as informacdes das
organizagdes, dependem dos relatérios da administracéo e das demonstracgdes financeiras
e contabeis para entenderem a posicdo econOmica e financeira das empresas. Por
conseguinte, a divulgacdo em notas explicativas dos ativos e dos passivos contingentes
das companhias nos parametros estabelecidos pela norma contabil CPC 25, baseada
nas Normas Internacionais de Contabilidade, International Financial Reporting Standards
(IFRS), permite aos usuarios externos, em especial acionistas e investidores, embasarem
melhor a tomada de decisdao em relagéo aos investimentos nessas entidades.

Nesse sentido, a divulgagdo dos ativos e dos passivos contingentes deve ser
realizada de forma segregada, transparente, com um breve relato de cada situacéo,
com a quantificacdo dos valores envolvidos, quando possivel, em conformidade com os
parametros das normas contabeis.

A diligéncia na obediéncia a esses parametros, estabelecida pela norma contabil
CPC 25 e pela literatura publicada no meio académico (LEMES; CARVALHO, 2010;
PADOVEZE; BENEDICTO; LEITE, 2017), é necessaria para que os usuarios da informagéo
contabil, principalmente os externos, tenham conhecimento sobre os ativos e os passivos
contingentes que afetam ou podem afetar o resultado da entidade, aumentando ou
diminuindo o seu patriménio liquido.

Estudos anteriores ja realizados no sentido de verificar proximidades ou distancias
das praticas com os parametros estabelecidos revelaram baixa aderéncia ao padrédo
normativo (COSTA; CORREIA; MACHADO; LUCENA, 2017; SCARPIN; MACOHON;
DALLABONA, 2014; SILVA; CARRARO; SILVA, 2014; PINTO et al. 2014).

Nesse contexto, a pesquisa pretende responder a seguinte questao norteadora: a
divulgacéo dos ativos e dos passivos contingentes, em notas explicativas das dez maiores
empresas do Brasil listadas na Brasil, Bolsa, Balcao (B3), esta em conformidade com os
parametros estabelecidos na norma contabil CPC 25 e na literatura contabil?

Logo, assume-se como objetivo principal o de analisar essa conformidade na
divulgacéo dos ativos e dos passivos contingentes por meio de notas explicativas, partes
integrantes das demonstragdes financeiras das dez maiores empresas brasileiras listadas
na B3 em valor de mercado no més de marco de 2020, excluindo-se as do segmento
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financeiro e tomando por base suas demonstra¢des contabeis em 31 de margo de 2020,
de acordo com os parametros estabelecidos na norma contabil CPC 25, utilizando-se a
metodologia de pesquisa documental.

A importancia do estudo, com o recorte aqui realizado, ganha for¢a por se tratar
de um tema relevante a ser cada vez mais debatido, ap6s o advento da Lei n°® 11.638, de
28 de dezembro de 2007, por meio da qual foram introduzidos novos procedimentos e
praticas, aproximando a contabilidade brasileira dos padrées internacionais, especialmente
em termos de reconhecimento, mensuracdo e evidenciacdo de ativos e passivos que
constituem o patriménio de qualquer organizagéao.

O trabalho esta organizado em cinco se¢des, composto pela introdugédo, que
apresenta a questdo e os objetivos da pesquisa, seguida do embasamento tedrico, da
metodologia utilizada, dos resultados alcancados de acordo com a metodologia desenhada
e das consideragdes finais com sugestdes para futuros estudos.

2| REFERENCIAL TEORICO

Na tentativa de levantar um referencial teérico acerca dos estudos ja realizados
sobre ativos e passivos contingentes, buscou-se tais expressdes no Google Académico,
que deviam estar presentes no titulo dos artigos publicados.

Dessa busca, emergiram aproximadamente 120 estudos publicados em anais de
eventos cientificos, repertérios digitais de trabalhos de concluséo de curso, dissertagbes e
teses defendidas. Optou-se por revelar o corpus teérico publicado em 21 periddicos, com
o total de 26 publicacdes.

Quase a totalidade dos estudos (periodicos) foi publicada a partir do ano de 2012. A
prevaléncia se deu nos anos de 2015 e 2019 (n = 5), 0 que revela que a tematica passou
a ser pesquisada apo6s o advento da Lei n° 11.638, de 28 de dezembro de 2007, cujo
regramento tem por objetivo convergir os padrdes contabeis brasileiros aos internacionais.

Os trabalhos foram publicados em 21 periédicos, sendo que os que mais publicaram
foram: a Pensar Contabil (n = 3), um peridédico do Conselho Regional de Contabilidade
do Estado do Rio de Janeiro; a Revista de Contabilidade e Organizagdes (n = 3), da
Universidade de Sao Paulo de Ribeirdo Preto; e a Enfoque: Reflexdo Contabil (n = 2), da
Universidade Estadual de Maringa. Nos demais ocorreu apenas uma publicagao.

No tocante aos contetdos debatidos, prestigiaram: questdes tedricas diversas, com
abordagens qualitativas e quantitativas, em termos de método de estudo; estudos aferindo
aderéncia ou ndo as normas nacionais e internacionais que regulam os ativos e passivos
contingentes; e estudos relacionados as contingéncias judiciais, tributarias, ambientais e
aplicadas no setor publico.

Em relacéo a estudos teéricos com teméticas diversas: Eugénio (2012) jA mencionava
o grau de subjetividade para fim de reconhecimento de ativos e passivos ambientais.
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Para a autora, o tema das provisbes e dos passivos e ativos contingentes mereciam
particular atencéo no &mbito da contabilidade (Portugal), dada a “luta” dos responsaveis
pela elaboragéo das demonstracées financeiras, que enfrentavam incertezas e riscos por
rodearem muitos dos acontecimentos e circunstancias.

Jesus e Souza (2016) analisaram os impactos do reconhecimento dos passivos
contingentes na situacédo econdmica de empresas brasileiras auditadas pelas auditorias big
four. O estudo contemplou uma amostra de 50 empresas brasileiras no ano de 2014, todas
auditadas pelas big four. Os resultados demonstram que, caso as contingéncias passivas
fossem reconhecidas, 60% das empresas diminuiriam seu lucro em mais de 100%, e 6%
apresentariam a situacéo de passivo descoberto. Constatou-se que as empresas auditadas
pela PricewaterhouseCoopers e Deloitte Touche Tohmatsu foram as que melhor atenderam
as exigéncias estabelecidas pelo CPC-25 quanto a divulgagéo de passivos contingentes.

Pinto et al. (2014) investigaram se a evidenciacdo quantitativa e qualitativa
de provisbes e passivos contingentes esta relacionada com o valor de mercado das
companhias abertas brasileiras, e quais fatores estdo relacionados com esse nivel
de evidenciagdo. Analisaram as demonstracbes contébeis de 65 companhias abertas
brasileiras listadas no indice Ibovespa em 2010. Os resultados sugerem que as empresas
com mais evidéncias pertencem ao setor de softwares e dados. Ja as empresas com menos
itens de evidenciacdo de provisdes, ativos e passivos contingentes séo as dos setores de
Quimica, Transportes e Servigos e Construcao. Eles verificaram que quanto maior o valor
de mercado das empresas, menor é o nivel de evidenciacdo de informacdes sobre provisdo
e passivo contingente.

Em relacdo aos estudos aferindo conformidade com as normas nacionais e
internacionais, especialmente o CPC 25, relacionamos os principais a seguir.

Oliveira (2007) verificou se as empresas portuguesas cumpriram a norma IAS 37.
Aplicou questionario as quinhentas maiores empresas portuguesas sobre como trataram,
em 2000, os fatos que originaram provisées para riscos e encargos, passivos contingentes
e ativos contingentes. O autor concluiu que a norma IAS 37 nédo era cumprida, uma vez
que o fato de divulgar, quer provisGes para riscos e encargos, quer passivos e ativos
contingentes, ndo levaram em conta os critérios de reconhecimento da norma.

Suave et al. (2013) objetivaram identificar se as empresas mais negociadas da Bolsa
de Valores, Mercadorias e Futuros de Sdo Paulo (BM&FBovespa) atendiam as disposi¢cbes
do CPC 25 quanto a divulgacéo de passivos contingentes. Os resultados indicaram que
as empresas divulgam, principalmente, processos judiciais relacionados a causas fiscais,
civeis e trabalhistas, com menor divulgacdo de contingéncias ambientais. Verificaram,
ainda, que os setores mais aderentes a norma foram petroleo e gas, telecomunicacoes,
financas e seguros, quimica e energia elétrica.

Silva, Carraro e Silva (2014) analisaram o cumprimento das exigéncias de
reconhecimento, mensuracdo e divulgacdo das provisbes e passivos contingentes,
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conforme estabelece a NBC TG 25, o CPC 25 e demais normas, de empresas do segmento
de mineracéo, siderurgia e metalurgia listadas no nivel 1 de governancga corporativa da
BM&FBovespa. Os resultados da pesquisa revelaram que as provisdes refletem apenas
uma pequena parte da totalidade dos passivos reconhecidos pelas empresas, enquanto
que os passivos contingentes possuem maior representatividade. O estudo identificou que
a utilizacado do CPC 25 reduziria a assimetria informacional fornecida pelas organizacoes,
propiciando uma melhor compreenséo da informacéao contabil pelos usuarios.

Oliveira, Camelo, Dacié e Anzilago (2020) analisaram o disclosure das demonstra¢des
financeiras das empresas Azul Linhas Aéreas Brasileiras S. A., Gol Linhas Aéreas
Inteligentes S. A. e Latam Airlines Group S. A., a partir do enfoque teérico e normativo do
CPC 25 no periodo de 2013 a 2018. Os resultados do estudo apontam que as informacoes
ainda sao falhas em relagéo a aderéncia as orientacdes do CPC 25 (2009). Quanto as
provisdes, observaram uma frequéncia maior de divulgacéo de informacgdes referentes a
tributos, area civel, trabalhista e devolugédo de aeronaves.

No que concerne a contingéncias judiciais, Lima, Menezes Junior e Rodrigues
(2019) pesquisaram, a partir da interpretacdo normativa e da teoria do precedente, se os
valores envolvidos nos processos judiciais, cujas matérias de direito foram julgadas sob a
sistematica dos precedentes vinculantes, devem ser reconhecidos como ativos ou ativos
contingentes, ou ainda como passivos, provisdes ou passivos contingentes. Investigaram
a forma que as empresas do segmento “Novo Mercado” da BM&FBovespa realizam o
disclosure desses valores. Eles concluiram que ainda é incipiente a preocupag¢do com o
impacto dos precedentes vinculantes nas demonstragdes contabeis.

Abordando-se contingéncias tributérias, Baldoino e Borba (2015) levantaram os
passivos contingentes de 102 empresas que publicam seus demonstrativos financeiros em
IFRS na Bolsa de Valores de Nova lorque, New York Stock Exchange (NYSE). Considerou-
se que os seguintes fatores poderiam afetar a significancia financeira dos passivos
contingentes: (1) setor da empresa; (2) o sistema legal do pais da empresa; e (3) os valores
sociais do pais da empresa, refletidos pela teoria de Gray (1988). Os autores verificaram
que as companhias brasileiras tendem a evidenciar mais contingéncias que as demais, e
que a maioria das contingéncias evidenciadas (67 %) sao tributarias.

Costa, Correia, Machado e Lucena (2017) analisaram as diferencgas identificadas
nos passivos contingentes das firmas listadas na BM&FBovespa do Brasil e na Bolsa de
Valores de Sidney, Australian Securities Exchange (ASX) da Australia. Os resultados do
estudo identificaram que a categoria do passivo contingente predominante € a tributaria,
que corresponde a 56 % do total de passivos contingentes evidenciados pelas companhias
brasileiras. J& na Australia sdo as garantias que correspondem quase a totalidade das
contingéncias verificadas (98 %). Os autores chamaram a atengéo para o fato de a aderéncia
as informagdes descritas nas normas contabeis CPC 25 e AASB 137 serem timidas (23%).

Rosa e Souza (2019) analisaram a representatividade e o nivel de evidenciacéo

Administracao: Perspectivas Tedricas e Fundamentos Epistemologicos 2 Capitulo 13 m



das provisbes e passivos contingentes fiscais nas empresas brasileiras de capital aberto.
Para verificarem a representatividade das provisdes e passivos contingentes elaboraram
duas proporgoes: (1) o quociente entre o total das provisdes fiscais em relacdo ao total
das provisdes da companhia; e (2) o quociente entre o total das provisbes fiscais em
relacdo ao total exigivel na companhia em analise da amostra. Perceberam que o grau
de representatividade dos passivos contingentes fiscais é relativamente maior do que os
provisionamentos fiscais. Os resultados indicaram também uma possivel tendéncia de que,
quanto mais expressivo for o prejuizo fiscal, menor é a sua evidenciacé@o e transparéncia
nas demonstracdes contabeis das entidades analisadas.

Santos, Castilho e Gonzales (2017) identificaram o nivel de evidenciacédo contabil
ambiental das maiores empresas de geragdo de energia listadas na BM&FBovespa. Os
estudos demonstraram que as empresas apresentam um nivel moderadamente satisfatorio
de disclosure de passivos contingentes ambientais, mas ainda precisam melhorar o nivel
de apresentacgéo.

Leal, Costa, Oliveira e Reboucas (2018) investigaram os fatores que influenciam
a divulgacao de provisGes e passivos contingentes ambientais pelas empresas de alto
impacto ambiental, sob a perspectiva das pressdes institucionais, de acordo com a vertente
da Nova Sociologia Institucional, New Institucional Sociology (NIS) da Teoria Institucional.
Para tanto, eles analisaram as notas explicativas de 48 empresas pertencentes aos setores
de atividades classificados como de alto potencial poluidor, listadas na BM&FBovespa,
referentes aos exercicios de 2010 a 2013. O estudo constatou, por meio de analise
de regressdo com dados em painel, que a divulgacdo de informacgbes sobre provisbes
e passivos contingentes ambientais pelas empresas da amostra é influenciada pelas
variaveis: tamanho da empresa, nivel de governanca, setor de atuacéo e participagéo no
indice de Sustentabilidade Empresarial (ISE). Constatou, ainda, que empresas maiores
tendem a apresentar maior nivel de divulgacao devido a caracteristicas proprias do seu
ambiente institucional, como o nivel de presséo externa e a disponibilidade de recursos
para tal divulgacéo.

Silva, Araljo e Santos (2018) analisaram a relagdo entre a rentabilidade e o
disclosure de provisdes e passivos contingentes ambientais das empresas de alto potencial
poluidor listadas na Brasil, Bolsa, Balcdo (B3). A amostra da pesquisa foi formada por
38 empresas de ac¢bes negociadas na B3, as quais compunham o grupo de alto impacto
poluidor, conforme a Lei n° 10.165/2000, que dispde sobre a Politica Nacional do Meio
Ambiente. O resultado do estudo apresentou significancia estatistica entre a variavel
independente Rentabilidade (RENT) e o disclosure; porém, com um coeficiente negativo,
ou seja, as empresas mais rentaveis ndo eram necessariamente aquelas que mais
divulgavam informacgdes sobre provisdes e passivos contingentes ambientais. No tocante
a outras variaveis investigadas, tais como: Valor de Mercado e indice de Sustentabilidade

Empresarial (ISE) foram significantes e negativas; Endividamento mostrou-se positiva e
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Tamanho nao apresentou significancia.

O tema também tem se destacado no contexto governamental. Do Nascimento,
Almeida e Viotto (2019) avaliaram o nivel de aderéncia da NBC TSP 03 — provisdes, ativos
e passivos contingentes — por parte das capitais brasileiras, no periodo compreendido entre
2015 e 2017. Examinaram balancos patrimoniais, notas explicativas, Anexos de Riscos
Fiscais (ARF), e solicitaram informagcbes quanto a existéncia de controles contabeis e
extracontabeis para o registro dos ativos e passivos contingentes. Os resultados indicam
que, ap0Os a vigéncia da norma, a representatividade das provisdes aumentou (de 15 %
para 61 %) comparado aos passivos contingentes (1 % constante). Ja a divulgagéo de
informacdes dos trés itens em notas explicativas foi considerada insatisfatoria, sendo os
ativos contingentes o mais deficitario.

Por fim, foram descortinados, também, estudos com abordagem quantitativa,
comparando passivos contingentes com outras variaveis. Scarpin, Macohon, Dallabona
(2014) analisaram se houve variabilidade nos indices de endividamento em relacdo a adi¢cao
dos passivos contingentes no grupo do passivo ndo circulante das empresas listadas nos
diferentes niveis de governanca corporativa da BM&FBovespa nos periodos de 2010 e
2011. Os resultados demonstraram diferencas estatisticas significativas da variabilidade dos
quatro indices analisados. Apenas o grau de endividamento no ano de 2010 ndo apresentou
variabilidade estatistica significativa. O endividamento geral expressou menor correlagéo
comparado aos demais, presumindo-se que nao sofreu alteragcbes significativas com a
adicdo dos passivos contingentes. Perceberam, ainda, que a assimetria informacional &
relevante no que concerne a auséncia da evidenciagao contabil dos passivos contingentes
no balanco patrimonial.

Ferreira e Rover (2019) identificaram caracteristicas que influenciam a mudanca
na probabilidade de provisdes e passivos contingentes de companhias brasileiras, o que,
segundo os autores, tem sido amplamente observado em setores especificos que divulgam
mais informagbes sobre provisbes e passivos contingentes, a saber: petroleo, gas e
biocombustiveis, consumo nao ciclico e utilidade publica. Os dados consistiram em 6.194
observagdes, das quais 2.058 agdes foram citadas em mais de um periodo, e houve 228
alteracbes na probabilidade de perda no periodo de 2010 a 2016. Foi aplicado um modelo
de regressdo com dados em painel, junto com 11 variaveis explicativas para a mudanca
na probabilidade de perda, que sao divididas em duas perspectivas: (1) caracteristicas das
empresas; e (2) caracteristicas dos processos judiciais. Os resultados indicaram que as
empresas listadas como “Novo Mercado” respondem a processos ambientais, trabalhistas
e civeis relevantes em disputa, tanto com materialidade financeira quanto com expectativa
de risco em caso de perda. Concluiram, também, que o tempo decorrido do processo tem

maior probabilidade de afetar a mudancga na expectativa de perda.
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31 METODOLOGIA

O presente estudo é classificado como documental, porque foi realizada com
acesso a documentos publicos (demonstracdes financeiras) disponibilizados no site da B3
(VERGARA, 2016).

A pesquisa constituiu-se no levantamento das notas explicativas das dez maiores
empresas brasileiras listadas na B3 em valor de mercado no més de marco de 2020,
excluindo-se as do segmento financeiro, por meio da analise das demonstracdes contabeis
encerradas em 31 de marco de 2020.

Em relagéo as dez maiores empresas da B3 em valor de mercado, foi excluida da
amostra as empresas do setor financeiro por serem menos comparaveis com as empresas
nao financeiras, em virtude de possuirem especificidades em sua regulagdo pelo Banco
Central do Brasil (BACEN) e pelo Conselho Monetario Nacional (CMN).

A escolha das companhias listadas na B3 justifica-se pelo fato de serem de capital
aberto e, consequentemente, obrigadas a cumprir as deliberagbes dos pronunciamentos
do Comité de Pronunciamentos Contabeis (CPC), incluindo o CPC 25. Outro aspecto
importante na escolha da amostra foi a disponibilidade das demonstragbes contabeis e
notas explicativas, documentos imprescindiveis para a coleta, analise e tratamento dos
dados. Mesmo com a exclusdo das empresas do segmento financeiro, a amostra foi
composta por empresas de ramos de atividade bem distintos.

Descreve-se, na Tabela 1, os sujeitos desse estudo, a saber: as empresas
analisadas, o local de sua sede, o valor de mercado em margo de 2020 (em R$ bilhdes) e
o ramo de atividade.

Empresa Sede da empresa Valor de Ramo de atividade
mercado (R$
bilhoes)

Vale Rio de Janeiro/RJ 228,4 Mineragéo

Ambev Séo Paulo/SP 187,6 Fabricacao e distribuicao de
bebidas

Petrobras Rio de Janeiro/RJ 183,6 Petréleo, gas e energia

Telefénica Brasil Séao Paulo/SP 84,3 Telecomunicagdes

B3 S&o Paulo/SP 73,9 Gestao de mercados mobiliarios

WEG Jaragua do Sul/SC 70,4 Méaquinas, equipamentos e
motores

Magazine Luiza Franca/SP 63,3 Comeércio varejista de bens
duraveis
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JBS Sao Paulo/SP 55,5 Alimentos processados, carnes e
derivados

Suzano Sao Paulo/SP 48,7 Indastria e comércio de
papel e celulose

Carrefour Brasil Sao Paulo/SP 40,9 Comércio varejista e atacadista de
mercadorias em geral

Tabela 1: Empresas analisadas na pesquisa

Fonte: Elaborado pelos autores, a partir da B3.

Na coleta de dados, utilizou-se a analise do contetdo das notas explicativas das
demonstragdes contabeis do primeiro trimestre de 2020.

Apo6s a extracdo das informagbes das demonstracdes financeiras das dez maiores
empresas brasileiras listadas na B3 em valor de mercado, excluindo-se as do segmento
financeiro, foi realizado o cotejamento entre o contetdo das notas relativo aos ativos e aos
passivos contingentes com os parametros estabelecidos na norma e na literatura contabil.
Buscou-se identificar se a divulgacao dos ativos e dos passivos contingentes das principais
companhias do Brasil esta em conformidade com os parametros estabelecidos na norma
contabil CPC 25.

Os parametros, a seguir enumerados, foram utilizados na anélise da conformidade
das informagbes sobre ativos e passivos contingentes, disponibilizadas nas notas
explicativas das empresas pesquisadas nesse trabalho:

Em relagéo aos ativos contingentes: (1) E realizada a divulgagdo em secéo especifica
e segregada dos passivos contingentes?; (2) Ha breve descricdo de sua natureza?;
(3) E apresentada uma estimativa do seu efeito financeiro?; (4) Possuem informagées
quantitativas e/ou qualitativas que permitem ao usuario externo o entendimento completo
e claro do conteudo?; (5) Ha indica¢des indevidas da probabilidade de surgirem ganhos
(éxitos) que podem n&o se concretizar?; (6) Sdo apresentados ativos contingentes com
caracteristicas de expectativa de ganho praticamente certo que ensejariam reconhecimento
como ativos e ndo como ativos contingentes?

Quanto aos passivos contingentes: (1) E realizada a divulgacdo em secdo especifica
e segregada dos ativos contingentes?; (2) Ha breve descricdo de sua natureza?; (3) E
apresentada estimativa do seu efeito financeiro?; (4) Possuem informagbes quantitativas
e/ou qualitativas que permitem ao usuario externo o entendimento completo e claro
do contetdo?; (5) Ha indicagdes das incertezas relacionadas ao valor ou momento de
ocorréncia de qualquer saida?; (6) Sdo apresentados passivos contingentes, com
expectativa de perda possivel, que apresentam caracteristicas de expectativa de perda
provavel e ensejariam registros como provisédo de perda e impacto no resultado?

A andlise dos dados foi segregada entre ativos e passivos contingentes, tendo em
vista as diferencas nos parametros usados nos dois tipos de contingéncias e também o
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namero maior de estudos disponiveis na literatura sobre passivos contingentes, em relacao
aos ativos contingentes.

41 RESULTADOS

A avaliacdo da aderéncia do conteudo das notas explicativas, das dez maiores
empresas listadas na B3, com os parametros estabelecidos nesse estudo para a divulgagéo
dos ativos e dos passivos contingentes, foi realizada com o parecer individual dos seis
parametros de ativos contingentes e dos seis de passivos contingentes, enumerados na
secéo destinada a descricdo da metodologia desse trabalho.

Como resultado da analise da conformidade as normas contabeis, conclui-se que
as informagbes nas notas explicativas referentes aos passivos contingentes sdo mais
completas e detalhadas do que aquelas relativas aos ativos contingentes. Isso se explica
pelo fato da obrigatoriedade da constituicdo de proviséo para as contingéncias passivas e
também pela necessidade de divulgagdo em notas explicativas das contingéncias passivas
classificadas com expectativa de perda possivel. No caso dos ativos contingentes, a unica
exigéncia é a publicacdo em notas explicativas dos processos com expectativa de ganho
(éxito) provavel, o que reduz o escopo de divulgacao nas demonstracgdes financeiras. Outro
fator importante a ser considerado é que os ativos contingentes sdo menos estudados
ou discutidos no ambito das entidades, ao contrario da pratica adotada para os passivos
contingentes, em virtude da obrigatoriedade de reconhecimento das provisbes e de
divulgacéo dos passivos com expectativa de perda possivel.

A pesquisa também evidenciou a auséncia de informagdes sobre ativos contingentes
em 30 % da amostra, 0 que representa trés empresas no total de dez que foram objeto desse
estudo. Se for considerada a estrutura organizacional dessas trés empresas, integrantes
das maiores do Brasil em valor de mercado, nédo foi possivel aferir se a ndo divulgacéo
dos ativos contingentes com expectativa de ganho provavel nas notas explicativas resultou
da deficiéncia na informagéo divulgada ao mercado ou se, de fato, ndo houve ativos
contingentes passiveis de divulgacdo pela entidade no periodo analisado. Apenas 50 %
das empresas divulgam de forma segregada os seus ativos e passivos contingentes nas
notas explicativas.

Identificou-se que em uma empresa houve a divulgagdo de ativos contingentes
nas notas explicativas que apresentam caracteristicas de expectativa de ganho (éxito)
praticamente certo que ensejariam registros como ativos, pelo valor total ou parcial. Ndo
obstante, em relagéo aos passivos contingentes, néo houve divulgacéo nas notas de itens
com expectativa de perda possivel que apresentam caracteristicas de expectativa de perda
provavel e ensejariam registros como proviséo de perda, com consequente repercussao no
resultado.

Na anélise global dos sessenta itens pesquisados referentes aos ativos
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contingentes, observou-se que 58 % se evidenciam como totalmente aderentes as normas
contabeis de divulgacdo das notas explicativas, 32 % parcialmente aderentes e 10 %
requerem reformulacdo para que o conteudo publicado esteja mais compreensivel e/ou
mais completo para o usuario da informacéo contabil.

Em relagcdo aos passivos contingentes, observou-se (Tabela 2) que 83 % dos
sessenta itens pesquisados se apresentam como totalmente aderentes as normas
contébeis de divulgacéo das notas explicativas, 12 % parcialmente aderentes e apenas 5
% requerem reformulagéo para que o conteudo publicado esteja mais compreensivel e/ou
mais completo para o usuério da informagéo contabil, corroborando o estudo de Portella
et al. (2015).

Aderéncia ao CPC 25 Contingéncia Ativa Contingéncia Passiva
Totalmente aderente 58% 83%
Parcialmente aderente 32% 12%

10% 5%
Total 100% 100%

Tabela 2: Resultado da aderéncia da pesquisa ao CPC 25

Fonte: Elaborado pelos autores.

Adicionalmente, foram enumerados os principais itens, incluindo pontos de melhoria
que poderiam ter sido considerados nas notas explicativas das dez empresas estudadas
na pesquisa, o que contribuiria para um entendimento mais adequado sobre seu contetdo
pelo usuario da informagédo contabil, auxiliando-o na anélise e na tomada de decisdes
(investimento, concessdo de crédito para capital de giro, liberacdo de empréstimos e
financiamento, dentre outras).

Em relagdo a Vale, ha um item especifico nas notas explicativas, denominado
“contencioso”, com a segregacdo em subitens, dentre os quais “ativos contingentes” e
“passivos contingentes”.

Na secéo “ativos contingentes”, no item “litigio tributario no Canada”, menciona-se
que o valor foi integralmente recebido pela empresa. Portanto, pode-se inferir que nao
se trata mais de ativo contingente, mas sim de ativo, o que deveria ter sido mencionado
de forma mais clara ao final desse item. Nesse sentido, o valor do ativo deveria ter sido
registrado com a consequente baixa do ativo contingente.

Em relagé@o aos passivos contingentes, as informagdes sao sucintas e ndo permitem
identificar quais s@o os processos mais relevantes, pois ha somente citacao qualitativa por
assunto ou familia. A excecao se faz na nota sobre “contingéncias relacionadas ao acidente
da Samarco”.

Quanto a Ambev, referente aos passivos contingentes, no item “glosa de créditos
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de impostos pagos no exterior”, ndo foi explicada a motivagéo para a deciséo favoravel no
Conselho Administrativo de Recursos Fiscais (CARF) no processo de 2010 e a motivagéo
para as decisdes desfavoraveis para os processos do mesmo assunto dos exercicios de
2015 e 2016, também do CARF.

Observa-se que na Petrobras ndo é feita a divulgacdo em secdo especifica de
“ativos contingentes”, tal como se procedeu com 0s “passivos contingentes”, o que poderia
facilitar o entendimento do usuério da informacao contabil.

Na Telefénica Brasil, em relagdo aos ativos contingentes, a Unica citagdo quanto
a exclusao do Imposto sobre Circulagdo de Mercadorias e Servicos (ICMS) da base de
célculo do Programa de Integracé@o Social (PIS) e da Contribuicdo para Financiamento da
Seguridade Social (Cofins) se encontra em outra se¢cdo, denominada “impostos, taxas e
contribuicdes a recuperar”. Nao h4, portanto, uma secéo especifica de “ativos contingentes”,
da forma como séo reportados os “passivos contingentes” nas notas explicativas.

Em relagdo aos passivos contingentes, o reporte € realizado em uma s6 secao
contendo as provisdes e as contingéncias passivas, o que dificulta a leitura e o entendimento
dos valores provisionados (expectativa de perda provavel) e dos valores passiveis de
divulgagdo em nota explicativa (expectativa de perda possivel). Adicionalmente, somente
foram identificadas as indica¢des das incertezas referentes ao valor ou ao momento de
ocorréncia de qualquer saida em outra secao denominada “incertezas sobre o tratamento
de imposto de renda e contribuicdo social”’, mas ndo na secéo de “passivos contingentes”.

No tocante a B3, asegao relativa aos “passivos contingentes” apresenta na divulgacao
das notas explicativas os principais processos com expectativa de perda remota, o que nao
¢é exigido pelo CPC 25. Em que pese o valor envolvido em tais processos com expectativa
de perda remota, entende-se que a inclusao da informag¢do aumenta demasiadamente o
contetido da nota e agrega pouco valor ao usuario da informagéo contabil.

Ja a WEG nao cita nas notas explicativas nenhum ativo contingente da empresa, o
que deixa duvida, pelo porte da empresa, se ndo houve a divulgagao dos ativos contingentes
com expectativa de ganho provavel ou se, de fato, ndo ha ativos contingentes passiveis de
divulgacgéo pela entidade.

Na Magazine Luiza, na se¢ao “ativos contingentes”, as informacgdes sobre a valoracao
estdo contidas em uma tabela de um outro item das notas explicativas, denominado “tributos
a recuperar”’, mas nao constam na descri¢éo especifica do ativo contingente. Isso dificulta
o entendimento pleno e completo do usuario da informagao contabil nesse item especifico.

Em relacdo aos passivos contingentes, ndo ha detalhamento dos assuntos que sdo
objeto de discuss@o no ramo tributario, classificados com expectativa de perda provavel,
provisionados pela entidade, ndo permitindo o entendimento do usuario da informacgéo
sobre as principais lides tributarias que impactam o resultado da empresa.

As notas explicativas da JBS néao citam nenhum ativo contingente da empresa, o que
deixa duvida, pelo porte da empresa, se ndo houve a divulgagéo dos ativos contingentes
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com expectativa de ganho provavel ou se, de fato, ndo ha ativos contingentes passiveis de
divulgagéo pela entidade.

Na secdo “passivos contingentes”, a empresa cita que “os processos judiciais e
administrativos de natureza tributaria, previdenciéaria, trabalhista e civel sdo registrados
com base em seus custos iniciais determinados pela Administra¢cdo”. Entende-se que a
entidade esta considerando os custos iniciais como sendo os valores iniciais (histéricos)
dos processos judiciais, quando se deveria considerar os valores atualizados com juros
como a melhor estimativa de valoragéo a ser divulgada nas notas explicativas.

Na secdo “ativos contingentes”, a Suzano apresenta a Unica citacdo do ativo
contingente relativo a exclusdo do ICMS da base de célculo do PIS e da Cofins em outra
secao, denominada “tributos a recuperar”, ndo constando uma secéo especifica sobre
ativo contingente. Isso dificulta o entendimento pleno e completo do usuério da informacgéo
contabil nesse item especifico.

Quanto aos ativos contingentes, o Carrefour Brasilteceu comentéarios acerca do éxito
com transito em julgado no processo movido pela entidade contra o estado de S&o Paulo,
contestando a cobranga de juros em patamar superior a taxa Selic, mas a empresa nao
constituiu ativo antes da definicdo da valoragdo que sera liquidada na sentenca. Entende-
se que a entidade poderia registrar parcialmente o ativo, mesmo que essa constituicdo
fosse no limite inferior do range estimado do ganho. Haveria, dessa forma, parte do direito
registrado como ativo e parte ainda classificado como ativo contingente.

51 CONSIDERAGCOES FINAIS

O objetivo desse trabalho foi avaliar se, ap6s a andlise de conformidade na
divulgac@o em notas explicativas dos ativos contingentes e dos passivos contingentes em
uma amostra de dez empresas listadas na B3, o conteudo divulgado ao mercado equivale
aos parametros estabelecidos nas normas contabeis, em especial o CPC 25.

A divulgacdo das notas explicativas nos pardmetros recomendados pelo CPC 25
permite aos usuarios da informagédo contabil, principalmente os externos, que nédo tem
acesso aos estudos e reportes internos da administragdo, uma viséo mais completa da
situagdo econdmica e financeira da entidade, permitindo a tomada de decisédo qualificada
para investimentos, concessao de financiamentos, aportes de capital, aprovagéo de vendas
de bens e produtos para a empresa, dentre outras.

A partir da analise do conteudo das notas explicativas, do resultado da investigacédo
e do cotejamento dos dados dessas empresas com os parametros estabelecidos na norma
e literatura contabeis, revelou-se que, majoritariamente, a divulgacdo dos ativos e dos
passivos contingentes das empresas pesquisadas esta aderente as normas contabeis
vigentes no pais, em especial ao CPC 25. A analise de aderéncia evidenciou que 58 %
dos ativos contingentes e 83 % dos passivos contingentes estdo totalmente conformes
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com as normas contabeis, obedecendo-se aos principios do full disclosure, transparéncia
e completude das informagdes disponibilizadas aos stakeholders da entidade, visando
subsidiar a tomada de decisGes estratégicas por parte destes.

O estudo também evidenciou a necessidade de melhoria na qualidade e na
completude das informacdes relativas aos ativos contingentes nas notas explicativas, pois
as informacgdes ndo sdo apresentadas em 30 % da amostra da pesquisa ou, em outros
30%, sé@o apresentadas de forma sucinta ou em outro item das notas néo especifico sobre
ativos contingentes. Apenas 50 % das empresas divulgam de forma segregada os seus
ativos e passivos contingentes nas notas explicativas.

Identificou-se que em uma empresa houve a divulgacéo de ativos contingentes
nas notas explicativas que apresentam caracteristicas de expectativa de ganho (éxito)
praticamente certo que ensejariam registros como ativos, pelo valor total ou parcial. Nao
obstante, em relagdo aos passivos contingentes, ndo houve divulgacédo nas notas de um
item com expectativa de perda possivel que apresenta caracteristicas de expectativa de
perda provavel e ensejaria registro como proviséo de perda, com consequente repercussao
no resultado.

Nesse sentido, ha possibilidade de essa pesquisa evoluir para obtencdo das
informacdes diretamente das empresas sobre os pontos de melhoria sugeridos no item
anterior, seja por meio de entrevistas ou de questionarios, o que possibilitara compreender
a argumentacéo dessas entidades sobre os pontos em questéo e contribuir para a melhoria
da qualidade das informacdes sobre ativos e passivos contingentes divulgados nas notas
explicativas das principais empresas do pais.

Por fim, futuros estudos poderdo abordar aspectos quantitativos, especialmente
comparando estudos nacionais e internacionais acerca de fenémenos envolvendo
reconhecimento, mensuracéo e avaliacéo de ativos e de passivos contingentes.
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RESUMO: Este artigo buscou analisar a
rastreabilidade da cadeia produtiva da maca
brasileira pelo viés mercadologico, diante das
tendéncias de consumo atribuidas pelo mercado
comprador nacional e internacional de alimentos.
O estudo consiste em uma pesquisa cuja
abordagem é descritiva exploratoria. A pesquisa
que se classifica com relagédo ao enfoque, em
qualitativa. Com relagdo aos procedimentos
consiste em um estudo de caso coletivo baseado
na definicdo de Stake (2011). Foi possivel
constatar que a rastreabilidade, no caso da
cadeia produtiva da maca brasileira, estabelece
a condicdo necessaria para atender o mercado
de consumo internacional e redes varejistas do
pais, no entanto, o preco pago pelo mercado
comprador de uma fruta rastreada néo difere de
outra que nao possui este requisito. Portanto,
conclui-se, com este estudo, que dentre as
tendéncias de consumo de alimentos, pode-se
aferir a rastreabilidade como uma ferramenta
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de referéncia aos aspectos relacionados
a qualidade e seguranga alimentar, o que
resulta as organizacdes do agronegdcio maior
competitividade ao setor.
PALAVRAS-CHAVE: Cadeias
Pomicultura. Mercados sustentaveis.

produtivas.

TRACEABILITY IN BRAZILIAN APPLE
AGRIBUSINESS: COMPETITIVENESS
AND ORIENTATION TO THE MARKET

ABSTRACT: This article sought to analyze the
traceability of the Brazilian apple production chain
through the market bias, before the consumption
trends assigned by the national and international
food buying markets. The study consists of a
research whose approach is descriptive and
exploratory. In relation to the focus, the research
is classified as qualitative. Regarding the
procedures, it consists of a collective case study
based on Stake’s (2011) definition. It was possible
to determine that traceability, in the case of the
Brazilian apple productive chain, establishes
necessary condition to meet the international
consumer market and the retail chains of the
country; however, the price paid by the buying
market for a traced fruit is not different from other
fruit that does not have this criterion. Therefore,
it is concluded, with this study, that, among the
food consumption trends, it is possible to assess
the traceability as a reference tool to the aspects
related to food quality and safety, what results
in more competitiveness in this sector to the
agribusiness organizations.

KEYWORDS: Productive chains. Apple growing.
Sustainalbe markets.
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11 INTRODUGAO

No que tange o mercado de consumo, a cadeia produtiva da magé brasileira, ao
longo dos anos, tém buscado adequar-se a mudangas. De acordo com Cruz, Camargo,
Malafaia & Zanadrea (2012); Mendonga, Spir, Marino-Nasser, Pagliarini & Nasser (2014),
o setor, se posiciona de maneira a garantir a qualificacao técnica da producgéo, levando em
consideracdo as exigéncias dos consumidores, referentes as questdes alimentares, em
relacéo a alimentos seguros, de qualidade e com origem conhecida e que, preferencialmente,
tais atributos sejam comprovados pela rastreabilidade e certificacdo, além das questbes
voltadas a preocupacao com a sustentabilidade da producgéo.

Com volume de colheita que varia em torno de 1,25 milhées de toneladas ao ano, o
pais nas ultimas décadas, passou de importador, para o rol de maiores produtores da fruta
(OCDE-FAOQ, 2015; Anuério Brasileiro da Maga, 2015). As estimativas de produg¢éo de macgas
para 2023/2024, de acordo com dados da OCDE-FAO (2015), devera alcangar mais de 1,6
milhdes de toneladas, resultado do aumento de area plantada e ganhos de produtividade.

Dados da FAO (2014) apontam a maga como a terceira fruta mais produzida no
mundo, com uma producdo de 80,8 milhdes de toneladas. A China lidera a produgao
mundial, com de 49,1% da producdo, somando 39,7 milhdes de toneladas, enquanto a
producdo nacional de macé alcancou na ultima safra 2014/2015 alcangou pouco mais
1,3 milhées de toneladas, deste total, 44.294 mil toneladas destinaram-se a exportacéo
(ABPM, a partir de dados da SECEX/MDIC, 2015).

Diante dessa perspectiva € que emerge a questéo central do presente estudo: qual é
a inferéncia da rastreabilidade na Orientacdo para o Mercado, no caso da Cadeia Produtiva
da Maga? Para respondé-la o estudo adota como base de caracterizagdo da OPM em
Cadeia de Valor os pressupostos definidos pelos autores seminais da teorizagdo: Grunert,
Jeppesen, Jespersen & Sonne (2005).

Partiu-se da premissa que a Orientagdo Para o Mercado, é fonte de informacgdes
necessarias para o processo decisério das organizagdes, quaisquer que sejam suas
caracteristicas e o segmento de mercado da Cadeia de Valor (a montante e a jusante)
(Grunert, Fruensgaard, Risom, Sonne, Hansen & Tondsen 2002).

Neste cenario, os objetivos do presente estudo se dividem, em objetivo geral:
analisar a rastreabilidade da cadeia produtiva da magé pelo viés mercadoldgico, diante das
tendéncias de consumo atribuidas pelo mercado comprador nacional e internacional de
alimentos. E especificos: Identificar as circunstancias que levaram a adocao dos sistemas
de rastreabilidade pela agroindustria na cadeia produtiva da maca; Verificar os entraves na
comercializagéo dos produtos agropecudrios brasileiros e sua relacdo com a rastreabilidade.

O desenvolvimento desta pesquisa justifica-se pela relevancia do agronegécio
brasileiro da maca no cenario nacional, levando em consideragéo as preocupag¢des no

que tange a produtividade, bem como as questbes de infraestrutura de embalagem e
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conservacgao, o que transformaram o Brasil em um grande produtor mundial de macga. Além
disso, a qualidade e o preco competitivo da maga nacional possibilitou ao pais diminuir
significativamente as importacdes, o que minimiza a dependéncia da magé importada para
abastecer o mercado interno.

Outro fator refere-se a participac@o expressiva deste produto nas exportagdes
agropecuarias brasileiras, oportunizada por atributos de diferenciacdo do produto quanto
as exigéncias de qualidade pelo consumidor final, como é o caso da rastreabilidade no setor
agroalimentar da maca. E a qual apresenta um sistema de rastreabilidade abrangente a
todos os elos da cadeia de suprimentos. Ademais, esta cadeia produtiva, estéa relativamente
desenvolvida em seus sistemas de rastreabilidade em comparagéo a outras cadeias.

Do ponto de vista académico, a pesquisa pretendeu contribuir para reduzir a
lacuna existente de trabalhos que versam sobre o uso dos sistemas de rastreabilidade
no agronegécio brasileiro, no campo da Administracéo, e sob a 6tica da gestao. A escolha
desta teorizagdo deve-se ao fato deste estudo ser o pineiro na contribuicdo empirica
para a literatura de orientacdo de mercado empregando uma perspectiva abrangente da
rastreabilidade na cadeia produtiva da maca.

21 CARACTERIZAGAO DA CADEIA PRODUTIVA DA MAGCA BRASILEIRA

Na década de 1960, o Brasil era o quarto importador de maga do mundo, ocupando,
o segundo principal item agricola em importacédo (Bittencourt, Mattei, Sant’anna, Longo &
Barone 2011; BRDE, 2011). Neste mesmo periodo, o pais iniciou a producao de macéas em
escala comercial e, desde entdo, a participagcdo na balanca comercial brasileira vem se
constituindo gradativamente (BRDE, 2011).

A inversdo de produto importador para gerador de divisas se deu ao final dos anos
de 1980, em parte, creditada aos incentivos fiscais, pelo apoio a pesquisa e a extensao
rural para o cultivo, e, como escopo final, a substituicdo das importacbes de maca pela
producao nacional (BRDE, 2011).

Neste periodo, o consumo nacional per capita ndo passava de 2 kg/ano (Bittencourt
etal., 2011). No entanto, a medida aparente do consumo nacional da fruta vem aumentando
nos Ultimos anos, conforme dados do Anuério Brasileiro da Maga (2015), em 2014 o
consumo de maga no pais se deu em torno de 6,10 (Kg/hab./ano).

De acordo com a EPAGRI/CEPA (2015), a taxa de crescimento médio da cultura
a macgé, nos ultimos cinco anos, se deu a uma taxa de 3,3% ao ano. Os fatores que
contribuiram para esses nimeros sdo resultantes das inovagdes e tecnologia que
aumentaram neste periodo em torno de 0,8% ao ano (ABPM, 2015). Ainda, seguindo os
numeros do MAPA (2013), o incremento da produgéo nacional da magé, deve-se a fatores
voltados a produtividade, pois, a area plantada aumentou 29%, enquanto a produtividade
cresceu 50%.
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Os principais Estados produtores de maca do pais sdo: Santa Catarina e Rio Grande
do Sul, responsaveis em média por 96% da produg¢éo brasileira, que dentre outros fatores,
apresenta condi¢Oes climaticas propicias e extensas quantidades de terras para producéo.
O restante da producdo concentra-se no Parana, e em outros estados, (MAPA, 2013;
ABPM, 2015).

Tomando por base as tecnologias disponiveis pés-colheita, para garantir o abastecimento
ao longo do ano, o Brasil tem capacidade de armazenagem de 923.341 toneladas, da safra
total de maca. Deste total, 70% concentram-se em a controlada (AC) e 30% em ambiente
normal (AN), distribuidos em packing house (MAPA, 2013; EPAGRI/CEPA, 2015).

No Brasil, uma das principais limitagdes no cultivo da fruta, esta vinculado ao clima,
isso por que, as condicdes climaticas favorecem o desenvolvimento da magé, que confere
maior concentracgdo de agucar e coloragéo intensa (Pereira, Simioni & Cario, 2010).

Um dos marcos da transformagdo da produgdo da macgéd brasileira refere-se
a organizagdo dos produtores com a fundag@o da Associacdo Brasileira de Produtores
de Maga (ABPM), em 1978, na cidade de Porto Alegre (RS), efetivada no 1° Congresso
Brasileiro de Pomicultura, no mesmo ano, em Florian6polis (SC), e sediada desde 1992
em Fraiburgo (SC) (ABPM, 2015; Anuario Brasileiro da Maca, 2015). A qual desenvolve
importante papel na representacdo do setor diante os elos da cadeia de suprimentos.

2.1 Rastreabilidade na cadeia produtiva da maca

A necessidade de constante atualizagcdo na cadeia da macgé, segundo Cruz et
al. (2012), deve-se a fatores de mercadologicos, buscando a manutengdo do mercado
conquistado e a expansao dos negdcios, impedindo assim, que as frutas de outros paises
ganhem a concorréncia pela demanda de produtos da pomicultura, como por exemplo, a
maca de origem chinesa. O que permite também, adaptar a produgéo as exigéncias dos
consumidores, no que tange a salde e aos cuidados com o meio ambiente, mantendo os
principios da sustentabilidade na producéo (Cruz et al., 2012).

Com vistas a atender as exigéncias pontuais de mercados importadores em relacdo
a seguranca alimentar, particularmente na Uniao Europeia e os Estados Unidos (principais
exportadores da maca nacional) (Dérr, 2009). A cadeia produtiva da macga através da
ABPM, por meio da parceria entre o MAPA, EMBRAPA, com o INMETRO e outras empresas
de pesquisas agropecuaria estaduais, universidades, certificadoras privadas e o setor
produtivo institucionalizaram um processo de produgcdo que atendesse as exigéncias de
mercados importadores e fosse factivel a realidade brasileira (Fornazier & Waquil, 2012).

Destes esfor¢cos surgiram os trabalhos referentes a Producéo Integrada de Frutas
(PIF), no Brasil, onde a cadeia produtiva da macé foi a pioneira neste processo (Chaves,
Magalhaes, Benedetti, Blos & Silva; Fornazier & Wagquil, 2012), no caso especifico da
cultura Producéo Integrada de Macéa (PIM), tendo as primeiras atividades iniciadas nas
cidades de Vacaria-RS e Fraiburgo-SC, em 1998 (Dérr, 2009).
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Na cadeia da maca, as diretrizes da producgéo integrada de fruta foram indutoras de
resultados para incorporagéo da rastreabilidade dado ao fato que se trata de um trabalho
multidisciplinar de todos os elos envolvidos na cadeia e atendendo as especificacbes dos
paises exportadores. Posteriormente, a PIF foi incorporada a frutas de caroco, uva de
mesa e manga (Chaves et al., 2009).

A elaboracéo do PIF comp6e um modelo de avaliagdo da conformidade que consiste
na qualidade das frutas a serem ofertadas e no controle do processo em relacdo as
tendéncias do consumidor no que se refere a questdes sustentaveis, além da preocupacéao
com a seguranca alimentar (Raschiatore, Souza & Pereira, 2008).

Desde o ano de 2004, a PIM é a condi¢cdo necessaria para a comercializagéo de
maca (Dérr, 2009). Segundo pesquisa de Cruz et al (2012), a PIM estabelece novas formas
de gerenciamento no manejo dos pomares e apresenta a possibilidade de realizacéo
de rastreabilidade voltada a atender aos requisitos de seguranca alimentar para toda a
producao de maga brasileira.

No setor fruticola, a rastreabilidade passou a ser introduzida por meio das produgdes
integradas de frutas, a PIF, baseado nos protocolos EurepGap (GAP significa Good
Agricultural Practices), Hoje Global G.A.P., abrange o registro e o controle das etapas
nas atividades da producédo, sendo um documento normativo de certificagdo internacional,
determinado pela normativa ISO 65 (EN45011) (Silva, 2004; Raschiatore et al., 2007).

A necessidade desta instru¢gdo normativa deve-se ao fato de existir uma crescente
demanda por alimentos de qualidade, dependentes de sistemas produtivos seguros
e ndo agressivos ao meio ambiente (Dérr & Marques, 2006; Chaves et al., 2009; Dérr,
2009). A regulamentacé@o do sistema assegura a identificacdo da origem do produto e a
rastreabilidade dos processos adotados ao longo da cadeia (Dérr, 2009).

Destaca-se, neste ponto, a iniciativa chamada de Boas Praticas Agricolas (BPA's),
priorizadas no chamado Global G.A.P., no setor de frutas e hortalicas, deu énfase a adogéo
da rastreabilidade (SILVA, OLIVEIRA &; PIRES, 2013). Inicialmente incorporado pela
adequacao do sistema internacional, adotado pelas empresas exportadoras que demandava
de seus fornecedores a rastreabilidade da producéo, e outras, para atender a legislacao
vigente quanto as questdes ambientais, sociais, trabalhistas e éticas (Raschiatore et al.,
2008; Cruz et al., 2012).

Dentre as certificagbes internacionais presentes na cadeia da macéa brasileira,
voltada a seguranca alimentar, estdo as britdnicas BRC Global Standard e TNC Tesco,
a francesa SGS e a alema SGF International (de sucos). Além da ISO 22000, a Sedex
(Supplier Ethical Data Exchange) e a HACCP, onde no pais refere-se a Analise de Perigos
e Pontos Criticos de Controle (APPCC). Ademais, sdo observadas, dentro de diversos
programas, as Boas Praticas de Fabricacéo (BPF’s), com destaque para higiene (Anuario
Brasileiro da Macgé, 2015).

Na cadeia produtiva da maca, cabe ressaltar que em todas as etapas de produgao
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e escoamento é realizado o controle da rastreabilidade, para garantir o fornecimento de
produto saudavel e de alta qualidade, em acordo com os principios de sustentabilidade
(Raschiatore et al.,, 2008; Bittencourt et al. 2011; OCDE-FAO, 2015).
agroindustrias concretizem as certificacées, o setor da magé registra a execucdo de

Embora as

programas voluntarios de avaliacdo nutricional e residual, que chegam a passar de 400
amostras por empresa (Anuario Brasileiro da Maga, 2015).

No que tange a cadeia produtiva da fruta, a qual a cadeia produtiva da maca esta
inserida, foi desenvolvida uma pesquisa bibliométrica, no qual foram encontrados diversos
artigos que versam sobre rastreabilidade na cadeia produtiva, apresentados no Quadro 1.

Nome do Tema/Objeto
Autor
Ano
Dorr & A necessidade de produtos rastreados deve-se ao fato de existir uma crescente
Marques demanda por alimentos de qualidade, dependentes de sistemas produtivos seguros e
(2006) nao agressivos ao meio ambiente, da regulamentacao desses sistemas assegurarem

a identificagdo da origem do produto e dos processos adotados ao longo da cadeia
produtiva.

Raschiatore
et al., (2008)

Os requisitos da rastreabilidade e do sistema de produgéo integrada sdo complexa
dada a sua estrutura, fazendo-se necesséaria a participacao de entidades privadas,
orgaos publicos, associacdes, pesquisadores e universidades capaz de desenvolver
uma estrutura tecnoldgica compativel.

Dérr (2009)

A adocao da rastreabilidade e certificacdo para acessar os mercados internacionais.

Dorr, Costa &
Reys, (2010)

Politicas publicas séo necessarias para prover um sistema de monitoramento, como
exemplo a rastreabilidade juntamente com a assisténcia aos produtores.

Fornazier A participacéo das entidades publicas e privadas na regularizacéo dos sistemas de
& Wagquil rastreabilidade e certificacdo para atender as exigéncias de padrdoes de mercado, no
(2012) caso especifico da producao de integrada de maca.

Mendonca et | Os sistemas de certificacdo agricola aliados a sistemas de gestdo podem apresentar
al. (2014) maior eficacia e fluidez nos seus processos de producgao, beneficiamento,

armazenagem, transporte e comercializa¢éo, abranger mercados mais exigentes,
fornecer alimentos seguros e saudaveis, alcangar maior produtividade e proporcionar
aos colaboradores um ambiente de trabalho mais adequado e seguro e aumentar a
motivagéo e comprometimento com suas responsabilidades.

Quadro 1: Contribuicéo tedrica sobre a rastreabilidade na cadeia de frutas

Fonte: os autores, (2016).

Segundo Silva et al. (2013) a rastreabilidade na cadeia produtiva de frutas encontra
alguns entraves em relacdo ao alimento seguro, pois este deve ser acompanhado de sua
rastreabilidade durante todo o caminho, e isso ndo ocorre na logistica do produto, ao
percorrer longos trajetos, muitas vezes, se perde o historico do produto. Além disso, os
autores mencionam a falta de poliitica de precos especifica para fornecedores de produto
rastreado, outro entrave ao sistema, isso por que, produtores enfrentam a concorréncia de
produtos n&o rastreados, com precos mais baixos, logo perdem sua competitividade.

Em meio a este cenério, Silva (2004) destaca como uma das principais limitagdes

Administracao: Perspectivas Tedricas e Fundamentos Epistemologicos 2 Capitulo 14



na utilizacdo da rastreabilidade na cadeia de frutas se inicia na identificagdo no campo por
abranger apenas parte de produgéo e as etapas do transporte e perdida quando atinge o
setor de comercializacdo quando sao misturadas e vendidas a granel (SILVA et al., 2013).

No setor de frutas, um elo importante para difusédo e incorporagdo do sistema de
rastreabilidade, concentra-se nas centrais de distribuicdo como agente de coordenador de
comercializagdo (SILVA et al., 2013). Logo, observa-se a falta de instrumentalizacdo em
rastrear o produto por meio de uma estrutura operacional ao lado de dominios técnicos
condizentes ao sistema de producgéo integrada. (Raschiatore et al., 2008).

2.2 Teoria da orientacdo para o mercado em cadeia de valor: segundo o
modelo de grunert

A disseminacéo da OPM pelos diversos setores organizacionais e sua importancia
atribuida pelos teéricos de marketing e estratégia (Antoni, Magnante & Damacena, 2013),
uma série de estudos tém apontado que o grau de orientag@o para o mercado € um fator
determinante para o desempenho superior das empresas (Narver & Slater, 1990; Jaworski
& Kohli, 1993).

Uma cadeia de valor, de acordo com Porter (1989), pode ser representada pelo
conjunto de atividades desempenhadas por uma organizacao, desde projetar, produzir,
comercializar, entregar e sustentar seu produto, abrangendo as relagdes entre fornecedores
e ciclos de produgao e de venda até a fase de distribui¢éo final.

O estudo da cadeia de valor permite ampliar as analises do comportamento dos
custos e as origens dos recursos disponiveis, bem como, potenciais metodoldgicos de
diferenciacdo que agregam valor final ao usuario (Winck & Machado, 2011).

Para Grunert et al. (2005), a industria de alimentos é um bom exemplo para estudar
a orientagdo para o mercado em nivel da cadeia de valor por considerar que a orientagédo
para o mercado na producao de alimentos e as ligagcdes de processamento subsequente
da cadeia alimentar sdo fundamentadas na eficiéncia, alto volume de produgéo, qualidade
consistente e economias de escala.

Como a concorréncia nos mercados internacionais de alimentos esta se movendo em
direcdo a produtos com niveis de maior valor elevado e a um maior grau de diferenciagéo,
torna-se importante que competéncias relacionadas a produgédo sejam complementadas
por competéncias relacionadas ao mercado de consumo (Grunert et al., 2005).

Ainda o autor, ha uma tendéncia universal na industria alimentar que profere o
aumento da cooperagdo da cadeia. Parte desta tendéncia € novamente acionado pela
eficiéncia, mas outra parte € impulsionada por demandas diferenciadas dos usuarios finais,
que tém de ser tratadas em diferentes niveis da cadeia de valor. Logo, exigem novos
arranjos para a difusdo da inteligéncia de mercado em toda a cadeia e para a coordenacéo
da capacidade de resposta entre si.

A anédlise da orientacdo para o mercado em cadeias de valor, proposta por Grunert
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et al. (2005), fundamenta-se nos estudos oriundos de Kohli & Jaworski (1990), que definem
a OPM como a capacidade da organizagdo em gerar inteligéncia das informacgdes referente
ao mercado, para toda a empresa, a respeito das necessidades atuais e futuras dos clientes,
a disseminacao da inteligéncia em todos os departamentos da organizacdo e a ampla a
capacidade de resposta a isto.

A partir deste conceito referencial, a orientacdo para o mercado de uma cadeia de
valor é comumente definida como geragao de inteligéncia dos membros da cadeia, relativos
as necessidades atuais e futuras dos usuarios finais, a disseminagéo desta inteligéncia em
toda a da cadeia e ampla receptividade da cadeia a esta inteligéncia (Grunert et al., 2002).

Para o desenvolvimento de um quadro conceitual da OPM em cadeias de valor,
Grunert et al. (2002), propuseram cinco grupos de fatores, além daqueles normalmente
analisados a nivel organizacional, denominados de: caracteristicas dos usuérios finais
servidos, as barreiras para a exploracdo de oportunidades criadas pela heterogeneidade e
dinamismo aos usuarios finais, as caracteristicas da fonte de mercado, as caracteristicas
das relagdes entre os membros da cadeia de valor e regulamentos.

Esses fatores descritos pelos autores foram propostos com base em uma reviséao
ampla de literatura, portanto, ndo se basearam em qualquer evidéncia empirica. Para
preencher esta lacuna do conhecimento, Grunert et al. (2005) desenvolveu um trabalho
conceitual empirico exploratorio para completa-lo, mas leva estes fatores como ponto de
partida, e abre uma extenséo baseada em experiéncia, reducao e mudanca nos grupos de
fatores.

Embora os resultados obtidos pela pesquisa Grunert et al. (2005) ndo apresentem
uma medida quantitativa da orientagdo para o mercado é possivel por meio de evidéncias
empiricas afirmar que o grau de orientagdo para o mercado varia de acordo com a cadeia
produtiva.

Com base na pesquisa anterior e estudos de caso, Grunert et al. (2005) fundamentou
as propriedades determinantes dos diferentes graus de orientagdo para o mercado em nivel
da cadeia de valor. Estas caracteristicas propéem fatores que podem afetar a orientagéo
para o mercado de uma cadeia de valor.

31 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A concepc¢ao metodoldgica que norteou o estudo aqui apresentado foi de natureza
qualitativa, a qual apresenta caracteristicas especificas relacionadas a buscar explicar o
porqué, sem a preocupacao da representatividade numérica ou a prova de fatos, mas com
aprofundamento da compreensao organizacional em qualquer nivel (Vergara, 2013).

Esta pesquisa foi ancorada por pesquisa exploratéria e descritiva, considerando
os objetivos propostos. Trata-se de uma pesquisa exploratéria que visa proporcionar
maior familiaridade com o problema estudado (Godoy, 1995). E descritiva por considerar
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caracteristicas de determinado fenébmeno onde o qual se estabelece as relagdes entre as
variaveis e define sua natureza (Vergara, 2013).

Seguindo o percurso metodolégico, a pesquisa se caracteriza como um estudo
de coletivo, conforme a classificagdo denominada por Stake (2011). Partindo-se da viséo
geral do agronegécio brasileiro, o recorte da pesquisa abrange a cadeia produtiva da
macéa. O enfoque dado nesse estudo de caso foi baseado na visdo do setor produtivo
agroindustrial que, além da produgao agricola, possui o packing house (frigorifico de frutas)
e que adotaram a rastreabilidade em todos os elos da cadeia, ou seja, além da producéo,
participam ativamente da comercializa¢do, inclusive com exportacoes.

Para a analise dos arcaboucgos institucionais que tratam da rastreabilidade nas
cadeias produtivas de alimentos, no contexto nacional e internacional, foram analisados
artigos académicos e a partir destes dados, realizado a pesquisa bibliométrica.

A pesquisa documental, neste estudo, iniciou-se pelas publicacdes disponibilizadas
oficialmente pelo MAPA, EPAGRI/CEPA e outras fontes que relacionam o agronegécio, a
rastreabilidade, e a caracterizacdo da esfera produtiva da maca.

As informacgdes sobre a esfera produtiva da cadeia da maga foram coletadas, a partir
de dados secundarios disponibilizados em meio digital. J& os dados primarios oriundos
da pesquisa foram alcancados por meio de entrevistas aos gestores das agroindustrias
integrantes da cadeia da maca, as observagdes do pesquisador em meio a este cenario.

Em seguida, foi realizada a pesquisa de campo, que € entendida como a investigacao
empirica realizada no local que se desenvolveu tal fenémeno e que dispde de elementos
para explicar o objeto a ser estudado (Vergara, 2013). Para o qual, se utilizou instrumentos
de coleta de dados, composto por roteiro de entrevista e observacgéao.

A pesquisa foi desenvolvida entre os meses de setembro e dezembro de 2015 no
municipio de Fraiburgo, conhecida como a “Terra da Maga”, a partir da viséo dos atores
envolvidos com as agroindustrias.

Para as entrevistas, seguiu-se neste estudo, um roteiro previamente estabelecido,
por meio de um roteiro semiestruturado em funcéo de sua flexibilidade de adequacéo. As
entrevistas concretizadas com os gestores das agroindustrias foram realizadas de modo
pessoal, e definidas por amostra intencional, por entendimento do pesquisador de onde e
com quem se poderia obter respostas as indagagdes propostas.

A escolha das agroindistrias e dos entrevistados selecionados se deu por
conveniéncia e facilidade de acesso para contato e coleta de dados. Dentre as quatro
agroindustrias investigadas, foram entrevistados seis gestores, e identificados inicialmente
pela letra “E” que faz alusédo ao termo “Entrevistado”, seguido de um numero de controle,
indo de Entrevistado 1 (E1) até o Entrevistado 6 (E6).

As entrevistas foram gravadas mediante a autorizacdo dos entrevistados e,
posteriormente, transcritas na integra, para utilizacao das falas dos sujeitos durante a fase

de apresentacéo e discusséo dos resultados, referenciadas no estudo como relatorio de
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campo, assim como as observagoes realizadas concomitantemente as entrevistas.

Para o tratamento e andlise de dados, adotou-se uma abordagem qualitativa do
fendmeno, por meio da Analise de Contetdo (AC), conforme apregoa Bardin (2011). AAC
contemplou as fases de pré-andlise, exploracdo do material e tratamento dos resultados.

Como categorias de andlise, emergentes da reviséo bibliografica do estudo,
adotaram-se: Tendéncias de Consumo; Competitividade; Comercializagdo Agropecuaria;
Padronizacdo do Produto. Estas categorias, estabelecidas a priori com base na revisdo
bibliogréfica, foram revisadas a partir do seu cotejamento com os dados, especialmente
nos seus desdobramentos e descritores. Com os resultados sucedidos dos instrumentos
de coleta de dados, o constructo da pesquisa passou por ajustes, de acordo com a
interpretacdo das informacdes coletadas. Contudo, ndo surgiram novas categorias, mas
sim subcategorias que aprofundaram ou desdobraram as categorias definidas a priori.

A validacdo dos dados, deste estudo, ocorreu pela confrontagdo das informacgdes
obtidas das diferentes fontes e sujeitos, e do resultado desta confrontagdo com a anélise
tedrica feita por meio da Orientacé@o Para o Mercado na Cadeia de Valor.

41 ANALISE DE DADOS

Em geral, as quatro empresas investigadas possuem alto padréo de desenvolvimento
tecnoldgico entre os elos da cadeia (Relatorio de Campo, 2016). Destaca-se em meio a este
cenario a rastreabilidade, cujo sistema de gestéo possibilita a organizagéo da produc¢éo no
campo, no packing house, no controle do estoque, na comercializa¢éo e distribuicdo como
caracteriza a literatura descrita por Silva (2004); Galliano & Orozco (2013).

O custo de toda estrutura € alto e exige consideraveis investimentos, mas em
contrapartida, evita prejuizos e garante melhor inser¢céo do produto no mercado, incluindo
a troca de informacges a distancia (Anuario Brasileiro da Maca, 2015), facilitada por meio
da rastreabilidade.

Além disso, o sistema de rastreabilidade pode ser considerado um importante
indutor de qualidade, ao possibilitar a separacdo e embalagem da fruta de acordo com
as simetrias (Relatério de Campo, 2016). Os investimentos tecnologicos possibilitaram as
agroindustrias, reduzir consideravelmente méo de obra e agilizar a classificagdo da fruta
por padrdes pré-determinados (Pereira et al., 2010; Relatério de Campo, 2016).

Destarte, a regidao caracteriza-se como um cluster, por abranger estratégias de
aumento de produtividade e outras demandas relacionadas a infraestrutura e as firmas
aglomeradas no mesmo territério (Porter, 1989).

Para Gianezini, Barcellos, Ruviaro, Oliveira & Dewes (2014), novos fatores vém
interferindo no critério de escolha e na diferenciacao de produtos, baseados no conhecimento
prévio do consumidor na forma como qual o produto foi elaborado, com preferéncia
crescente para aqueles produtos oriundos de cadeias produtivas ambientalmente corretas
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e socialmente justas. Para Gianezini et al. (2014), a sustentabilidade infere como fator
competitivo a produgédo agropecuéria brasileira no mercado externo.
Tais circunstancias vém ao encontro com o observado por alguns gestores.

A sustentabilidade hoje é o nosso grande desafio, nossos maiores
compradores estdo exigindo isso [...] (E2).

A grande tendéncia de mercado hoje, e acredito que ndo apenas para
0 setor da macé, sao produtos sustentaveis [...] Nossa empresa ja esta
buscando informacdes para adequarmos a producdo a esta nova exigéncia
do comprador [...] Alguns clientes internacionais ja solicitaram relatério de
sustentabilidade (E3).

[...] na cadeia da macé a qualidade e seguranca alimentar ja fazem parte
do processo ha bastante tempo, desde 2004, 2005, hoje a tendéncia de
mercado é voltada a atender exigéncias no que se refere a principios de
sustentabilidade [...] (E6).

Na pesquisa de campo foi possivel constatar os investimentos das agroindlstrias
para com a qualidade e a seguranca alimentar, por meio dos sistemas de produgéo e
classificacado. Iniciando-se pelos pomares, empregando espécies adaptaveis ao paladar
do consumidor, e onde se inicia 0 processo de rastreabilidade, voltados a atender os pré-
requisitos de seguranca alimentar.

Os dados da pesquisa demostram que a fruta adquirida de pequenos e médios
produtores é comercializada apenas no mercado nacional (Relatério de Campo, 2016).
Para tanto, “[...] os métodos de produgédo sdo os mesmos” (E1; E3; E4; E6). Tais normas
de que os entrevistados referem-se sé&o dispostas em instrucbes normativas estabelecidas
pelo MAPA, onde o fruto é classificado por classes ou calibres e categorias.

Em virtude das exigéncias do consumidor em qualidade e a conveniéncia na
alimentagéo com relagéo a frutas frescas, embaladas, aspecto visual da fruta, entre outras
caracteristicas, além dos custos de armazenagem, decorre uma tendéncia maior do
percentual destinado a industrializacao (Pereira et al., 2010).

No contexto do mercado internacional, e recentemente abalizado no mercado
nacional, observam-se a consonancia entre as empresas investigadas em adequar-se as
exigéncias mercadolégicas como fator de competitividade (Relatério de Campo, 2016).

O diretor da empresa E3 analisa a rastreabilidade por este viés. “As exportacdes
fizeram que a empresa buscasse melhores condi¢cdes para atender este mercado (...) até
por que as coisas refletem aqui algum tempo depois, entdo a empresa passou por uma
melhoria continua em todos os processos”.

Neste sentido, a fala do gestor E4 complementa “[...] a rastreabilidade faz parte
desse processo de conhecimento continuo, de melhoria continua é mais que uma
ferramenta de seguranga ao consumidor, é uma ferramenta de gestao”. O gestor E2 afere
a aplicacado do sistema: “Apds a rastreabilidade tornamos mais competitivos, ndo apenas

por questdes mercadoldgicas, mas também porque a empresa consegue gerir melhor os
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riscos e minimizar os custos”.

Na esfera produtiva da macéa, a adesdo voluntaria ao sistema também leva em
consideracéo fatores relacionados a custos sobre incidentes, ou seja, a forma com que a
empresa pode ressolver o problema, como recall do produto, ou mesmo para se resguardar
de possiveis danos a imagem da oranigazacéo (Relatério de Campo, 2016).

Considerando que a estrutura produtiva localizada em Fraiburgo, seja semelhante
de todo o composto da cadeia, pode se dizer que as barreiras sdo as mesmas. No discorrer
das falas dos gestores observam-se algumas ocorréncias em relacdo aos entraves da
cadeia produtiva, no que se refere & demanda de mao de obra e o “engessamento” da
legislacao trabalhista e ambiental vigente no pais (Relatorio de Campo, 2016).

Quanto aos entraves da rastreabilidade no setor, os gestores consideram,
sobretudo, o maior entrave a cadeia a falta de valorizagéo, quanto ao preco pago pela
fruta rastreada. Para os gestores, o consumidor nacional, de modo geral, ndo conhece o
que é rastreabilidade, e para o mercado externo € requisito para negociacao (Relatério
de Campo, 2016). No entanto, a rastreabilidade tem auxiliado na fidelizagdo de clientes e
solucdes de problemas (Relatorio de Campo, 2016).

51 DISCUSSOES A LUZ DA TEORIA DE ORIENTAGAO PARA O MERCADO
DAS CADEIAS DE VALOR

O modelo conceitual de investigagéo proposto por Grunert et al. (2005), Figura 1,
sugere diversas inter-relacdes e enriquece a literatura existente entre a orientacéo para o
mercado e o contexto agropecudrio brasileiro, uma vez que integra as variaveis da teoria
em um modelo Unico por meio de proposi¢cdes empiricamente fundamentadas sobre os
determinantes dos diferentes niveis de orientacao para o mercado das cadeias de valor.

- \

Pressfio competitiva —|_- Confianca e
= COMPIOMisso nas
ORIENTACAO PARA e

O MERCADO NA Nl
Heterogeneidade e CADEIA DE VALOR
dinamismo do y .

consumidor final Cadeias curtas 2

equilibradas

Modelos
mentais

Associagoes
comerciais . .
orientadas para o Regulagio
mercado

Figura 1 — Caracteristicas determinantes da Orientacdo Para o Mercado em uma Cadeia de Valor.

Fonte: Winck & Machado 2011, adaptado de Grunert et al., 2005.
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Na sequéncia, os dados sdo expostos de acordo com os determinantes do modelo,
bem como se encontram as andlises dos mesmos em relagdo a cadeia produtiva da maca
e a teoria referida.

De acordo com Grunert et al. (2005) as diferencgas entre os niveis de orientagéo para
0 mercado entre correntes pode estar relacionada a diferencas na presséo concorrencial em
que estas correntes estéo operando. O papel da pressao da concorréncia tem sido discutido
como uma determinante do grau de orientacdo para o mercado a nivel organizacional, e
estendido para o nivel das cadeias de valor, como apresenta os estudos desenvolvidos
pelos proprios autores da teorizagdo, além dos estudos propostos por Trienekens (2011);
Winck & Machado (2011).

A partir da definicédo da pressao competitiva apresentada por Grunert et al. (2005),
a pesquisa buscou embasar a teoria com os dados coletados da pesquisa. Considerando
que uma das questdes do estudo refere-se ao mercado de consumo, e que este, encontra-
se voltado a atender as necessidades e expectativas dos clientes em relagéo a produtos e
servigos de qualidade superior, 0 que exige da industria alimenticia, constante adaptacéo a
critérios de producéo (Jaworski & Kohli, 1993).

Neste sentindo, os pontos, destacados pelos autores Grunert et al. (2005) Jaworski
& Kohli (1993) sao observaveis na cadeia da maca, em relagdo a competitividade da cadeia
no cenario mundial, que se destaca pela capacidade de se adequar as conformidades do
mercado.

Como exemplo, destaca-se a rastreabilidade, adaptada como condi¢do a exportacgao,
e as exigéncias de alguns compradores nacionais, ao inferir por meio desta tecnologia os
aspectos intrinsecos da fruta ao consumidor.

Ao referir a definicdo de pressdo competitiva, remete-se empiricamente a trés
fatores observaveis pelo pesquisador no que tange a rastreabilidade na cadeia da maca: a
abertura de mercado, a qualidade e seguranca alimentar e a conveniéncia para 0 consumo.

Nos relatos dos gestores, destaca-se a consonancia entre os relatos quanto
a possibilidade da rastreabilidade em atingir mercados segmentos, como por exemplo,
grandes redes varejistas do pais, além do incremento das exportagées, e ainda umas das
empresas pesquisadas, fornece o produto a maior rede de fast food do mundo (Relatoério
de Campo, 2016).

Tornando evidente que arranjos institucionais do agroneg6cio da maga tiveram sua
organizacdo e competitividade alcangada e consolidada, em parte significativa, atrelada a
rastreabilidade de sua producgéo.

Aliteratura referente a rastreabilidade no setor agroalimentar sugere que os atributos
de qualidade e seguranca alimentar dos produtos é determinante nas escolhas feitas pelos
consumidores (Hobbs, 2004; Grunert, 2005). Logo, desencadeia maior pressdo competitiva
a industria de alimento, pois se entende que a empresa ao atender os requisitos impostos
pelo consumidor sobressaia-se sobre seus concorrentes (Porter, 1989). Assim alcangando
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desempenho superior e continuo, gerado por uma cultura adaptativa dentro da organizagéo,
disposta a atender as imposi¢cbes do consumidor como preconizado por Narver & Slater
(1990).

No contexto de qualidade em alimentos, a conveniéncia no consumo e a
sustentabilidade dos métodos de producédo, destaca-se como uma das tendéncias para
as organizacdes do setor agroalimentar (Hobbs, 2004; Grunert, 2005; Gianezini et al.,
2014). Nestes requisitos, as agroindustrias abrangidas pelo estudo, estabelecem em seu
processo a categorizagdo e uma rigorosa higienizagdo da fruta paralelo ao processo de
rastreabilidade.

Cabe ressaltar, que o processo de categorizag¢ao e higienizacdo da maca é realizado
pela agroindistria, mas como a fruta é vendida a granel no supermercado, acaba por
contaminar-se durante a exposi¢éo na géndola por varios fatores relacionados ao ambiente,
ou mesmo com magas que nao recebam este tipo de cuidado em seu manuseio, como é o
caso, por exemplo, da venda direta realizada por produtores independentes.

Algumas das agroindlstrias pesquisadas, apos a higienizagdo da macgéa, uma parte
da producéo, ja é embalada em pacotes pequenos para que a fruta chegue a géndola do
supermercado pronta para o consumo, agregando valor a marca (Relatério de Campo,
2016).

Em relacéo aos principios de sustentabilidade, observa-se que a associag¢ao, busca
conscientizar seus associados em relacao a esta tendéncia. As agroindustrias investigadas
ja estdo buscando adequar seus arranjos de produgao para em primeiro momento continuar
competindo no mercado externo e depois interno, tendo a percepcdo que produtos
sustentaveis elevam o valor da marca, e minimizam custos produtivos.

Assim, estes fatores relacionados as tendéncias de consumo elevam a pressao
competitiva das organizacbes de toda a cadeia produtiva da magé, pois no momento em
que uma das organizagbes adequar seus arranjos institucionais, as demais agroindustrias
irdo deparar-se com a necessidade de realizar tais investimentos para continuar competindo
para atender as expectativas relacionadas ao consumo do mercado nacional e internacional.

A cadeia da maca pode ser considerada como uma cadeia curta e equilibrada, como
disposto por Grunert et al. (2005), pois as agroindustrias do setor englobam a producéo,
armazenagem, classificagdo, embalagem e a comercializagdo da fruta. Além disso, os
elos da cadeia quando controlado por um dos setores permite um direcionamento da OPM
(Grunert et al., 2005).

Nas agroindistrias abrangidas pelo estudo, observou-se que os métodos e o
controle da producdo sdo os mesmos no que se refere a manutencado dos pomares, a
colheita e armazenagem onde engloba as normas de seguranga e qualidade alimentar, e
se estende a mao de obra, seguindo as exigéncias legais impostas pelo érgao vigentes
no pais, e engloba as normas de seguranca e qualidade alimentar. Apesar das empresas
pesquisadas se diferenciarem pela tecnologia empregada, e capacidade produtiva distinta,
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todas possuem sistemas de rastreabilidade condizente ao total da producédo (Relatorio de
Campo, 2016).

A heterogeneidade e dinamismo da cadeia da macad devem-se aos fatores
relacionados com a oferta do produto, dada a armazenagem da fruta, que em temperatura
controlada, as agroindustrias disponibilizam o produto durante todo o ano, mantendo a
qualidade da macgéa e garantindo ao consumidor final a garantia de origem por manter
0s requisitos da rastreabilidade. Neste aspecto ressalta-se a capacidade de resposta ao
consumidor quanto ao método de produ¢ao em que a fruta foi exposta, considerando que a
fruta advinda das agroindustrias mantém o codigo de rastreabilidade durante seu percurso.

Outro aspecto direcionado a heterogeneidade e dinamismo da cadeia relacionam-se
com a categorizacéo da fruta que permite ao mercado comprador identificar previamente
qual tipo de macéa estd adquirindo. Como destaca Fornazier & Waquil (2012), a cadeia
da macgé, necessitava de um instrumento que pudesse orientar e institucionalizar todo o
sistema de producéo, o qual a producgéao integrada de frutas foi indutora dos principios de
rastreabilidade da maca brasileira.

Resultado da soma dos esforcos das agroindlstrias, da esfera publica e a
participacdo de empresas privadas especializadas em sistemas de rastreamento, porém
com um objetivo em comum, desenvolver um sistema adaptado a condi¢bes do pais, e ao
mesmo tempo, consideraram-se as questdes preconizadas por mercados compradores.
Desta forma, o processo de rastreabilidade elevou a credibilidade e confiabilidade dos
sistemas de trabalho e a fruta comercializada.

As categorias de classificacdo da fruta institucionalizadas pelo Ministério da
Agricultura Pecuaria e Abastecimento estabelecem as diretrizes de produgéo a todos os
niveis de exploragdo com o objetivo de padronizar as informag¢des ao mercado comprador
por meio do monitoramento e controle de sistemas de avaliagdo de conformidade
(rastreabilidade e certificacdo). Por vez, atende as necessidades dos consumidores, e por
seguinte, tende a aumentar os beneficios da empresa e distende ao nivel cadeia de valor
(Grunert et al., 2005).

Logo, a rastreabilidade esta direcionada aos regulamentos da cadeia, pois esta
associada as normas de comercializagdo e das transicbes entre os mercados (Grunert
et al., 2005). Na cadeia da maga, a rastreabilidade voluntaria condiz aos determinantes
impostos pelo mercado comprador ao estabelecer os fatores condicionantes da producao
a jusante e a mutante da produgéo.

Neste contexto, a tecnologia da rastreabilidade, talvez mais do que outros sistemas
de coordenagéo, como abaliza Galliano & Orozco (2013) torna a organizagao mais eficiente
e capaz de se adequar ao seu ambiente. Deste principio, a confianca e compromisso nas
relacdes, estabelecido por Grunert et al. (2005), estd no controle de informagdes entre
0s membros da cadeia de valor, que reduz as assimetrias de informag¢des do produto ao
mercado de consumo.
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Destaca-se, neste ponto, que as agroindustrias da cadeia, realizam testes de recalldo
produto, no entanto, a rastreabilidade na cadeia da mag¢é possui como escopo a prevencao
da propagacédo de pontos criticos de contaminagdo. Com tais resultados, as relacdes de
mercado, como no caso da cadeia produtiva da macgéd, vém sendo correlacionado com
relacbes cooperativas, que garantam a rastreabilidade dos produtos e assegurem seu
fornecimento conforme a qualidade requerida pelos consumidores.

Na esfera da maca, a associacdo comercial formada pelos elos da cadeia produtiva,
possui importante participacdo na condugédo dos resultados da cadeia produtiva, pois
participa de modo efetivo entre os elos da cadeia, ou seja, é responsavel pela organizagédo
e representatividade de toda cadeia de suprimentos. Como preconiza Grunert et al. (2005),
as associacbes comerciais, tem por objetivo compor a inteligéncia de mercado a toda a
cadeia produtiva.

A pesquisa revela, portanto, que a efetividade da associagcdo concentra-se na
busca de novos insumos de producéo, recursos tecnoldgicos, e na comercializacdo da
fruta. Ao acompanhar os fornecedores, produtores, agroindustrias e compradores, a
associagdo assume o papel de agente disseminador de conhecimento, relacionado ao
desenvolvimento e expansao da cadeia de suprimentos, como no caso da rastreabilidade,
portanto, aproximando os elos da cadeia de valor.

Neste aspecto, evidencia-se a capacidade de toda a cadeia da maca, ajustar o
método de producdo, desde o cultivar até a entrega do produto. O que por vez, pode
representar os fatores de influéncia aos tomadores de decisdo, denominado modelos
mentais, conforme apregoa Grunert et al. (2005), que considera, este determinante, o
sucesso do negocio.

Na cadeia produtiva na maca, as organizagbes vém adotando medidas para a
melhoria da qualidade de seus produtos, considerando 0s processos de modernizagao,
readaptacéo funcional e atualizacao da cadeia (Relat6rio de Campo, 2016), estabelecidos
pela rastreabilidade, sistemas de qualidade e certificagdo, seguindo os critérios da
sustentabilidade, como ressalta a literatura descrita por Raschiatore et al. (2008); Bittencourt
et al. (2011); OCDE-FAOQO (2015). Estes critérios adotados pela cadeia tém como objetivo,
garantir a origem do produto e garantir que o alimento produzido é in6cuo a saide humana.

Considerando o viés mercadolégico, a percepgao das agroindustrias em orientar-se
ao mercado esta voltada a consolidagéo (recompra futura) e insercéo da cadeia produtiva
da mac¢éa no mercado nacional e internacional de alimentos.

Os resultados da pesquisa apontam que na cadeia produtiva da macga, a
rastreabilidade conferiu um perfil empresarial, por participar efetivamente da gestéo,
possibilitando a redugéo de custos e aumento da eficiéncia da produgéo. Diante disso,
a cultura da maga participa significativamente no desenvolvimento socioeconémico do
municipio e da regidao, ao movimentar setores do comércio, turismo e servigos, sendo estas
caracteristicas ligadas aos modelos mentais definidos pela teorizagdo de Grunert et al.
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(2005).

Desta forma, a presente pesquisa permite identificar que o agronegécio brasileiro
da macgéd possui uma Orientagdo Para o Mercado na Cadeia de Valor por estabelecer
condicionantes, apresentados, a seguir:

Determinantes do Modelo de Grunert et al. Caracteristicas dos determinantes do Modelo
(2005) de Grunert et al. (2005) encontradas na cadeia
da maca

Cadeia curta e equilibrada Método de producéo;
Controle de produgéo;
Tecnologias disponiveis em nivel de cadeia.;
Capacidade produtiva.

Regulacao Participacéo de 6rgédos de pesquisa (publico e
privado);
Instru¢cdes Normativas;
Monitoramento e controle de sistemas de
avaliacédo de conformidade (rastreabilidade e
certificacao).

Associacoes Comerciais Organizacao da cadeia produtiva;
Representatividade da cadeia produtividade;
Relagéo com o desenvolvimento e expansao da
cadeia de suprimentos.

Quadro 2 - Caracteristicas dos determinantes do Modelo de Grunert et al. (2005) encontradas
no estudo da rastreabilidade na cadeia produtiva da maca

Fonte: os autores (2016).

De modo geral, o agronegécio brasileiro depara-se com uma realidade evidente,
e grande parte destes voltou-se para as reais necessidades de fundamentarem suas
decisbes em acordo com as vontades do consumidor final, nas suas exigéncias, como
ponto de partida para definir: 0 que, quem, por que, como, quando e quanto produzir.
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Para Winck & Machado (2011) a capacidade de inovagdo assegura melhoria
continua dos produtos e dos processos, como € o0 caso da rastreabilidade, todavia, ndo
garante melhora nos resultados econémicos e nem ampliacéo da participagdo de mercado.
Ja os achados da pesquisa demonstram que a efetividade da rastreabilidade, direciona
as organizacdes a melhores econdémicos, por acompanhar todo o processo do produto,
reducao dos custos com desperdicios, e eventuais falhas do processo.

Além disso, a participacdo do mercado tende a aumentar pelo fato que a
rastreabilidade, representar ao comprador a credibilidade de informacdes do produto, o que
corrobora com os estudos de Hobbs (2004); Galliano & Orozco (2013) e, outros autores.

Desta forma, a rastreabilidade aplicada ao mercado brasileiro de maga, evidencia
que o consumidor interno, de modo geral, ndo valoriza o produto rastreado por n&o
conhecer sua aplicabilidade. E ao mercado externo, a rastreabilidade é um pré-requisito
para a competitividade das organizagdes. O que significa que o mercado externo néo vai
pagar um valor superior por esse requisito do produto, por tratar-se de uma mera condi¢cédo
para as negociacdes entre mercados, o que contradiz alguns estudos que abordam a
rastreabilidade por este viés.

Esta pesquisa, portanto, estd ancorada na teoria de orientagdo para o mercado
considerando uma cadeia de valor, na qual a orientagéo para o mercado é analisada como
um recurso de negocios (capacidade ou competéncia) que gera subsidios a empresa para
ocupar posi¢ao de vantagem competitiva e, por seguinte, a alcancar desempenho superior
em relagéo aos seus concorrentes (Narver & Slater, 1990; Morgan & Hunt, 1994).

61 CONSIDERAGOES FINAIS

Em relacdo ao objetivo geral deste estudo, verificou-se que a rastreabilidade
apresenta-se como um método indutor de competitividade das organizagbes, porém, o
retorno financeiro efetivo do sistema néo se relaciona ao pre¢o pago pelo consumidor de
um produto rastreado, e sim, pela gestdo empresarial, por meio da organizagdo de seus
recursos e produtos, além da protecdo a possiveis prejuizos financeiros e econdmicos.

Cabe ressaltar que a pesquisa revelou, portanto, que a rastreabilidade, no caso na
maca brasileira, foi necessaria para atender novos mercados, seja nacional, como, por
exemplo, as grandes organizagdes varejistas do pais, tanto quanto mercados internacionais,
resultando em ganhos de competitividade ao setor.

Notadamente o intuito de aderir ao sistema de rastreio deixa de ser um diferencial
competitivo do produto. Passando a ser a prote¢cdo da marca ao prevenir possiveis danos
a saude publica; promover o produto no quesito qualidade, direcionando as diretrizes da
rastreabilidade a estabelecer uma relagéo de confianga com o consumidor.

Em geral, na cadeia produtiva da magd, observa-se a organizacdo do setor em
meio as tendéncias de consumo impostas pelo mercado comprador, como ocorre pela
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incorporacdo de métodos que demonstrem tais aspectos, como o caso da rastreabilidade
com a finalidade de comprovar a qualidade e seguranca alimentar, e ainda, dispor ao cliente
final, um produto “pronto” para o consumo.

No que infere a tendéncias de consumo, observa-se a preocupa¢do em nivel de
cadeia com as questdes sanitarias, trabalhistas, ambientais, entre outros fatores que
possam comprometer a eficiéncia da cadeia, partindo da premissa dos principios da
sustentabilidade.

Deste modo, no momento em que uma empresa do setor de produgédo da maga,
assim como seus produtores integrados, incorporaram o sistema de rastreabilidade em
seus processos, 0s outros elos da mesma cadeia de valor observaram a necessidade de
sua adesao voluntaria para atender ao mercado comprador, partindo de uma exigéncia do
consumidor relacionado a qualidade e segurancga alimentar.

Outra situacdo observada pela pesquisa relaciona-se a participagcdo da esfera
publica quanto agente integrador entre os elos de produgcédo e o consumidor final, por
meio de pesquisas desenvolvidas, a instrucdo normativa regulamentadora das etapas de
producao, classificagcdo e venda da fruta. Destaca-se, neste sentido, que tais diretrizes
estabelecem as simetrias do produto, e consideradas fundamentais a comercializacéo
no mercado externo, e de forma crescente utilizada para a venda da fruta no mercado
nacional. Ou seja, identificaram-se em nivel de cadeia, as circunstancias que justificam a
adogéao do sistema de rastreabilidade.

Neste sentido, ha uma consonancia entre as empresas do setor, deve-se a parceria
publica e privada no estabelecimento de normas e critérios de produgéo e categorizagéo da
fruta, o que auxilia na comunicacgéo entre os agentes da cadeia, em particular vendedores
e compradores na escolha da fruta. Sendo o elo final da cadeia, o consumidor beneficiado
por um produto de “origem garantida”.

Quanto aos entraves na comercializacdo dos produtos agropecuarios brasileiros,
observam-se fatores que compde as formas de producado, escoamento, comercializagédo e
heterogeneidade de informagdes do produto. A falta de fiscalizagdo na cadeia de producao
compromete a credibilidade das informacgdes repassadas ao mercado comprador.

Ressalta-se, neste aspecto, a importancia de divulgar ao consumidor final o que
€ rastreabilidade, para que assim, se possa ter maior participagéo da esfera publica, ou
mesmo, parceria com empresas privadas, no desenvolvimento de sistemas de tecnologias
de suporte para o barateamento dos custos da implantagéo da rastreabilidade, tendo em
vista a reducéo das assimetrias do produto ao longo da cadeia de suprimentos.

Em suma, a rastreabilidade da cadeia da maca est4 intrinsecamente ligada a Teoria
de Orientagéo Para o Mercado, tendo em vista, que a implementagéo do sistema partiu de
uma determina¢do do mercado comprador em primeiro momento externo, e em seguida
passou a ser uma condicdo de redes varejistas nacionais, preocupados em atender as

exigéncias pontuais do consumidor final.
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Sob a ética da Teoria de Orientagdo Para o Mercado em Cadeia de Valor, destaca-
se que a cadeia da maca elenca as propriedades determinantes dos diferentes graus de
orientagdo para o mercado em nivel da cadeia de valor. Estando relacionado ao grau de
heterogeneidade e dinamismo dos utilizadores finais que serviu a natureza das relagdes
da cadeia, regulamentos e modelos mentais predominantes dos tomadores de decisdes.
Acredita-se que cadeias curtas e equilibradas promovem orientacdo para o mercado a
montante, como no caso estudado, em consonacia com o disposto por Grunert et al., (2005).

Ressalta-se, também, a relevancia do estudo para o campo da gestdo, pois se
identificaram poucos estudos que abordassem a rastreabilidade no contexto organizacional.
Espera-se, portanto, que esta pesquisa possa contribuir para avan¢co do conhecimento
nesta tematica ainda pouco explorada sob a 6tica da gestao.

Salienta-se que a pesquisa apresentou algumas limitagdes, como o fato de se tratar
de um estudo de caso delimitado, compreendendo os elos da cadeia a partir da visdo da
agroindustria, ndo se estendendo a outros elos da cadeia de suprimentos.

Sugere-se que, para estudos futuros, sejam abordados outros elos da cadeia
produtiva, como produtor rural, setor de distribuicdo e comercializagdo, setor publico ou

mesmo, o consumidor final, para propiciar uma visdo mais ampliada da tematica trabalhada.
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RESUMO: Este artigo consiste no estudo
de viabilidade, sob a ética do principio da
intercooperacdo, do modelo de estruturacéo
em agéncias compartilhadas de Cooperativas
de Crédito, segundo a perspectiva dos
colaboradores. Para perseguir o objetivo, foram
analisados os principais beneficios e desafios da
intercooperacdo em um Posto de Atendimento
compartilhado por cooperativas “concorrentes”.
Em termos metodologicos, a coleta de dados
contemplou 10 (dez) entrevistas semiestruturadas
com colaboradores que trabalham em uma recém
inaugurada agéncia compartilhada, realizandoum
paralelo com o formato tradicional de agéncias.
Os resultados obtidos demonstraram que o
modelo persegue os propdsitos cooperativistas,
notadamente no tocante a intercooperacéo,
e que 0 mesmo possui acepcgdes futuras do
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mercado financeiro. Contudo, por se tratar de
uma experiéncia inovadora no segmento, a
pesquisa realizada identificou pontos de melhoria
com vistas a aprimorar a intercooperagao entre
as cooperativas participantes que, atualmente,
apesar de partilharem o espaco fisico, ainda
possuem atuacéo isolada.

PALAVRAS-CHAVE: Intercooperacéo.
Agéncia compartilhada. Economia colaborativa.
Cooperativismo financeiro.

INTERCOOPERATION APPLIED TO THE
MODEL OF SHARED AGENCIES FOR
CREDIT COOPERATIVES

ABSTRACT: This article consists of the feasibility
study, from the perspective of the principle of
intercooperation, of the structuring model in
shared branches of Credit Unions, according to the
perspective of the employees. In order to pursue
the objective, the main benefits and challenges
of intercooperation in a Service Post shared
by “competing” cooperatives were analyzed.
In methodological terms, the data collection
included 10 (ten) semi-structured interviews with
employees who work in a recently opened shared
agency, making a parallel with the traditional
agency format. The results obtained showed
that the model pursues cooperative purposes,
especially with regard to intercooperation, and
that it has future meanings in the financial market.
However, as it is an innovative experience in
the segment, the research carried out identified
points of improvement with a view to improving
the intercooperation between the participating
cooperatives, which currently, despite sharing the
physical space, still operate in isolation.
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11 INTRODUGAO

Em decorréncia da globalizacdo, as grandes corporacdes perceberam rapidamente
a necessidade de adotar inovadoras praticas para a melhor gestao de recursos. Neste
contexto, recentemente a economia colaborativa tem ganhando destaque no meio
corporativo, uma vez que a mesma é capaz de propiciar maior eficiéncia das organizagbes
por meio do compartilhamento de recursos.

Neste contexto, uma forma de economia compartilhada esta presente na esfera
cooperativista desde suas origens, sendo consagrada, inclusive, no contexto do sexto
principio, denominado intercooperacéo. Esse principio possui grande relevancia na seara
sistémica, vez que esté diretamente atrelada a consecugcao do objetivo cooperativista de
melhoria nas condi¢des econdmicas e sociais dos membros pelo auxilio matuo (CENZI,
2012).

Conforme definicdo da Organizagdo das Cooperativas Brasileiras (OCB, 2019),
a atuacdo conjunta, seja em estruturas locais, regionais, nacionais ou até mesmo
internacionais, propicia as cooperativas maior representatividade e, consequentemente, as
tornam mais eficazes aos seus cooperados.

Apesar de vantagens inequivocas da intercooperagdo, as cooperativas de crédito
permanecem, por vezes, atuando de forma individualizada para a consecucédo de seus
objetivos sociais no mercado financeiro.

Agravando ainda mais este quadro, torna-se cada vez mais comum a concorréncia
entre cooperativas, vez que em razdo do exponencial crescimento do cooperativismo
de crédito no pais, gradativamente as cooperativas concorrem entre si na procura de
novos mercados e, por vezes, até de cooperados umas das outras, fato que coloca em
questionamento a aplicabilidade do principio da intercooperacéo.

Nesse contexto, visando identificar como o principio da intercooperagéo tem sido
aplicado na pratica e quais as mudancas podem ser perseguidas para que 0 mesmo
se concretize, surge o0 seguinte questionamento: qual a viabilidade em promover a
intercooperacéo entre cooperativas concorrentes? Como objetivo este estudo se propde a
analisar os principais beneficios e desafios de um caso de intercoopera¢do em um Posto de
Atendimento compartilhado entre cooperativas “concorrentes”, sob a 6tica da concorréncia
interna e externa.

Apesar da concorréncia entre cooperativas néao ser, a priori, contraria a natureza ou
aos principios cooperativos, a importancia do presente estudo esta pautada na necessidade
de discusséo do tema sob a perspectiva do principio da intercooperacao, para propiciar,

mesmo nas hip6teses de concorréncia, fomento para o seguimento Cooperativista de
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Crédito.

O estudo esta dividido em seis se¢des, sendo a primeira voltada a evolugéo histérica
do cooperativismo; a segunda sobre o cooperativismo e seus principios; a terceira sobre
o levantamento de dados da agéncia investigada; a quarta sobre analise especifica dos
dados levantados com vistas a responder aos questionamentos postos; a quinta sobre as

consideragdes finais e, por ultimo, as referéncias.

2| REFERENCIAL TEORICO

O referencial te6rico contempla assuntos relativos ao cooperativismo e seus

principios, cooperativismo de crédito e intercooperacéo no cooperativismo de crédito.

2.1 Cooperativismo

Com o inicio da Revolugéo Industrial ocorrida no século XVIIl, a mecanizagéo de
processos consequentemente culminou no éxodo dos trabalhadores do campo e dos, até
entdo, artesbes para as recém-formadas grandes industrias, levando a exploragcao da mao
de obra, causando injusticas econdmicas e sociais (SCHNEIDER, 2015).

O desenvolvimento do capitalismo ocorreu de maneira abrupta e somente em
beneficio de uma minoria. Os entdo excluidos do processo de desenvolvimento se
reorganizaram de forma solidaria para se contraporem aos efeitos nefastos produzidos pelo
sistema capitalista. Nesse contexto, a cooperacgéo surgiu como necessidade, como meio de
sobrevivéncia e, principalmente, como alternativa eficiente para reducao das desigualdades
sociais, uma vez que pelo agrupamento de pessoas, reciprocidade de trabalho e confluéncia
de ideias, estas conseguiam alcancar seus propositos e seus objetivos (REISDORFER,
2014).

Com isso, em 1844, na cidade de Manchester na Inglaterra, mais precisamente
no bairro de Rochdale, um grupo de 28 trabalhadores (sendo 27 homens e uma mulher)
se uniram para montar seu proprio armazém, denominado “Sociedade dos Probos de
Rochdale” (Rochdale Quitable Pioneers Society Limited). O objetivo desta sociedade era
unicamente de propiciar a seus membros a oportunidade de adquirirem alimentos basicos
a um preco acessivel, contudo, seus conceitos e principios sdo até hoje, basilares do
Cooperativismo (CENZI, 2012).

Segundo Matos e Ninaut (2007), o cooperativismo possui relevante papel na
economia, uma vez que o sistema propicia sustentavel desenvolvimento econémico e
social, em razdo de seus principios basilares e, na atualidade, € dividido em sete grandes
ramos, quais sejam: Agropecuario; Consumo; Crédito; Infraestrutura; Saude; Trabalho
Producéo de Bens e Servigos; e Transporte.
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2.2 Principios do cooperativismo

Em 1995, no XXXI Congresso da Associagdo Cooperativa Internacional ocorrido
na cidade de Manchester, na Inglaterra, os conceitos de Rochdale foram reformulados,
culminando nos consagrados sete principios do cooperativismo que, atualmente, regem o
sistema, e sdo abaixo conceituados segundo acepcoes de Reisdorfer (2014) e de Machado
(2006).

A adeséo voluntaria e Livre, € o primeiro principio norteador e contempla que as
cooperativas devem ser organizagdes constituidas de maneira voluntéaria, sendo estas
abertas a todas as pessoas que sejam aptas a usufruir de seus produtos e servicos, bem
como assumir as responsabilidades decorrentes da associagdo. Ademais, as organizagdes
cooperativas devem ser desvinculadas de discriminagdes de sexo, sociais, raciais, politicas
e religiosas

A Gestédo democratica, segundo principio, pelos membros esclarece que por serem
instituicbes democraticas, as cooperativas devem ser interinamente controladas por seus
associados, os quais detém o conddo de gestao e participagdo ativa na formulagdo das
politicas, seja por intermédio de seus representantes eleito ou, no caso de Cooperativas de
primeiro grau, por seus proprios membros.

O terceiro principio, participacao econémica dos membros, tem como premissa que
0s associados devem contribuir de maneira equitativa para realizacdo do capital social
das cooperativas das quais sdo membros, sendo que parte do capital €, normalmente,
propriedade comum da cooperativa. Caso haja remuneragéo, habitualmente os associados
recebem um percentual sobre o capital integralizado e os excedentes sdo destinados
aos objetivos sociais, que podem ser assim descriminados: desenvolvimento da prépria
cooperativa, por meio de fundos de reservas; beneficio aos proprios associados na medida
proporcional de suas operagcdes com a cooperativa; outras finalidades aprovadas pelos
associados.

Autonomia e independéncia prevé que as cooperativas, por serem organizacdes
autébnomas, somente podem firmar acordos com outras organizagdes, incluindo as publicas,
ou recorrem a capitais externos, desde que, nestas hip6teses, seja assegurado o controle
democratico pelos associados.

O principio educacao, formacao e informacéao prevé que as instituicdes cooperativas
devem promover a educacao e a formagéo dos seus associados, representantes bem como
de seus trabalhadores, objetivando que as partes possam contribuir de maneira eficaz para
o desenvolvimento do cooperativismo. Além disso, devem contribuir para a disseminacéao
da cultura cooperativista para os diversos publicos, educando-os sobre a natureza e as
vantagens da cooperagdo para a sociedade em geral.

O sexto principio, Intercooperacao, propicia o desenvolvimento das cooperativas,

vez que estas, por intermédio da intercooperacéo, servem de modo mais eficaz aos seus
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associados e propiciam maior forca ao movimento cooperativo, trabalhando em conjunto,
por meio de estruturas locais, regionais, nacionais e, até mesmo internacionais.

Consoante documento-base do XIV Congresso Brasileiro do Cooperativismo
(2019) “a intercooperacgao apresenta varios niveis de comprometimento e pode abranger
simples processos de troca de informagao até complexos consorcios comerciais”. Para fins
académicos, a intercooperacao sob a 6ética da tipologia é dividida como local, abrangendo
de forma infranacional, horizontal e vertical e, também, como forma setorial e intersetorial,
as quais sdo assim definidas:

A Intercooperacéao local, nacional, regional e internacional, considera o termo “local”
na forma de intercooperacéo infranacional. Ou seja, no Brasil isso abrange a cooperacao
ao nivel dos estados federados. Ja o termo ‘“regional”’, colocado apds o “nacional”,
compreende uma realidade internacional, limitada a paises de uma determinada regiao
geografica, como, por exemplo, o Mercosul. E, por dltimo, o termo “internacional” remete,
portanto, a intercooperacgéo na escala mundial.

A intercooperacéo setorial acontece entre as cooperativas, centrais ou sistemas de
um mesmo ramo e pode ser também denominada de intercooperacéo intersistémica. Ja a
intercooperacao intersetorial € aquela realizada entre cooperativas, centrais ou sistemas
de dois ou mais ramos diversos (crédito e agropecuario, por exemplo).

Por dltimo, héa, ainda, a definicdo entre a intercooperagéo horizontal e vertical. A
intercooperacao horizontal é aquela que acontece ao mesmo nivel da cadeia produtiva
como, por exemplo, a producdo conjunta de uma determinada cultura. Também ha
intercooperacao horizontal na hipdtese de colaboragédo entre cooperativas de segmentos
diferentes, como por exemplo quando uma cooperativa de produgcdo toma servicos de
cooperativas financeiras.

Ja a intercooperagdo vertical é aquela realizada entre cooperativas de niveis
diferentes da cadeia de produgéo, sendo, como exemplo, a intercooperacgao realizada entre
cooperativas de produgcdo e cooperativas de comercializacdo. A intercooperagao vertical
ocorre também quando cooperativas do mesmo nivel trabalham em conjunto no ambito de
outro nivel da cadeia produtiva, criando, por exemplo, uma central de compras.

Por fim, o Gltimo principio, interesse pela comunidade, propdem que as cooperativas
devem trabalhar objetivando o desenvolvimento sustentavel das suas comunidades em
que estéo inseridas.

2.3 Cooperativismo de crédito

Com a expanséao do Cooperativismo pelo mundo, inicialmente na seara de consumo,
seis anos ap6s Rochdale surgiu a primeira cooperativa voltada para a experiéncia de crédito
urbana, a qual foi fundada no ano de 1850, em Delitzch, na Alemanha. Posteriormente, em
06 de dezembro de 1900 foi fundada por Alphonse Desjardins a primeira Cooperativa de
Crédito das Américas, na cidade de Quebec, Canada. (GOMES, 2012).
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Gomes (2012) lembra que no Brasil, o primeiro registro de uma instituicdo cooperativa
de crédito € de 1902, com a fundagédo da Caixa de Economia e Empréstimos Amstad, na
cidade de Nova Petrépolis, Estado do Rio Grande do Sul, atualmente denominada Sicredi
Pioneira.

Na atualidade, no Brasil as Cooperativas possuem legislac@o especifica, notadamente
a Lei 5.764/1971, sendo que Cooperativas do ramo Crédito submetem-se, também, a Lei
Complementar 130/09, estando essas Ultimas sujeitas a autorizagao e fiscalizagéo pelo
Banco Central do Brasil para constituicao e funcionamento (SOUSA NETO; REIS, 2015).

Segundo Pinheiro (2008), as Cooperativas de crédito tem por escopo a prestacao
de diversos servigos financeiros aos associados, tais como: concessdo de crédito,
captacdo de depoésitos a vista e a prazo, cheques, prestacéo de servicos de cobranca,
de custbddia, de recebimentos e pagamentos por conta de terceiros sob convénio com
instituicdes financeiras publicas e privadas e de correspondente no Pais, aléem de outras
operacoes especificas e atribuicdes estabelecidas na legislacéo.

2.4 Intercooperacao no cooperativismo de crédito

No que tange ao sexto principio, tem-se a intercooperagdo como importante
ferramenta para o fortalecimento do cooperativismo uma vez que as cooperativas,
trabalhando em conjunto, conforme conceito definido no proprio Congresso da ACI em
Manchester (1995) servem aos seus associados de modo mais eficaz e propiciam mais
forga ao sistema por meio das estruturas locais, regionais, nacionais e internacionais.

Consoante informag¢des do SESCOOP (2016), no que se refere a integracao setorial,
0 segmento cooperativo de crédito é reconhecidamente uma referéncia de intercooperagcéo
no pais, mormente no que concerne a estruturagéo vertical.

Apesar desta afirmacgao, Meinen (2018) aponta que ainda existem muitas lacunas
pouco exploradas da intercooperagao pelas Cooperativas de Crédito, e atribuiu como
causas principais para este cenario os aspectos a seguir descritos.

O primeiro aspecto diz respeito a inexisténcia de pauta institucionalizada, voltada
para o propésito da intercooperacdo, seja em ambito nacional ou até mesmo regional.

Em segundo lugar Meinen (2018) aponta a escassez de dialogo entre os lideres
e dirigentes das cooperativas e, em algumas hipdteses, o excesso de atores envolvidos
nesses projetos.

Na sequéncia, destaca a falta de definicéo clara dos objetivos e dos meios para o seu
alcance e, também, a pouca confianga entre os dirigentes envolvidos, além da auséncia de
portfolio e condicdes comerciais diferenciadas, com énfase no relacionamento operacional
entre as cooperativas, que deve sempre ser economicamente atrativo aos publicos.

Aponta, também, a rivalidade regional, que acaba por ter uma visdo mais voltada
a competicdo do que a propria cooperag¢do, ocorrendo em alguns casos até mesmo
preconceito entre as Cooperativas, além da comparabilidade adversa, que consiste na
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desqualificagéo da entidade coirma e/ou dos seus representantes.

Menciona, ademais, os fatores politico-ideoldgicos e o baixo dominio de
conhecimento, por parte das instituicdes, sobre os efeitos positivos da intercooperacgéo.

Por fim, Meinen (2018) cita o individualismo, que culmina em um cenério em que
cada qual pensa apenas em “sua” propria cooperativa e, em alguns casos, em si proprio,
incluindo vantagens pessoais em relacionamentos extra ambito corporativo, deixando
os interesses do cooperado e da cooperativa em segundo plano, envolvendo, o ego e a
vaidade, ora de dirigentes e ora de executivos.

Apesar deste cenario, Meinen e Port (2014) acreditam que a intercooperacéo esta
diretamente atrelada a solidariedade, uma vez que predomina o interesse de qualquer
cooperativa que as coirmas do mesmo e de outros seguimentos se desenvolvam.

Conforme explica Meinen (2018) a aplicabilidade da intercooperagéo possui diversos
valores agregados como, por exemplo, o fortalecimento individual das cooperativas com
empreendimentos locais e comunitarios, cujo quadro social, muitas vezes, € comum.

Cita também como valores agregados o ganho de escala pela ampliagéo de volume
dos negocios, que permite reduzir os pregcos em razdo do maior poder de negociacéo
e que, por outro lado, aumenta a remuneracdo dos produtos e servicos fornecidos aos
associados, bem como a reducéo de gastos com investimentos pelo compartilhamento das
estruturas e de outros custos com publicidade.

Outro beneficio obtido na perspectiva de Meinen (2018) é a economia de escopo
administrativo e operacional que garante qualidade das solugdes cooperativas, permitindo
a estas 0 acesso a novas tecnologias, novos negocios e também a expanséo de mercados
pela verticalizagdo de atividades, seja em ambito regional ou nacional, podendo ocorrer,
inclusive, entre sistemas cooperativos distintos.

Enfim, inobstante as vantagens inumeradas, a cooperagéao entre si, por si sé, torna
as cooperativas mais competitivas, tendo como exemplo o que ocorre entre os grandes
bancos, que criam diversas solugdes conjuntas de pagamentos por meios eletrénicos e
compartilham caixas eletrénicos (MEINEN, 2018).

31 METODO DO ESTUDO

A pesquisa consiste em um estudo de caso de um Posto de Atendimento
compartilhado, inaugurado em margo de 2018, na regido central do Municipio de Belo
Horizonte/MG. Atualmente, o espaco € compartilhado por quatro Cooperativas de Crédito,
todas de livre admisséo.

Por permitir uma maior exploracdo dos dados a serem coletados e analisados,
optou-se pela utilizacdo da abordagem qualitativa. Trata-se de um estudo descritivo visto
que se pretende analisar a percepgdo dos colaboradores acerca da intercooperagdo no
Posto de Atendimento Compartilhado.
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A unidade de andlise consiste no tipo de caso aos quais as variaveis ou fendbmenos
estudados se referem, e sobre o0 qual se coletam e analisam os dados. Neste caso, a unidade
de observacao foi o Posto de Atendimento compartilhado situado em Belo Horizonte e a
unidade de analise, as formas de intercooperacédo entre as cooperativas participantes.

Segundo Flick (2009), os sujeitos da pesquisa devem ser pessoas com
conhecimento relevante sobre os topicos a serem analisados no estudo. Sendo assim,
os sujeitos selecionados desta pesquisa foram dez funcionarios do Posto de Atendimento
compartilhado, definidos pelo critério de sele¢cdo da acessibilidade, intencionalidade e
experiéncia profissional.

Para coleta de dados foi aplicado um roteiro de entrevista semiestruturado a todos
0s colaboradores do Posto de Atendimento compartilhado, vez que o mesmo permite
ao pesquisador aclarar alguns aspectos no decorrer da entrevista e, ainda, completar
informacdes que ndo sdo possiveis obter por outros instrumentos de coleta de dados
(MARCONI; LAKATOS, 2003).

Para analisar os dados qualitativos e como forma de padronizar os resultados foi
selecionada a técnica de analise de contetudo desenvolvida por Bardin (2011). A técnica
de analise de conteudo estruturada em trés etapas, a qual consiste, inicialmente na pré-
analise para estruturar as ideias iniciais, realizando leituras com intuito de analisar o dados
coletados nas entrevistas.

No segundo momento, foi realizada a exploragdo do material, que tem como
intuito a definicdo das categorias de andlise. Por ultimo, foi realizado o tratamento dos
resultados, em que foram condensadas e destacadas as informacdes obtidas, sendo, em
seguida avaliadas, decodificadas e, por fim, foram realizadas as possiveis inferéncias dos
resultados (BARDIN, 2011).

Os dados foram coletados e analisados de acordo com a frequéncia de repeticdo
dos mesmos nos questionarios abertos aplicados e, ap6s a apuragéo dos resultados, os

mesmos foram condensados de forma unitaria e percentual em graficos e planilhas.

3.1 Ambiéncia da pesquisa

A pesquisa foi realizada na sede do Posto de Atendimento Compartilhado, localizado
na regido central de Belo Horizonte, estado de Minas Gerais, sendo o espago corporativo
dividido por quatro Cooperativas de Crédito, todas de livre admissdo, com origem de
regides do interior do estado, as quais sdo adiante discriminadas.

A primeira Cooperativa possui sua sede no municipio de Jodo Monlevade/MG e,
conforme demonstrativo financeiro de dezembro de 2019, detém cerca de R$590.000.000,00
(quinhentos e noventa milhdes) em Ativos.

A segunda Cooperativa, com sede social no municipio de Itaina/MG, conforme
demonstrativo financeiro de junho de 2019, possui cerca de R$389.000.000,00 ( trezentos
e oitenta e nove milhdes) em Ativos.
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A terceira Cooperativa esta sediada no municipio de Ipatinga/MG e, consoante
demonstrativo financeiro de junho de 2019, possui cerca de R$187.000.000,00 (cento e
oitenta e sete milhdes) em Ativos.

E, por ultimo, a quarta Cooperativa, com sede no municipio de Divin6polis/MG, de
acordo com demonstrativo financeiro de junho de 2019, possui cerca de R$385.000.000,00
(trezentos e oitenta e cinco milhdes) em Ativos.

Quanto ao ambiente compartilhado, o mesmo foi inaugurado em marco de 2018 e
contempla em sua estruturacéo terminais de atendimento fisicos e eletrénicos, uma sala
de reunides destinada ao uso de do publico interno e cooperados, além de um espaco para
café e um coworking.

O rateio dos custos da estrutura, bem como alguns servicos comuns como, por
exemplo, os servicos de caixa, sédo geridos e administrados pela Cooperativa Central, da
qual todas Cooperativas Singulares séo vinculadas.

Para fins de distribuicdo do publico presencial, ao acessar o interior da Agéncia
Compartilhada, o propenso associado é direcionado de forma sequencial para o
atendimento por uma das Cooperativas Singulares que compde a estrutura, sendo esse
controle realizado por um funcionario da Cooperativa Central que confere imparcialidade
ao procedimento.

Atualmente, uma média de 15 (quinze) colaboradores estdo lotados na Agéncia
Compartilhada, sendo cerca de 2 (dois) a 3 (trés) funcionarios de cada uma das Cooperativas
e da Central.

41 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

As questdes que foram aplicadas aos 10 (dez) entrevistados possuem embasamento
nas bibliografias contidas no referencial teérico desde artigo e o objetivo do presente
trabalho consiste em aferir, por meio da analise de dados, os principais beneficios e
desafios de um caso de intercooperacdo no Posto de Atendimento compartilhado entre
quatro cooperativas de crédito e, por fim, concluir se é viavel promover a intercooperagéo
entre cooperativas “concorrentes”.

Quanto aos entrevistados, estes estdo enquadrados na faixa etaria de 25 (vinte e
cinco) a 50 (cinquenta) anos de idade, sendo cinco do sexo masculino e cinco do sexo
feminino. No que diz respeito ao grau de instru¢éo, 09 (nove) dos 10 (dez) entrevistados
possuem ensino superior completo em especialidades diversas.

Com a finalidade de agregar maior valor a pesquisa, na primeira etapa os 10 (dez)
respondentes foram questionados se ja haviam trabalhado anteriormente em um Posto
de Atendimento convencional ou em agéncia de outra instituicdo financeira. Desta forma
foi possivel aferir que 7 (sete) dos entrevistados possuiam parametro de comparagao por
experencias anteriores entre postos/agéncias convencionais e o Posto de Atendimento
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Compartilhado, objeto da pesquisa.

Segundo os entrevistados as principais diferengas entre os modelos de agéncias
compartilhadas e agéncia tradicional séo a falta de espaco na estrutura, o fluxo menor de
clientes, a divisdo de associados com as outras Cooperativas que compde o0 espacgo e, por

ultimo, o processo mais enxuto, conforme demonstrado no Grafico 1:

Principais Diferengas
Agéncia Compartilhada x Modelos Tradicionais

Falta de Espaco na Estrutura Oper:

Fluxo menor de

ociados com outra Coop.

Processo mais Enxuto

Gréfico 1 — Principais diferengas entre agéncias compartilhadas e modelos tradicionais

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

Como é possivel extrair da leitura do Grafico 1, na percepcdo de 3 (irés) dos
entrevistados, as respostas concluiram que agéncia compartilhada possui um processo
operacional mais enxuto que os modelos tradicionais.

Segundo os pesquisados, a diferenca decorre do fato de que cada Cooperativa
possui, em média, somente dois funcionarios trabalhando na unidade, ndo havendo
ampla divisdo de atribuicdbes como ocorre em agéncias de maior porte, propiciando aos
mesmos uma maior compreensao do processo como um todo, ao contrario dos Postos de
Atendimento Convencionais em que os procedimentos séo segregados entre setores.

Para a maioria dos entrevistados as diferencgas estéo pautadas em pontos negativos,
como: a) Falta de Espaco na Estrutura Operacional; b) Fluxo menor de Clientes; c) Divisao
de Associados com outra Cooperativa.

Apesar dos pontos negativos mencionados, questionados se preferiam trabalhar
em um Posto de Atendimento Compartilhado ou em um Posto/Agéncia Convencional, a
totalidade do grupo optaria por trabalhar no modelo Compartilhado. Questionados sobre
0s motivos que levaram os colaboradores a optarem por trabalhar no Posto Compartilhado

ao invés de uma agéncia convencional, as palavras mais recorrentes ao questionamento
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estdo elencadas na nuvem de palavras apresentada na Figura 1.
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Figura 1 — Nuvem de palavras

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

Apesar das diferengcas demonstradas e, mormente algumas negativas a depender
do ponto de vista, o corpo de colaboradores enxerga o modelo de Posto de Atendimento
Compartilhado de maneira positiva, vez que consideram o ambiente harmonioso, propicio
ao desenvolvimento profissional e das cooperativas envolvidas, seja por meio da troca de
experiéncias de negbécios, bem como de conhecimentos operacionais entre os participantes

do modelo.

4.1 Desafios, oportunidades e beneficios da agéncia compartilhada

Sobre os desafios, oportunidades e beneficios do modelo de Agéncia Compartilhada,
foram obtidas as seguintes respostas dos entrevistados, conforme Quadro 1:

Desafios Oportunidades Beneficios
Prospecgéo de Associados Busca de Novos Publicos Compartilhamento de Ideias
Canibalismo Interno Melhoria em Processos Reducéo de Custos
Leildo de Taxas Ganho de Escala Fortalecimento da Marca
Reducgéao do Spread Aprimoramento Negocial Estrutura Diferenciada
Atrito entre Singulares Ampliacdo de Negocios Ajuda Mdtua
Melhoria Operacional Fortalecimento do Compartilhamento de produtos

Cooperativismo e servicos

Seguranca - Agéncia Enxuta
Compartilhamento de Associados | - -

Quadro 1 - Desafios, Oportunidades e Beneficios

Fonte: Dados da pesquisa (2020)
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Comecando pelos desafios, pode se verificar que na concepcao dos pesquisados
estes ainda sdo relevantes, porém a grande maioria atribuiu ao fato da agéncia ser a pioneira
no modelo compartilhado no Estado de Minas Gerais e, também, por ter pouco tempo de
funcionamento, conforme relatado pelo(a) entrevistado(a) A: “E uma oportunidade impar
que ainda precisa de melhorias, o que € normal, pois se trata de uma agéncia modelo.”

Observa-se que a maioria dos desafios esta atrelado ao compartilhamento do
espaco entre cooperativas que, por terem origens distintas umas das outras, possuem
politicas de crédito diferentes.

Por esta razdo, em busca de resultado de maneira nao centralizada, ocorre o
denominado “canibalismo interno” pela pratica de “leildo de taxas”, com objetivo de buscar
novos cooperados.

Os desafios ainda enfrentados caminham na contraméo do conceito do sexto
principio cooperativista, que tem como escopo fazer com que as cooperativas sirvam aos
seus associados de modo mais eficaz e propiciem mais forca ao sistema por meio das
estruturas locais, regionais, nacionais, internacionais e, por esse motivo, carecem maior
atencao.

Apesar dos desafios, as respostas obtidas pelos pesquisados foram unanimes
no que diz respeito a relevancia do modelo compartilhado para a redugéo dos impactos
da concorréncia entre as Cooperativas, demonstrando que este formato pode ser uma
oportunidade face as concorréncias internas recorrentes na atualidade.

Nesse sentido, o(a) entrevistado(a) B relatou que “Com a Agéncia Compartilhada
podemos ver de perto o Cooperativismo, tiramos aquela impressao de competitividade”.

Dentre os beneficios, chama atencao as expressées “Compartilhamento de Ideias”,
“Ajuda Mutua”, “Ampliagéo de Negocios”, “Ganho de Escala”, palavras essas estritamente
ligadas ao conceito da Intercooperacdo que ganham forma na visdo dos profissionais
atuantes na Agéncia Compartilhada.

4.2 Intercooperacao na agéncia compartilhada

Para avaliar a aplicabilidade da intercooperagéo na agéncia compartilhada, segundo
os propésitos de Meinen (2018), associados ao principio, os colaboradores deveriam
assinalarem com “x” o grau de relevancia de cada um deles em termo de contribui¢céo do
modelo de Posto de Atendimento Compartilhado, de acordo com a percepcéo individual.

Verifica-se na Tabela 1, na concepcédo dos colaboradores, excetuado “Aumento do
Portfélio de Produtos”, que em todos os demais itens existe uma concentracdo igual ou
superior a 80% (oitenta por cento) entre as atribuicdes de relevante e muito relevante.
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NAO E POUCO MUITO

ITEM RELEVANTE RELEVANTE NEUTRO  RELEVANTE RELEVANTE
Reducao de
gastos com
investimentos pelo 10% 10% 80%
compartilhamento
dasestruturas
At’rat.lwdade do 60% 40%
publico em geral
Ampliagaodo 10% 60% 30%
volume denegécios
Aumento do portfélio 10% 30% 30% 30%
deprodutos
Vantagem 20% 20% 60%
competitiva

Interacao entre
as cooperativas 10% 90%
participantes

Compartilhamento
de informacoes/ 10% 10% 80%
tecnologia

Tabela — Nivel de relevancia

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

Assim, pode-se concluir que de maneira geral, na percep¢ao dos entrevistados, a
agéncia compartilhada persegue os propositos do principio da Intercooperagéo e, também,
é possivel verificar quais pontos carecem de melhoria.

51 CONCLUSOES

O estudo teve como objetivo aferir, na perspectiva dos colaboradores, a viabilidade
da estruturacdo de agéncias cooperativas no modelo compartilhado. Para tanto, foram
realizadas 10 entrevistas com colaboradores da Agéncia Compartilhada analisada.

A presente pesquisa possibilitou vislumbrar que a Agéncia Compartilhada, na
percepcao daqueles que vivenciam o cotidiano da mesma, possui um vasto horizonte de
beneficios, muitos deles ja existentes e, também, de promissoras possibilidades.

Observa-se que existe um grande senso comum entre os entrevistados no que
diz respeito as questdes elementares que norteiam o sexto principio cooperativista, com
destaque, por exemplo, ainterac¢éo entre as Cooperativas participantes e o compartilhamento
de tecnologias e informacgdes entre elas, fato este que demonstra que a experiéncia esta
em total consonancia com as premissas do principio da intercooperagéo.

Além disso, chama atengdo também o fato de que as Cooperativas que compartilham
0 espaco respeitam 0s associados uma das outras, inibindo o assédio dos mesmos dentro

do proprio sistema que, consequentemente, culmina na redugéo da concorréncia interna.
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Os resultados mostram que o modelo tem acepcdes futuras do mercado de trabalho
financeiro, uma vez que um reduzido numero de colaboradores concentra todas as fungbes
operacionais e realiza o atendimento presencial voltado a consultoria financeira de seus
associados.

Entretanto, por se tratar de uma experiéncia inovadora no cooperativismo de crédito
mineiro, existem alguns pontos que carecem de aprimoramento para reduzir ou, até mesmo,
extinguir os impactos de qualquer concorréncia entre as cooperativas participantes.

Apés a analise dos dados foi possivel verificar que um dos principais desafios esta
pautado na inexisténcia de campanhas conjuntas e, também, nas diferencas entre as taxas
praticadas pelas cooperativas que ali co-habitam.

Como alternativa, seria viavel que as participantes se organizassem para
estabelecer, além das taxas e campanhas, metas conjuntas de crédito e produtos voltadas
especificamente para essa estrutura.

Ademais, sugere-se também reunibes periddicas entre os 6rgdos de gestdo das
mesmas, voltadas para a definicdo e alinhamento dessas diretrizes comuns, além de
reunides entre os colaboradores para a organizacgao interna da Agéncia Compartilhada.

Assim, apesar dos existentes aspectos dos quais a presente pesquisa serve-se
para sugerir melhorias, conclui-se que este modelo de estruturagdo de Cooperativas reduz
e, até mesmo podera extinguir, os impactos da concorréncia entre as Cooperativas. Por
conseguinte, demonstra-se viavel ao sistema promover e incentivar tais projetos, vez que o
mesmo propiciara ao mesmo unicidade frente ao mercado.

Por fim, este estudo teve como intuito contribuir para o avangco das pesquisas de
forma geral sobre a intercooperagdo no Cooperativismo de Crédito e, especificamente,
para os estudos sobre o modelo de Agéncia Compartilhada. Nesse sentido, espera-se
que os resultados obtidos incentivem projetos na seara sistémica, com viés de promover
0 desenvolvimento e o aprimoramento de estruturas compartilhadas, contribuindo com o
crescimento do Cooperativismo de Crédito no mercado financeiro nacional.

Este tema podera ser completado com pesquisas de alternativas que contribuam
para a redugdo dos impactos da concorréncia entre cooperativas, podendo ser, inclusive,
ampliado para outros ramos do Cooperativismo.
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RESUMO: O plano de negbcios € uma
ferramenta de gestao, o qual auxilia no processo
de planejamento. Para o bom éxito é preciso,
ao empreendedor, criar produtos ou servigcos
diferenciados, analisar a viabilidade do neg6cio
e assim ajudar nas tomadas de decisbes
e investimentos relacionados ao futuro da
organizagdo, o qual indicara o que a empresa
€ e qual seu futuro, quais areas gerarao melhor
resultado de investimento e quais devem ser
priorizadas. Deste modo, o projeto tem finalidade
de realizar um plano de negécios e a elaboragéo
de um produto inovador, totalmente fitness,
para individuos com restricdes alimentares. A
metodologia utilizada é baseada na pesquisa
exploratéria e no estudo de caso, envolvendo
teoria e pratica para coleta de informagoes,
proporcionando um suporte na efetivacéo deste
artigo, o qual realizou-se em uma empresa do
ramo alimenticio. Perante isso foi realizado um
plano de negécios na empresa Healthy Food e a
criacdo de produtos na linha fitness que atendam
uma determinada demanda. Assim, auxiliando
na definicdo de objetivos a serem alcangados a
curto, médio e longo prazo.
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PALAVRAS-CHAVE: Plano de negécios; Planejamento; Saudavel.

ABSTRACT: The business plan is a management tool, which helps in the planning process.
For successful success, it is necessary, for the entrepreneur, to create differentiated products
or services, analyze the viability of the business and thus help in making decisions and
investments related to the future of the organization, which will indicate what the company is
and what its future is, which areas will generate better investment results and which should
be prioritized. In this way, the project aims to carry out a business plan and the elaboration of
an innovative product, totally fithess, for individuals with dietary restrictions. The methodology
used is based on exploratory research and the case study, involving theory and practice for
collecting information, providing a support in the realization of this article, which was carried
out in a food company. In view of this, a business plan was carried out at the company Healthy
Food and the creation of products in the fitness line that meet a certain demand. Thus assisting
in the definition of objectives to be achieved in the short, medium and long term.
KEYWORDS: Business plan; Planning; Healthy.

11 CONSIDERAGOES INICIAIS

Inserida nos prazeres da vida a alimentacdo € muito importante na saude das
pessoas. Em uma civilizagcao contextualizada pela globalizag¢éo, o cotidiano das mesmas é
tomado por um acumulo de atividades que ndo suportam a qualidade de uma alimentagcéo
saudavel, isso devido a falta de tempo para realizar uma refeicdo que supre a demanda
de energia do corpo. Nesta mesma perspectiva, encontram-se individuos com restricbes
alimentares, seja por cuidados com o corpo, ou mesmo por problemas de saude.

Dessa forma, este artigo tem a finalidade de construir um plano de negécios para
uma empresa que produza e comercialize produtos para pessoas com restricdo alimentar,
bem como apresentar um produto inovador que atenda aos publicos que frequentam
academias, para diabéticos, intolerantes a lactose e gliten, e para pessoas que apenas
prefiram uma alimentacao mais saudavel.

Para Biagio e Batocchio (2005) o plano de negocios é a primeira insercdo da
empresa em planejamento estratégico e, adverso do que muitos acreditam, também pode
ser realizado por uma organizagcao menor, ja que estas em raros casos possuem recursos
para reorganizar casuais desacertos.

Para satisfazer o proposto, foi necessario a utilizagdo de uma pesquisa bibliografica
relacionada aos conceitos de empreendedorismo, jogos empresariais, gestao de projetos,
logistica e consultoria.
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2|1 DESENVOLVIMENTO

2.1 Referencial Teoérico

Este item apresenta os conteudos estudados nas disciplinas do decorrente semestre,
que embasam o tema apresentado neste artigo: Empreendedorismo; Gestao de projetos;
Logistica; e Consultoria.

2.1.1 Empreendedorismo

Segundo Dornelas (2005), empreendedorismo quer dizer aquele que assume
riscos e comega algo novo, o termo inglés entrepreneuship, originou-se do verbo
francés entrepreneur. O primeiro a utilizar este termo foi Marco Pélo, que definia como
empreendedores os individuos que se colocavam em risco fisico e emocional. Na idade
média, era conhecido como empreendedor aqueles que gerenciavam projetos de producéo,
usando os recursos disponiveis.

O empreendedor, segundo Chiavenato (2012), ndo é apenas quem constroi novos
negocios, ou funda novas empresas. Empreender vai muito além disso, pois fornece toda
energia que movimenta a economia, além disso, o empreendedor € o gerador de mudanca
e transformacgoes, produz novas ideias, alavanca talentos e competéncias e gera empregos.

2.1.1.2 Plano de negdcio

Um Plano de negdcios, para Dornelas (2005), quando bem organizado auxilia a
delinear o caminho para a empresa, a partir de seu nascimento, onde se encontra hoje, até
o lugar em que deseja chegar futuramente, verificando metas, barreiras e rotas almejadas
ao longo deste caminho.

A estratégia de neg6cio de uma empresa, conforme Ferreira et al. (2010) incide
na opcao de uma direcdo, um rumo estratégico, que consinta a empresa chegar a um
coeficiente de desempenho superior (lucros mais altos) e uma vantagem competitiva. A
estratégia envolve as agbes e decisdes de simulacéo de recursos, que os administradores
adotam, para a empresa continuar a sua visdo e conseguir um determinado nivel de

desempenho, superior ao da concorréncia.

2.1.2 Gestédo de projetos

Segundo Maximiano (2002), o projeto tem por objetivo fornecer um produto dentro
de restricbes orcamentaria, utilizando uma sequéncia de atividades com comecgo, meio e
fim programados.

Para que se tenha um projeto de sucesso, € imporante ter um gerente (Project
Management - PM) que além de lembrar todos sobre prazos e deveres, deve também
cuidar para que todo o planejamento ande na linha e com isso, seguir a risca as fases do
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projeto. Um projeto normalmente possui 5 fases, as quais analisa-se no quadro abaixo:
(SANTOS, 2018).

PROJECT PROJECT / PROJECT \ » PROJECT PROJECT
Conception Definition Launch or Performance Project
& Initiation & Planning Execution & Control Close

L NESP L NERT, N

Project Scope & Status & Objectives Post
Charter Budget Tracking Mortem
Quality
Project Work Breakdown KPlis Deliverables Projec_i
Initiation Schdue N Punchlist
Quality Effort & Cost
Gantt Chart Tracking Reporting
Forecasts
Communication Plan Performance

Risk Management

Figura 1 - 5 Fases de Gerenciamento de Projetos.
Fonte: Santos (2018).

Fase 1 - Iniciacdo do Projeto: E 0 comego do projeto, essa fase tem por objetivo
definir o qué e para que ira servir, qual nivel a empresa quer atingir; € vista a viabilidade do
projeto, e sua eficacia. (SANTOS, 2018).

Fase 2 - Planejamento de Projetos: A segunda fase é muito importante para o
sucesso do projeto. No planejamento existe dois modelos mais populares de definicdes de
metas que sdo SMART e CLEAR.

O SMART tem por objetivo garantir que as metas tenham sido cuidadosamente
avaliadas, além disso, deixa claro as implica¢cdes do processo de definicdo de metas.

O CLEAR objetiva um método mais recente de definicdo de metas, que leva em
considerag¢d@o o ambiente de hoje em dia onde os neg6cios sdo acelerados.

Seguem alguns dos documentos que um PM criara durante essa fase, para
garantir que o projeto continue no caminho certo, conforme Santos (2018): Declarag¢ao de
escopo; Programacéo de divisdo de trabalho (WBS); Marcos; Grafico de Gantt; Plano de
Comunicacéo; e Plano de Gerenciamento de Risco.

Fase 3 - Execucao do Projeto: Incluem-se algumas tarefas concluidas durante a
fase de execucédo: Desenvolver equipe; Atribuir recursos; Executar planos de gestédo por
projetos; Gerenciamento de aquisicdes, se necessario; PM dirige e gerencia a execugao do
projeto; Configurar sistemas de rastreamento; Tarefas atribuidas s&o executadas; Reunides
de status; Atualizar cronograma do projeto; e Modificar os planos do projeto conforme
necessario (SANTOS, 2018)

Fase 4 - Desempenho/Monitoramento do Projeto: E a fase onde se mede a
progressao e o desempenho do projeto e garantir que tudo o que esta acontecendo esteja
de acordo com o plano de gestéo do projeto. Os gerentes de projeto utilizam de dois a cinco
indicadores de desempenho (KPIs) normalmente para determinar se o projeto esta dentro
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dos conformes: Objetivos do Projeto; Entregas de qualidade; Esfor¢co e Rastreamento de
Custos; e Desempenho do Projeto (SANTOS, 2018).

Fase 5 - Encerramento do Projeto: Esta fase significa a concluséo do projeto.
Empreiteiros, os quais foram contratados para trabalhar especificamente no projeto séo
desligados neste momento, e membros valiosos da equipe sé@o reconhecidos. Quando um
projeto é concluido, um PM frequentemente realiza uma reunido, as chamadas de “post
mortem”, para avaliar o que deu certo no projeto e identificar falhas no mesmo, algumas
empresas concluem com algum evento em comemoracgéo (SANTOS, 2018).

2.1.3 Logistica

Em linhas gerais, pode-se definir a Logistica como a colocacao do produto certo, na
quantidade certa, no lugar certo, no prazo certo, com a qualidade certa, com a documentacéao
certa, ao custo certo. Sendo produzido ao menor custo, da melhor forma, e deslocada mais
rapidamente, agregando valor ao produto e dando resultados positivos aos acionistas e aos
clientes (ROSA, 2011).

Segundo Chopra e Meindl (2003), para que uma empresa seja bem sucedida, a
estratégia logistica e a estratégia competitiva devem estar alinhadas, ou seja, ambas devem
convergir para 0s mesmos objetivos. Se o alinhamento néo for alcangado, aparecem o0s
conflitos entre diferentes objetivos funcionais. Ja a estratégia logistica de uma empresa
esta relacionada com a redugao de custos diante do fluxo de materiais e informacdes do
processo logistico. O acertamento estratégico ocorrera quando a empresa estabelecer
equilibrio entre ambos objetivos, reducao de custo x eficiéncia.

2.1.4 Consultoria

Segundo Oliveira (2010), consultoria empresarial € um processo interativo de um
agente de mudancgas externo a empresa, para identificagéo e investigacéo de situacoes
problemas, de forma a ser recomendado agdes e procedimentos no qual ira auxiliar os
executivos e profissionais em suas tomadas de decisdes. Se torna importante, pois a
consultoria € uma estratégia utilizada pelas empresas para garantiraumento da lucratividade,
diminuir as despesas, atuar na gestao de pessoas e satisfazer as necessidades dos clientes.

O consultor deve atuar como um agente de mudancas ou agente de desenvolvimento
organizacional. E o profissional que gera novos processos, comportamentos e atitudes
que permitam a empresa/cliente relacionar-se de forma interativa com os varios elementos
constituintes do campo corporativo. O consultor precisa se comprometer em servir
adequadamente a seus clientes que sédo diretamente ou indiretamente afetados por seu
trabalho (SOUZA, 2016).
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2.2 Material e Métodos

A estratégia utilizada para o projeto em relagéo a natureza do trabalho é a pesquisa
aplicada, que visa gerar conhecimentos para aplicagdo pratica, dirigidos a solugdo de
problemas especificos. Quanto a abordagem do problema é a pesquisa qualitativa. Essa
segundo Goldenberg (1997) se preocupa com o aprofundamento da compreensédo de um
grupo social, uma organiza¢ao ou empresa.

Quanto ao objetivo do projeto empregou-se a pesquisa exploratéria, que para Gil
(2002, p.41), tém por “objetivo proporcionar maior familiaridade com o problema, com
vistas a tornar mais explicito ou a construir hipéteses, visando o aprimoramento de ideias
ou a descoberta de intuicoes”.

E por fim, quanto aos procedimentos utilizou-se a pesquisa bibliografica e o estudo
de caso, que de acordo com Fonseca (2002), toda pesquisa bibliografica permite o
pesquisador aprofundar o que ja estudou sobre o assunto, a partir do levantamento de
referéncias tedricas ja analisadas e publicadas por meios escritos e eletrénicos.

Para o desenvolvimento do estudo de caso deste artigo, foi necessario organizar
algumas etapas para elaboracdo e concretizacdo do objetivo proposto. Inicialmente, foi
criada a empresa Healthy Food com os sécios: Daniel, Maicon, Judo, Cimara, Simone e
Natan, onde cada sécio entrou com R$ 15.000,00 de capital inicial. Pensou-se na filosofia
empresarial para a organizagéo, criando a misséo, visao e valores da mesma. Apés, definiu-
se que para a constituicdo da empresa e producao, seria necessario um investimento de
R$ 90.000,00.

Em um segundo momento, definiu-se o publico-alvo, que séo pessoas que buscam
uma vida mais saudavel e que tenham restricdes alimentares. E ainda, fez-se a anélise da
matriz Swot, identificando os pontos fortes, pontos fracos, oportunidades e ameacas frente
a concretizagdo da empresa e produto. Ainda, houve a necessidade de utilizar o Canvas,
para definir uma proposta de valor, através dos 9 pontos estratégicos interligados.

Para contemplar a Logistica, analisou-se o melhor local para instalagdo da empresa.
E em relagéo a divulgagéo do produto, 0 mesmo sera anunciado, principalmente, através
de midias, e a uma logomarca que fara o visualizador lembrar da empresa com pouco
esforgo.

2.3 Analise dos Resultados

A empresa Healthy Food, € uma empresa constituida para pessoas que desejam um
alimento pratico e com a riqueza de sabor que s6 o melhor desejo do dia consegue revelar.
Nao apenas um alimento que sacia a fome, mas alimentos que podem ser consumidos
por qualquer pessoa, inclusive com restricdes alimentares. Voltada para o publico fitness,
a empresa investe em produtos naturais, que podem ser consumidos por pessoas com
intolerancia a gluten e lactose, ou apenas procuram uma alimentagéo saudavel.

A empresa Healthy Food, dedica-se em proporcionar aos clientes uma alimentagéo
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saudavel, trazendo uma nova visdo na linha de Fast Food, uma versdo saudavel. Sendo
isso, visto com responsabilidade, planeja entregar além de salde, sabor, mudando o
conceito em relagdo a produtos saudaveis.

Tendo em vista a escassez de tempo nos dias de hoje, uma alimentacao saudavel
esta cada vez mais dificil, pois em um mundo que esta sempre acelerado, ter um alimento
saboroso, de facil acesso e rapida preparacao é algo de grande valor, e ainda produtos de
qualidade e totalmente nutritivos.

2.3.1 Misséo, visdo e valores da empresa

Missao: Entregar produtos saudaveis que tenha o melhor sabor. Atender o mercado
fitness com produtos de qualidade e saudaveis, aprimorando continuamente esses produtos
para atender as novas exigéncias e tendéncias de mercado.

Visao: Ser lideres no fornecimento do ramo alimenticio fitness e referéncia no
ramo, pela praticidade inovadora, oferecendo uma solugéo integral para o mercado de
academias, estudios de pilates e demais interessados pelo produto, com uma alimentagéo
mais consciente e saudavel.

Valores: FEtica e Responsabilidade Social; Alta qualidade nos produtos; e
Comprometimento e disciplina.

A Healthy Food considera importante toda e qualquer atitude favoravel a satde e a
seguranca ambiental. Sempre buscando ser ecologicamente correta e tendo embalagens
biodegradaveis, cuidando cada vez mais do meio ambiente; e que os produtos satisfacam
a demanda. A empresa busca sempre ser ética com seus clientes, fazendo com que tudo
ocorra corretamente.

2.3.2 Publico alvo

Assim como o mercado fithess encontra-se cada vez mais competitivo, com marcas,
produtos e tendéncias inovadoras, e clientes cada vez mais preocupados em cuidar da
saude e do bem-estar, hoje as pessoas querem se manter jovens e ter mais qualidade
de vida. Com isso, existe um aumento constante de praticantes de atividades fisicas e
alimentacéo saudavel, a qual seja de facil preparo.

O consumidor estd sempre buscando uma vida mais saudavel, e um produto
totalmente nutritivo, de qualidade e com um preco intermediario, que consiga atender
suas necessidades. Assim, hoje o mercado alimenticio traz a possibilidade de expanséo
desses produtos e a criagdo de uma linha de produtos saudaveis, que abranja pessoas de
academias, com restricdes alimentares, criancas e todas as pessoas que desejam comer
um alimento totalmente saudavel.

Administracao: Perspectivas Tedricas e Fundamentos Epistemologicos 2 Capitulo 16 m



2.3.3 Matriz Swot

Através da Matriz Swot, foi possivel verificar e analisar os pontos fortes que se
destacam na empresa, os pontos fracos que precisam de um cuidado periédico, as
ameacas dos fatores externos e as oportunidades no ramo de negécio na qual a empresa
atuara no mercado.

Pontaos fortes: Produtos que podem ser N
consumidos por diabéticos, intolerantes Pontos Fracos: Produtos com validade
a lactose e a glaten, pessoas que baixa, devido ao seu preparo ser
frequentam academias. Produtos de natural, deve ser consumido em pouco
facil consumo pois ja é pronto. Produtos tempo.
\pcnsados para lanches rapidos. Yy
4 3
Oportunidades: Parcerias com
academias, Supermercados, Lojas de Ameacas: Grandes marcas conhecidas
produtos  Naturais, Pracas  de no mercado.
alimentacdio de shopping centers ¢
eventos. )
\.

Figura 2 - Matriz Swot

Fonte: Os autores.

2.3.4 Canvas

O Canvas é uma ferramenta dindmica em um formato de quadro, no qual permite
analisar o modelo de neg6cios que esta sendo criado, remodelado ou adaptado. Esse
modelo tem como premissa o pensamento visual, ou seja, o uso de desenhos para
representar situacdes ou ideias, no qual tem como objetivo principal definir uma proposta
de valor através dos 9 pontos estratégicos interligados.

Esta ferramenta é o que inicia o plano de negécios para a criacdo de uma empresa,
pois em alguns itens, consegue-se ter a dimenséo de negécio que se ira investir (Quadro
2).
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Parecias chave

Atividades chave

Ofertas de valor

Relacionamento

s o de

Fornecedores de
matéria prima.
Estabelecimentos de
revenda do produto.

Produgdo e venda
de produtos da
linha fast food

saudével

Recursos chave

Pessoas
Capital liquido
Matéria Prima

Vendas de produtos
proprios.
Qualidade na
fabricagdo.
Produtos saudaveis.
Responsabilidade
social

Marketing em midias.
Exposigdo dos produtos
nos estabelecimentos
de revenda

clientes

Canais

Estabelecimentos de
revenda do produto

Todos os tipos de
pessoas que
necessitam de uma

alimentagdo saudavel

Equipamentos para
producio

Estruturas de Custo Fontes de receita

Pessoas
Estruturas Fisicas
Matéria Prima

Vendas de produtos Naturais

Quadro 1 - Canvas

Fonte: Os autores.

2.3.5 (@Gestao de Projetos

O projeto iniciou-se com objetivo de transformar um conceito em alimentacédo
saudavel, pensando no bem-estar e saude da populacao, trazendo além de uma viséo
agradavel um sabor surpreendente.

O Quadro 3 explana o gerenciamento de projetos para a construcdo do Projeto
de Aperfeicoamento Teorico Pratico, deixando-o mais objetivo e otimizado, auxiliando e
agilizando o trabalho do Gerente de Projeto.

Ressalta-se ainda, que o Quadro criado pode ser alterado para melhor atender o
objetivo do projeto, e durante a condugédo do mesmo vai se adaptando conforme a sua
necessidade.

O que? Quem? Por que? Quando? | Concluido?
FE,:g}Z?cr,agéo do Grupo | Iniciar o PATP 14/02 Sim
Diviséo de tarefas Grupo | Agilizar a construcao do PATP 21/02 Sim
Escolha de produto Grupo E;r;rgz;;?ﬁ::tigo como 21/02 Sim
;rggstscjto do Grupo gllati%egvz Iconceito de alimentacgao 21/02 Sim
Tipo de cliente Grupo ::ﬁﬁ:g:fq%oemqLzsi:gg?ee;e;é?eirgfres’ 21/02 Sim
Nome do produto Grupo g(;n;rggmg escolha ajuda na aceitagdo 26/02 Sim
Nome da empresa Grupo gl?r:ﬁaegrazggjzauunclgvrgr eréncia em 26/02 Sim
Organizagéo geral Daniel (F:’:rrna}nahnoalci:se?trose 0 projeto esta no 14/02 Sim
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Avaliar qual sdo os melhores insumos

Fornecedores Judo para produ¢éo, bem como valor de 25/03
compra
Avaliar o valor total para enxugar ao

Custo do produto Grupo | maximo e ter uma venda do produto 25/03
competitiva

Avaliar qual € a melhor forma para

Marketing Maicon lancar o produto e deixa-lo atraente 25/03
Para desovar o produto nos pontos de

Venda Natan venda e distribui¢ao 25/03

Producéo do Fazer o produto para poder té-lo em R

Grupo

produto maos para a comercializagao

Saber como esta a organizagao
Financeiro Cimara | financeira, capital de giro, 25/03
investimentos, financiamentos

De qual forma o produto ira chegar nos

pontos de venda e ao consumidor, 25/03

Logistica Simone

Satisfacédo do

cliente Grupo | Para satisfazé-lo e fidelizar 21/02

Quadro 2 - Passos detalhados com as fases do projeto.

Fonte: Os autores.

2.3.6 Logistica

A empresa esté localizada na rua Alfredo Drucker, n. 1405, centro, Floriano Peixoto/
RS, CEP: 99910-000. Foi feita a escolha desse local, por ser mais centralizado e ficando
mais préximo ao raio de atuac&o, que sdo as cidades que rodeiam Floriano Peixoto: Aurea,
Carlos Gomes, Centenario, Charrua, Coxilha, Erebango, Erechim, Estacdo, Floriano
Peixoto, Getulio Vargas, Ipiranga, Passo Fundo, Quatro Irméos e Sertao.

Os fornecedores sé@o do norte do Rio Grande do Sul, e assim a logistica garante
a coordenacéo e integracdo entre todos os componentes da cadeia, como fornecedores,
consumidores e prestacao de servicos. Eles suprem as necessidades inerentes do negocio,
minimizando os estoques e atendendo as solicitagdes nos prazos estabelecidos.

O Processo de entrega sera feito por meio de veiculos terrestre no raio de 100 Km.
Os produtos chegardo no mesmo dia até a empresa, pois os produtos sdo pereciveis, e
a empresa necessita de produtos frescos diariamente, e por isso conta com fornecedores
das cidades prdximas.

2.3.7 Apresentacdo do produto

O produto foi pensado em fungéo a boa saude das pessoas, fazendo com que todos
tenham uma vida mais saudavel, ndo apenas aqueles que tém restricbes alimentares,
mas atendendo todos os seus clientes. O Hamburguer criado é um produto totalmente
saudavel, e ndo perdendo sua apresentacdo esteticamente, um produto totalmente fitness
e diferenciado no mercado.
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O Hamburguer Healthy Food & um produto totalmente saudavel, feito a partir de
ingredientes cuidadosamente selecionados e com um sabor incomparavel. Elaborado para
pessoas que buscam cuidar de sua saude.

Seus ingredientes séo: leite em p6é sem lactose, 6leo de soja, azeite de oliva, sal
refinado, vinagre de maca, peito de frango, mix temperos verdes desidratados, tempero
verde, liméo, cebola, alho, aveia em flocos finos, iogurte natura, cream cheese sem
lactose, ricota, tomate, alface, fermento biolégico para pao, agucar mascavo, gérmen de
trigo, linhaca e farinha de trigo integral. Estes s&o necessarios para toda a producdo do

hamburguer, incluindo o p&o.

2.3.8 Divulgacéo do produto

A divulgacéo do produto seréa realizada através de propagandas anunciadas nas
midias: eletr6nica, tradicional e impressa, através do dialogo entre vendedor e comprador,
e redes sociais. Aliado a uma logomarca que fara o cliente lembrar da empresa com pouco
esforgo.

Analisando outras grandes marcas do mercado, criou-se algo simbdlico com o
primeiro langamento que é o Healthy Burguer. Essa logomarca sera utilizada em todos os
produtos da empresa (Figura 3).

Healthy FOOD
MUDANDO O SEU CONCEITO EM ALIMENTAGAO ‘/‘

Figura 3 — Logomarca.

Fonte: Os autores.

2.3.9 Sociedade e investimentos

O capital inicial desta empresa é de R$ 90.000,00, igualmente integralizado pelos
socios, este valor provem de recursos proprios de cada socio. Esse investimento &
necessario para aquisicdo de equipamentos e também matéria prima para confeccao dos
produtos.

A Tabela 1, descreve os investimentos principais que serdo necessarios para a
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producéao.

DESCRICAO VALOR
Sovadeira industrial R$ 4.000,00
Forno industrial R$ 1.400,00
Fog&o industrial R$ 2.000,00
Geladeira mini camera R$ 3.500,00
Freezer horizontal R$ 2.000,00
Utensilios gerais de uma cozinha R$ 5.000,00
Mbveis e materiais de escritérios R$ 2.000,00
Tecnologia (Software) R$ 1.000,00
Matéria prima — Fluxo de caixa R$ 69.100,00
Total R$ 90.000,00

Tabela 1 - Investimentos necessério para constituicdo da empresa e produgdo.

Fonte: Os autores, com base nos dados pesquisados.

2.3.10 Viabilidade Econbmica

DRE - Demonstrativo de Resultado do Exercicio

FLUXO DE . N , . .

CAIXA INICIAL 1° Ano 2° Ano 3° Ano 4° Ano 5° Ano
Receita Bruta R$ 436.335,12 | R$ 436.335,12 R$ 436.335,12 R$ 436.335,12 R$ 436.335,12
PIS/(IJSSFINS/ R$ 44.288,01 R$ 44.288,01 R$ 44.288,01 R$ 44.288,01 R$ 44.288,01

Receita Liquida R$ 392.047,11 R$ 392.047,11 R$ 392.047,11 R$ 392.047,11 R$ 392.047,11

Gastos R$ 364.200,00 | R$ 364.200,00 R$ 364.200,00 R$ 364.200,00 R$ 364.200,00
Investimentos R$ 90.000,00

EBITDA R$ 27.847,11 R$ 27.847,11 R$ 27.847,11 R$ 27.847,11 R$ 27.847,11
Depreciagéo R$ - R$ - R$ - R$ - R$ -
IR ('R";%S;;j de R$ 8911,07| R$ 891,07 | R$ 8911,07 | R$ 891,07 | RS 891,07
Lucro Liquido -R$ 90.000,00 R$ 18.936,03 | R$ 18.936,03 | R$ 18.936,03 | R$ 18.936,03 | R$ 18.936,03

Lucro Livre
Acumulado -R$ 90.000,00 R$ 18.936,03 | R$ 37.872,06 | R$ 56.808,09 | R$ 75.744,13 | R$ 94.680,16

Tabela 2 — Demonstrativo de Resultados do Exercicios

Fonte: Os autores, com base nos dados pesquisados.

A DRE (Tabela 2) mostra as projecdes de receita e lucro acumulado no periodo de
cinco anos. Com o precgo de venda do produto a R$ 15,99 por unidade, e uma projecéo de
venda de 95 hamburgueres por dia. Com um indice de 5,2% de ROI (retorno do investimento)
no periodo de cinco anos, e com um playback (tempo de retorno do investimento) de 4,8
anos.
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Esses dados demonstram que o investimento de R$ 90.000,00 retornara para os
investidores no prazo de quatro anos e dez meses, tornando a viabilidade do negécio

positiva.

31 CONSIDERAGOES FINAIS

O plano de neg6cios € uma importante ferramenta de gestéo que ajuda a determinar
a viabilidade da empresa, auxilia a detectar as particularidades do mercado e possibilita
ampliar a perspectiva do empreendimento para o médio e longo prazo. Assim, essa
ferramenta permite uma visédo mais precisa dos reais potencializadores de sua ideia.

Este estudo teve por objetivo elaborar um plano de negécios da empresa Healthy
Food, usando ferramentas como a matriz swot, analisando pontos fortes, fracos,
oportunidades e ameacas internas e externas da organizagao.

Nesta analise foi possivel diagnosticar varios fatores a serem considerados para
uma boa gestéo, tornando a empresa Healthy Food mais competitiva no mercado. Também
foi utilizado a ferramenta Canvas, o qual auxiliou na organizagéo das informagdes iniciais
do negécio, identificando e mapeando os processos em cada area, e assim, obtendo uma
visdo macro do negocio.

Com este estudo, teve-se a oportunidade de trabalhar ferramentas de plano
de negécio, compreendendo como este instrumento € importante para uma empresa,
trazendo vantagens como: seguranca, conhecimento de seu negocio, perspectivas de
onde quer chegar, crescimento estruturado e acompanhamento de resultados, ter étimo
posicionamento de mercado, aumento nas chances de atingir os clientes certos e controle

financeiro do negocio.
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RESUMO: A prestacdo de servigos hospitalares
deve ser avaliada de forma criteriosa,
principalmente por se tratar de servicos em que
o fim principal é a preservagéo da vida humana.
Além disto, os investimentos no setor de saude
publico e privado tém sido expressivos ao longo
dos anos no pais, chegando a ultrapassar
nove por cento (9%) do PIB do Brasil em 2014.
Nesse sentido, pesquisas recentes afirmam que
apenas a gestao interna das organizacdes néao
€ suficiente para garantir sua competitividade,
sendo necessério, portanto, o envolvimento
de toda a cadeia de fornecimento. O presente
trabalho teve como objetivo analisar a gestao
da cadeia de suprimentos de uma empresa
distribuidora de materiais médico-hospitalares,
a EQUIPEX Comércio de Materiais Médico-
Hospitalares LTDA, localizada no municipio
de Juiz de Fora/MG, frente as boas praticas
apresentadas pela literatura. A pesquisa de
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campo se caracteriza como um estudo de caso,
que teve como método de levantamento de
dados documentos, entrevistas e questionarios.
Os resultados demonstram que o conhecimento
sobre a gestéo logistica de materiais hospitalares
contribui como fator positivo para o crescimento
da empresa e fortalece a gestdo da cadeia de
suprimentos hospitalares.

PALAVRAS-CHAVE: Cadeia de Suprimentos,
Distribuidora, Suprimentos Hospitalares,
Logistica.

THE LOGISTICAL CHALLENGES OF A
HOSPITAL MATERIALS WHOLESALER
DISTRIBUTOR IN JUIZ DE FORA / MG

ABSTRACT: The provision of hospital services
must be carefully evaluated, mainly because
they are services whose main purpose is the
preservation of human life. In addition, investments
in the public and private health sector have been
significant over the years in the country, reaching
more than nine percent (9%) of Brazil's GDP
in 2014. In this sense, recent research claims
that only internal management organizations is
not enough to guarantee their competitiveness,
therefore requiring the involvement of the entire
supply chain. The present work aimed to analyze
the supply chain management of a company
distributing medical-hospital materials, EQUIPEX
Comércio de Materiais Meédico-Hospitalares
LTDA, located in the city of Juiz de Fora / MG,
in view of the good practices presented by the
literature. Field research is characterized as a
case study, which used documents, interviews
and questionnaires as a method of data collection.
The results demonstrate that knowledge about the
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logistics management of hospital materials contributes as a positive factor for the company’s
growth and strengthens the management of the hospital supply chain.
KEYWORDS: Supply Chain, Distributor, Hospital Supplies, Logistics.

11 INTRODUGAO

A prestacao de servigos hospitalares possui diferengas fundamentais com relagédo a
outros tipos de atividades, principalmente por se tratar de servicos em que o fim principal &
a preservacgao da vida humana. Sendo assim, é necessaria uma garantia de qualidade que
expresse a eficiéncia nos mais variados tipos de demandas, considerando-se sempre 0s
recursos disponiveis e a valiosa fungéao social que os hospitais representam.

Dentro deste cenario, a legislagdo que regula a comercializacdo dos materiais
hospitalares, sob as diretrizes das Resolu¢cbes da Diretoria Colegiada da ANVISA (RDC
185/2001e RDC 16/2014) bem como o funcionamento das distribuidoras de materiais
hospitalares, € bastante rigida. Antes de exercer esse tipo de atividade, € indispensavel o
conhecimento de particularidades para o devido funcionamento e a observancia criteriosa
da legislagéo.

O atendimento a salde, por se tratar de prestacdo de servico de alta complexidade,
exige que todos os entes da cadeia de suprimentos atuem com eficiéncia, desde o fabricante
até o consumidor final, passando pelos entes intermediarios.

Tendo em vista a importancia deste tipo de servico, dos estudos dos entes
intermediarios da cadeia de suprimentos hospitalares e da oportunidade de diferenciacdo
de mercado relacionados a melhor gestéao logistica de uma empresa, o presente estudo
tem por objetivo analisar a gestao da cadeia de suprimentos de uma empresa distribuidora
de materiais médico-hospitalares, a Equipex. Para isto, se considera os aspectos logisticos
associados a partir da analise do campo, observando o funcionamento frente as exigéncias
de gerir a cadeia logistica de um negocio de revenda de materiais hospitalares na referida
cidade.

A presente pesquisa esta estruturada em seis blocos. Além desta introdugéo, o
segundo capitulo apresenta o referencial te6rico contendo os principais autores sobre
o tema. No terceiro capitulo pode-se encontrar 0 a metodologia do trabalho. No quarto
capitulo encontra-se o estudo de caso, retratando a empresa Equipex. No capitulo cinco é
possivel ler sobre a analise e discusséo dos dados e por fim, as consideragdes finais.

2| REFERENCIAL TEORICO

2.1 Gerenciamento da cadeia de suprimentos

A cadeia de suprimentos hospitalares vem sendo objeto de aprimoramento por
administradores ao longo dos anos. Os métodos de armazenamento do século XX tinham
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como pratica comum o alto nivel de estocagem, mas ainda assim eram comuns a falta
de produtos e os atrasos na entrega. Com as evolug¢des nas industrias, os transportes se
tornaram mais confiaveis e, com a nova era da informacéo, surge a denominada Gestéao
da Cadeia de Suprimentos, melhorando as praticas de marketing, manufatura, compras e
logistica (BOWERSOX et al, 2014).

Na literatura, o termo Gerenciamento da Cadeia de Suprimentos foi primeiramente
utilizado em meados da década de 1980 como uma abordagem de gerenciamento de
estoque (COOPER; ELLRAM 1993 apud NEDER, 2015). Ainda ha grandes duvidas em
relacdo as diferengas relacionadas ao significado deste termo e a logistica propriamente
dita.

Alguns autores trazem a diferenciacdo entre estes dois conceitos, entendendo a
logistica como interna a organizacao e o Gerenciamento da Cadeia de Suprimentos como
um processo mais amplo, englobando os fluxos logisticos: a gestdo dos pedidos dos
clientes e dos fluxos de producéo e as informagdes necessarias para monitorar todas as
atividades nos elos da cadeia de suprimentos (LUMMUS; KRUMWIEDE; VOKURKA, 2001,
apud NEDER, 2015).

Atualmente, o conceito mais utilizado sobre o Gerenciamento da Cadeia de
Suprimentos compreende-o como o planejamento e gerenciamento de todas as atividades
envolvidas no fornecimento e aquisi¢do, transformacéo e todas as atividades de gestao
logistica, incluindo a coordenacéo e colaboragdo com os parceiros do canal, que podem
ser fornecedores, intermediarios, terceiros, prestadores de servicos e clientes (PROTIL;
MOREIRA, 2002).

2.2 A Cadeia de Suprimentos Hospitalares

A cadeia de suprimentos hospitalares vem sendo objeto de aprimoramento por
administradores com o passar do tempo, isto porque, os investimentos no setor de saude
publico e privado tém sido expressivos ao longo dos anos no pais, chegando a ultrapassar
9% do PIB do Brasil em 2014 (NEDER, 2015).

Na area de saude a cadeia de suprimentos hospitalares é definida como o conjunto
de informacdes, suprimentos e financas utilizados para a aquisi¢cdo e circulacao de bens e
servicos desde o fornecedor até o usuéario final, a fim de melhorar os resultados clinicos e
controlar custos (SMITH et al., 2011, apud NEDER, 2015).

Para Kamimura (2017), na area hospitalar, a palavra suprimento abarca a compra,
a organizacdo de entrada, a movimentacao, a disponibilizagcdo e a correta alocacéo de
materiais de limpeza, de escritério, de nutricdo dietética, médico-hospitalares, medicamentos
e reagentes laboratoriais. Na distribuidora de material hospitalar ndo é diferente, sendo
necessario seguir 0s mesmos requisitos.

A Cadeia de suprimentos hospitalares é dividida por componentes, que vdo desde
os fabricantes, passando pelas distribuidoras, prestadores de servigo, chegando até o
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cliente final, conforme apresentado na figura 1, o diagrama que representa a cadeia de
suprimentos hospitalares.

Seguradoras de
salide
)
[ |
Compradorese Provedores de : .
Fomecedores | P Distrbuidores | 2 servicos | 2 Médicos P | Pacientes

( ]
I
Agéncias
regulatérias

Figura 1: Cadeia de Suprimentos Hospitalares
Fonte: Neder (2015, p. 30)

Dentre os agentes da cadeia de suprimentos hospitalares destacam-se os
distribuidores, pois s&o o elo entre os fabricantes até os hospitais e clinicas. No ambiente
externo a estas organizagbes estdo as Agéncias Regulatérias, que buscam garantir a
seguranca do cliente final deste servigo: os pacientes. No entanto a m4 gestao deve ser
observada como ameaga, pois estas se mal geridas podem resultar em aumento de custos
e ineficiéncia do processo (NEDER, 2015).

2.3 Fatores que influenciam no desempenho da Cadeia de Suprimentos
Hospitalares

Na gestao de materiais hospitalares ha de se gerir a atividade pensando no cliente
final, levando em consideracdo as quantidades corretas e as localizagbes adequadas de
seus materiais. Ademais, deve refletir sobre como evitar ruptura de estoque, o que pode
implicar em vidas humanas (NEDER, 2015).

Desenvolver essas estratégias agrega valor, evitando paraliza¢des ou intercorréncias
que geram custo. E a ado¢c&o de uma relagcéo de disponibilidade de estoque, rapidez nas
entregas e eficiéncia operacionais, define a empresa como um diferencial logistico e pronta
para ser uma parceira ideal para a cadeia de suprimentos (BOWERSOX, et al. 2014).

O foco nas compras em uma distribuidora de materiais hospitalares estd em
estabelecer um custo que atenda as necessidades de comercializagéo e no desenvolvimento
de relacionamento entre compradores e vendedores (BOWERSOX, et al. 2014).

Para o sucesso da cadeia de suprimentos da distribuidora de materiais hospitalares é
necessario encontrar fornecedores que estejam alinhados a pratica da empresa, buscando
nestes a garantia de ressuprimento continuo, possibilitando assim diminui¢cdo dos estoques,
melhoria da qualidade e diminui¢éo no custo total da empresa (BOWERSOX, et al. 2014).

Materiais hospitalares possuem muitas especificacdes, tamanhos, detalhes,
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volumetria e quantidades de entrada e saida distintos. Por isso “a elaboragdo de uma
estratégia de compra eficaz é um processo complexo” (BOWERSOX, et al. 2014, p. 86).
Podendo estas aquisicdes seguirem uma matriz que oriente a partir da classificagdo do
material a melhor estratégia de compra, que podem ser compras de gargalos, criticas, de
rotina e para alavancagem, conforme apresentado na Tabela 1.

ALTO Compras de "Gargalos" Compras criticas
Varios fornecedores Integrar com fornecedores
BAIXO Compras de rotina Compras para alavancagem
Reduzir o esforgo de compras Concentrar as compras
BAIXO ALTO

Tabela 1 - Matriz de Estratégia de Compras

Fonte: BOWERSOX, et al. 2014 p. 94.

As compras de rotina sdo aquelas que envolvem baixa porcentagem do gasto total
da empresa, envolvem risco de fornecimento muito baixo e pouco impacto no desempenho
global. Uma estratégia seria o préprio setor operacional fazer a aquisicéo, reservando os
esforcos de compra para itens que requerem maior esforco (BOWERSOX, et al., 2014, p.
95).

As compras “gargalos” sdo referentes a itens que, apesar do baixo gasto, o risco
de fornecimento é alto e sua falta pode provocar problemas operacionais importantes. A
estratégia neste caso seria maior nimero de fornecedores e, se possivel, com contratos de
fornecimento de longo prazo (BOWERSOX, et al., 2014, p. 95).

As compras para alavancagem séo realizadas para produtos que envolvem pouco
risco de fornecimento e com varios fornecedores, contudo sdo materiais que tem custo
relativamente elevado. Estes fornecedores geralmente tendem a estabelecer parcerias
com compras programadas a partir de uma fidelizacao (BOWERSOX, et al., 2014).

As compras criticas sédo referentes a materiais que tém alto custo de aquisicédo e
que sao fundamentais para o sucesso da empresa. Neste caso o foco é a integracdo com o
fornecedor e o gerenciamento do valor com prioridade (BOWERSOX, et al., 2014).

A armazenagem é o conjunto de funcdes que tem nele a recepgéo, descarga,
carregamento, arrumacao e conservagdo de materiais. Neste processo é realizada uma
operacgdo com o objetivo de lhe acrescentar valor (DIAS, 2005). O armazenamento ocorre
por razGes econémicas e com vistas a garantir a prestacéo de servigo. Dentre as principais
atividades que envolvem a armazenagem € possivel elencar, de acordo com Kamimura
(2017): recebimento do material; descarregamento, inspecéo e separacéo; movimentacao;
segurancga; picking; consolidagdo; unitarizacdo; paletizagdo; expedicdo; resolugdo de
problemas de documentacao; carregamento.

Os materiais médico-hospitalares devem ser disponibilizados em condi¢des
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adequadas, entre outros motivos, para que seja garantida a esterilizagdo do produto. Além
disso, a integridade das embalagens deve ser uma prioridade, pois ela esta diretamente
ligada as formas de armazenamento e manuseio dos produtos (PEDELHES, 2014).

A disposicao dos itens deve ser organizada de modo que eles sejam separados pela
classe e, na sequéncia, pela ordem estabelecida. E importante checar esses dados para
que todos os locais sejam identificados e que todos os materiais tenham suas localizagbes
registradas em sistema junto ao cadastro do item (KAMIMURA, 2017).

O recebimento é um dos pontos-chave na gestdo de materiais. O sucesso nessa
atividade estd na opgcdo por mesclar técnicas adequadas de conferéncia, agilidade e
seguranca. Kamimura (2017) defende que o documento de compra, que € a base legal
para a inspe¢éo de recebimento.

A auséncia de uma gestao de estoque de insumos hospitalares implica um elenco
de problemas, como: o excesso de materiais armazenados, que ocupa o espaco fisico
escasso, podendo tornar-se obsoleto, expirar sua validade na organiza¢do, aumentar os
custos de armazenagem e de oportunidade do valor financeiro empatado em excesso de
estoque, entre outras desvantagens (NEDER, 2015).

Por outro lado, a falta de materiais hospitalares necessarios, com prejuizos ao
atendimento, gera compras de urgéncia e a pre¢os mais elevados, insatisfacao das equipes
e estresse entre os membros da cadeia produtiva do hospital (KAMIMURA, 2017). Portanto,
estratégias claras para os processos de aquisicdo dos materiais hospitalares, assim como
para os processos de gestéo de estoque e armazenagem séo fundamentais para o sucesso
deste tipo de organizacédo (NEDER, 2015).

31 METODOLOGIA

Do ponto de vista da natureza do trabalho, conforme classificacdo de Vergara
(2014), a pesquisa é aplicada com a finalidade pratica de se gerar conhecimento para o
presente estudo tem por objetivo apresentar o estudo de caso da empresa de materiais
médico hospitalares Equipex, avaliando a sua gestdo da cadeia de suprimentos. Para
isso, buscou-se identificar as estratégias de gestdo implantadas na referida empresa por
meio do acompanhamento das atividades da empresa, bem como acesso a documentacéo
relacionada a atividade.

A presente pesquisa é qualitativa e quantitativa, onde a interpretacéo e o entendimento
do cenario e da percepc¢éo da importancia da gestéo da cadeia de suprimentos hospitalares
€ o fim, assim como a evolugéo da diferenciacdo necessaria a este tipo de servigo, onde
0 erro pode implicar em vidas humanas, se tornou relevante no processo de pesquisa.
Com relagédo aos objetivos, a pesquisa possui carater exploratério, pela qual uma maior
familiaridade com o tema se faz necessario. Quanto ao procedimento de pesquisa, 0
presente trabalho é bibliografico e de campo, a partir de normas, regulamentacoes,
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literaturas académicas disponiveis e estudo de caso.

O estudo de caso tem como amostra a empresa Equipex Comércio de Materiais
Médico Hospitalares LTDA., do ramo de revenda de materiais hospitalares, situada na
cidade de Juiz de Fora/MG. Foram avaliados os processos de recebimento, armazenagem e
distribuicdo, observando a atividade, analisando os manuais de procedimento operacionais
padrao.

Baseado nisso, foi realizada uma pesquisa para avaliacdo dessas informacdes por
meio da aplicacdo de um questionario, durante o0 més de novembro de 2019, junto aos
colaboradores envolvidos na cadeia de suprimentos da Equipex. Foram entrevistados cinco
profissionais, sendo o entrevistado 1 do nivel estratégico. O entrevistado 2 do nivel tatico
e os entrevistados 3, 4 e 5 do nivel operacional. Para a coleta de dados, foi elaborado um
questionario de pesquisa utilizando-se a escala de Likert e posteriormente, realizando o
levantamento sobre as percepgdes dos colaboradores sobre os diferenciais logisticos que
a empresa Equipex possui e que a favorecem no mercado.

Deixa-se aqui registrado que foi autorizada a realizacdo da pesquisa de campo e o
levantamento dos dados referente ao funcionamento das atividades logisticas realizadas
pela empresa Equipex, por meio de um termo que esta em poder dos autores. A entrevista
foi realizada de forma cordial, mantendo o carater receptivo do entrevistado, contendo
perguntas formuladas de maneira objetiva, precisa, em linguagem acessivel ou usual do
informante, com vista a serem entendidas de forma clara (MATIAS-PEREIRA, 2016).

41 ESTUDO DE CASO: EQUIPEX

A empresa Equipex Comércio de materiais médico-hospitalares LTDA esta em
funcionamento em Juiz de Fora/MG desde 1998 e possui 12 colaboradores. De acordo com
o fluxo dos materiais hospitalares, existe a devida integracao entre o setor de compras e o
almoxarifado. Isso ocorre para o recebimento correto, conforme pedido de compra enviado
ao fornecedor. Caso ocorra alguma divergéncia, a mercadoria é devolvida ao destinatario.
O fluxo dos materiais hospitalares utilizado nos processos da Equipex é descrito na figura
2.
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Setor de Compras Almoxarifado

Mercadoria chega por transportadora
Informa os itens comprados ao ﬁ e & colocada na area de recepcéo
almoxarifado para conferéncia

4

Mercadoria é conferida pelo
Almoxarife no ato da entrega

¥

Em caso da mercadoria em divergéncia ——
com o pedido de compra, setor de Se houver alguma divergéncia
compras entra em contato com o — comunica ao setor de compras &
fornecedor armazena a mercadoria na area de
segregados

Se divergéncia procede,

efetua-se a devolucdo da
d mercadoria ao Fornecedor

Caso esteja tudo correto ou se a
divergéncia for solucionada, armazena-
se a mercadoria em local previamente
destinado

Setor de compras comunica ao
almoxarifado se devolve ou recebe a
mercadoria

Figura 2: Procedimentos para Recepcao de Mercadorias
Fonte: EQUIPEX (2019, p. 2)

Com os materiais dentro da conformidade, encaminha-se a mercadoria para o seu
devido local no estoque, onde a organizacédo dos materiais é feita em galpdo com 300 m?
de armazenagem. A opcao é por uma estocagem em paletes de empilhamento manual
e algumas prateleiras, optando predominantemente por uma organizacdo de estoque de
forma horizontalizada.

O controle do estoque € realizado através de conferéncias a partir de contagens
quinzenais do estoque dos materiais hospitalares comercializados pela empresa Equipex.
O processo consiste em realizar a contagem fisica dos materiais movimentados (entradas e
saidas), através de relatério com os materiais recebidos e enviados. Realiza-se a contagem

e registro das quantidades levantadas no relatério de conferéncia e, posteriormente,
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conferem-se as quantidades levantadas na contagem com a quantidade dos materiais no
sistema Enterprise Resource Planning (ERP), onde o resultado deve ser igual. Caso esteja
divergente faz-se a investigagéo para encontrar o motivo da divergéncia.

Segundo informacéo coletada na pesquisa de opiniéo realizada na Equipex, o indice
de acerto é de 99%. Sendo que as divergéncias s@o geralmente encontradas e corrigidas.
O modelo de venda dos materiais hospitalares comercializados pela Equipex, por meio da
sua equipe comercial, é realizado de forma diferenciada, de acordo com o perfil do cliente,
conforme pode ser observado na Tabela 2.

Modelo de Venda Tipo de cliente Forma de Negociacao

Vendedores entram em contato periodicamente
Televendas Clientes Privados com clientes participando de cotag¢des ou
realizando pedido direto.

Portal de compra onde cliente estabelece o

Portais eletronicos material hospitalar que necessita e a quantidade.

Clientes Privados

de venda A Equipex oferece o produto solicitado, o prego e
prazo de entrega.
Venda é realizada pelo departamento de
Licitacdes Clientes Publicos licitagdes, através de licitagdes eletronicas ou

presenciais.

Tabela 2: Procedimentos para venda de mercadorias

Fonte: EQUIPEX (2019, p.1)

A Expedicdo dos materiais € feita por meio de picking de separagéo, referente a
pedido de venda. O auxiliar de almoxarifado separa as mercadorias com as quantidades
estabelecidas de acordo com os lotes e validades indicados no romaneio que seguem o
padrao first to expire first out (FEFO). Depois de separados, os materiais sdo alocados na
area de expedicéo, para devida conferéncia, embalagem e identificacdo de volumetria e
peso. Com tudo correto é enviado romaneio com os dados de descricdo do material, lote,
validade e quantidade para o setor de faturamento.

Antes da emissao da nota fiscal de venda € definido por qual transporte sera feito
0 envio dos materiais. A escolha é feita por tabela de precos previamente definida com o
fornecedor do servigo de transporte, ou através de cotagédo de preco. Isso sempre com
transportadoras cadastradas que possuem a AFE com permissao de transporte de materiais
hospitalares (DADOS DA PESQUISA, 2019).

Para a emissdo da nota fiscal eletronica (NFe) de venda s&o lancadas as
informacdes descritas no picking de separacdo no sistema Enterprise Resource
Planning (ERP) e realizada a transmissdo pelo sistema de nota fiscal eletronica que sdo
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armazenadas eletronicamente, onde estdo destacados os Impostos sobre Operacdes
relativas a Circulacdo de Mercadorias (ICMS) (DADOS DA PESQUISA, 2019). Depois de
impressa a nota fiscal eletronica (NFe), € realizada mais uma conferéncia, verificando-se
0 descrito na nota fiscal, quantidade de materiais, quantidades de volumes, se o peso e
transportadora estao corretos. Caso exista alguma divergéncia, providencia-se a correcéo.
ApOs as corregdes, ou caso esteja tudo dentro da conformidade, emitem-se as etiquetas de
embarque e solicita-se o transporte e a devida coleta dos volumes para embarque e envio
ao cliente (DADOS DA PESQUISA, 2019).

Para o transporte logistico a empresa se utiliza da rede de transportadoras que
prestam servicos em Juiz de Fora, mantendo a parceria necessaria para recebimento e
envio de materiais hospitalares, seguindo a legislacéo vigente estabelecida pela ANVISA.
O Transporte das entregas realizadas no perimetro de Juiz de Fora € realizado por carro
proprio da empresa Equipex (DADOS DA PESQUISA, 2019). Para que 0s processos
funcionem adequadamente a empresa possui uma rotina de treinamentos realizados com
todos os colaboradores. Isso ocorre quando os colaboradores séo admitidos, quando ha
alteracéo no processo de trabalho, ou quando € identificada alguma nao conformidade
recorrente devido a desvio dos processos (DADOS DA PESQUISA, 2019).

Na admisséo do colaborador lhe é informado sobre o sistema de funcionamento da
empresa, ou seja, departamentos, setores e fungdes. Os colaboradores sé@o orientados
sobre as normas, regras e procedimentos gerais existentes que deverao ser seguidos por
todos (DADOS DA PESQUISA, 2019).

A avaliacdo de desempenho do colaborador é realizada por meio de prova pratica
e escrita. Caso colaborador ndo obtenha 70% de aproveitamento tem a oportunidade de
realizar novamente o treinamento e a avaliagdo. E todos os treinamentos sao registrados e
arquivados na pasta do colaborador (DADOS DA PESQUISA, 2019). Além dos processos
logisticos adequados e do treinamento e capacitacdo de seus colaboradores, outro
fator que favorece competitivamente a empresa Equipex é a cidade de Juiz de Fora
possuir uma localizagdo geografica privilegiada com grande potencial para a atragéo de
empreendimentos. A cidade é referéncia em atendimento médico na regido e boa parte dos
moradores de outras cidades vizinhas vem em busca de atendimento médico especializado.
Entre os principais hospitais gerais do municipio estao os descritos na tabela 3.
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Hospitais de Juiz de Fora

Particulares Publicos Privados e Publicos
Hospital Monte Sinai Hospital Dr. Jodo Penido
. ) - . o Ascomcer.
Hospital Albert Sabin Hospital Universitario

Hospital Municipal de Pronto
Socorro (HPS)

i 5 i Santa Casa de Misericordia
Hospital Dr. Jodo Felicio Hospital e Maternidade Therezinha | o & Misericordl

Hospital Unimed de Jesus

Instituto Oncolégico

Tabela 3: Principais Hospitais Gerais de Juiz de Fora/MG
Fonte: JFMinas, 2019.

Estar proximo destes hospitais € uma vantagem competitiva, conforme estudo de
caso realizado por Rodrigues e Sousa (2014). De acordo com ele, fornecedores locais
e regionais adequados fazem parte dos padrdes de qualidade de hospitais pela gestao
farmacéutica em conciliagdo com a politica financeira da instituicdo, buscando menor preco
sem perda de qualidade. A quantidade significativa de hospitais, entre eles, trés hospitais
de exceléncia acreditados pela Organizacao Nacional de Acreditacdo (ONA), Hospital
Monte Sinai, Hospital Albert Sabin e Santa Casa de Misericordia de Juiz de Fora é fator
que da capacidade técnica de fornecimento a outros hospitais em todo territério nacional
(DADOS DA PESQUISA, 2019).

51 RESULTADOS E DISCUSSAO

Baseado nas observagdes realizadas na distribuidora Equipex e na entrevista
realizada com seus colaboradores, conclui-se que a empresa tem cumprido os processos
logisticos a risca, evitando estoques em excesso, realizando andlise dos itens mais
solicitados pelos clientes, entendendo a sazonalidade de alguns materiais e o uso continuo
de outros, evitando também as rupturas no estoque. Isso fica inclusive explicito na visao de
diferencial do Profissional 1 (“...e adequacao de estoque & demanda”). Busca-se preocupar
com toda a cadeia logistica, mantendo cadastro atualizado de clientes, fornecedores e
prestadores de servico. Acompanhando todos 0s processos-chave.

Foram entrevistados, entre os dias 15 a 17 de novembro de 2019, cinco profissionais
da distribuidora de materiais hospitalares Equipex, sendo um de nivel estratégico, um de
nivel tatico e trés de nivel operacional. Os dados dos entrevistados podem ser visualizados
na tabela a seguir.
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Profissionais Idade Setor Sexo Nivel
1 55 Geréncia M Estratégico
2 37 Comercial M Tatico
3 42 Almoxarifado M Operacional
4 24 Almoxarifado M Operacional
5 26 Comercial M Operacional

Tabela 4: Dados dos entrevistados Equipex

Fonte: Questionario sobre funcionamento da cadeia de suprimentos de uma distribuidora
hospitalar.

Foi perguntado aos profissionais: “Dentre as opg¢des abaixo selecione a que
se enquadra melhor no conceito de Logistica Hospitalar”. Trés colaboradores (60%)
responderam que para eles: “A Logistica Hospitalar deve pensar desde a fabricagéo até a
utilizacdo no paciente, levando em consideracéo as quantidades corretas e as localizagbes
adequadas de seus materiais e evitar ruptura de estoque”.

A Equipex desenvolve e aperfeicoa satisfatoriamente os processos que contribuem
para a reducao de custos e reducdo de estoques. O espaco fisico &€ adequado, contudo
seria interessante como forma de melhoria o investimento em verticalizacao do estoque com
estrutura de porta-paletes para melhor organizagéo e otimizagao dos processos logisticos.
O cadastro dos materiais hospitalares é adequado e segue os padrdoes necessarios. No
sistema Enterprise Resource Planning (ERP) de gestdo de estoque, os produtos estéo
cadastrados e organizados por categorias, 0 que agrega no controle do estoque.

A Equipex segue a risca todos 0s seus procedimentos sem prejuizo as entregas de
materiais hospitalares a seus clientes, buscando atender sempre em de em tempo habil.
Como uma empresa atacadista a Equipex busca realizar vendas de produtos apenas em
volumes fechados, ou seja, em embalagem Master. Abrindo exce¢des para clientes com
baixo consumo de determinados materiais, fornecendo de forma fracionada, isso sem
que se prejudique a esterilizagdo e integridade do material para seu uso. Isso explicito na
resposta do Profissional 4: “Procuramos atendé-los da melhor forma possivel passando
confianca e seguranca”.

A existéncia de Hospitais de referéncia na cidade é uma vantagem competitiva,
expressa na fala do Profissional 2 “...por estar localizada em uma cidade de médio porte
que possui grandes clientes, como hospitais aqui localizados e ainda atendemos a nossa
regido”. Para os colaboradores da Equipex é uma vantagem competitiva estar as margens
da BR-040, préximo ao Aeroporto do Galedo no Rio de Janeiro e o Aeroporto Regional da
Zona da Mata. Isso demonstrado na resposta do profissional 5: “A Localiza¢do geografica
€ um dos fatores mais importantes para a Equipex”. A empresa obtém éxito na fidelizacéo
e atendimento de clientes em toda Minas Gerais, com vantagem na Zona da Mata Mineira
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e na regidao Sudeste do Brasil, com vantagem na Cidade do Rio de Janeiro e desvantagem
na cidade de Séo Paulo, devido a forte concorréncia e estrutura logistica local.

Conforme as andlises realizadas, as empresas prestadoras de transporte de Juiz de
Fora sdo um fator que contribuem positivamente para o sucesso do negdcio, visto que a
empresa somente trabalha com empresas cumpridoras da legislacéo vigente estabelecida
pela ANVISA. Além disto, ela realiza, de forma adequada as entregas de compras realizadas
pela Equipex junto a seus fornecedores, e pronto atendimento aos clientes, cumprindo os
prazos estipulados para entrega dos materiais hospitalares, sem prejuizo de faltas, o que
poderia ocasionar problemas no atendimento de pacientes.

Sobre a questdo do presente trabalho, no ambito da cadeia de suprimentos
hospitalares, a Equipex, estar sediada em uma cidade média como Juiz de Fora ndo € um
empecilho, pois a empresa consegue atender todos os requisitos necessarios para atender
seus clientes dentro da area de sua atuagdo. Mediante as respostas dos colaboradores
e as analises realizadas dos procedimentos realizados, estar em Juiz de Fora nédo é
fator que gera desvantagem, pelo contrario, trazendo muitas vantagens, como destaca
o Profissional 2: “nossa posicéo geografica, que além de estarmos na rota de grandes
centros, possibilitando assim facilidade no transporte de mercadorias, nos tornando
também um bom parceiro para os clientes de cidades de menor porte que se localizam

proximos a nossa cidade”.

61 CONSIDERAGOES FINAIS

O presente estudo teve como foco a analise da gestéo da cadeia de suprimentos da
empresa de materiais médico-hospitalares, a Equipex Comércio de Materiais Hospitalares
LTDA. Na pesquisa de campo na empresa Equipex demonstra algumas dificuldades para
implementar o modelo de neg6cio de distribuicdo de materiais hospitalares. No caso da
empresa Equipex, uma das dificuldades estd em competir com distribuidoras do Estado de
Sao Paulo, pois segundo profissional 5, no questionario submetido aos colaboradores da
empresa, relata a forte concorréncia e que estrutura logistica local dificulta a insercéo de
novos clientes no estado de Sao Paulo.

Outra dificuldade apresentada é relacionada ao espacgo fisico, pois ndo ha
necessidade de se ampliar muito o estoque, mas as compras em menor quantidade
diminuem a vantagem competitiva com empresas que compram em maiores quantidades e
assim conseguem custos menores. A legislacao aplicada a este setor € muito rigida e o néo
cumprimento das regras estabelecidas pela ANVISA, por possiveis erros dos colaboradores
podem prejudicar a empresa com penalidades que podem prejudicam as atividades da
empresa e sua relacao junto a clientes e fornecedores.

No entanto, a analise permite afirmar que a empresa Equipex estabelecem as boas
praticas da cadeia de suprimentos quando cumpre os quesitos descritos no capitulo de
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especificidade da gestdo de recursos hospitalares, conforme estabelecem as agencias
reguladoras ANVISAe VISA’s (Estadual e Municipal), e em anélise verifica-se que a empresa
segue com rigor a legislacdo, sendo periodicamente fiscalizada e aprovada por esses
6rgéos. Os Procedimentos Operacionais Padrdo (POP’s), periodicamente reavaliados e
atualizados garantem o funcionamento adequado da cadeia de suprimentos de materiais
hospitalares. Bem como a realizagdo de treinamentos frequentes e retencdo talentos
valorizando seus profissionais. Decisbes geréncias que se refletem em profissionais
preparados, dedicados e conscientes do papel da empresa do mercado de distribuidoras
hospitalares.

Além disto, Juiz de Fora possui uma eficiente rede de transportadora de cargas que
seguem a legislacéo estabelecida pela ANVISA, com experiéncia em transporte de produtos
para saude, com ampla concorréncia, o que favorece a negociagéo de fretes, viabilizando
o recebimento e envio para vérias partes do Brasil tanto pelo modal rodoviario, quanto no
aéreo. Isso contribui para a competicado com as distribuidoras do estado Séo Paulo em
outros estados da federagédo seja minimizado. Outro fator a ser levado em consideragéo
€ o fato de a empresa estar a 21 anos no segmento. Com este fator e os demais citados
anteriormente, a empresa ganha vantagem competitiva logistica para a distribuicdo em
Minas Gerais, Rio de Janeiro e outras partes do pais.

Apds a confeccdo deste trabalho, fica uma analise de que para implantar uma
empresa deste segmento é necessaria uma analise mais aprofundada, realizando um
plano de negocios que verifique todas as necessidades para o sucesso do negdcio.
Porem é possivel dizer que com as analises da literatura sobre a cadeia de suprimentos
Hospitalares e com a pesquisa de campo realizada na empresa Equipex, conclui-se que
Juiz de Fora possui um ambiente e condicbes para se promover como ponto estratégico
de uma empresa de distribuicdo de materiais hospitalares, e assim ter requisitos logisticos
favoraveis para competir no mercado nacional, garantindo o bom funcionamento da cadeia
de suprimentos.
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