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GESTAO POR COMPETENCIAS COMO VANTAGEM COMPETITIVA: ESTUDO DE CASO DE UMA EMPRESA
VAREJISTA.

Janielly Alves dos Santos
Priscylla Kelly Almeida Barreto

RESUMO

A pesquisa teve por finalidade apresentar a perspectiva da Gestdao de Pessoas por Competéncias
enquanto diferencial para uma empresa que busca alcangar vantagem competitiva. A Gestao de Pessoas
por Competéncias é um modelo utilizado pelas empresas que procuram aperfeicoar a maneira de
planejar e trabalhar em equipe na organizacdo e com isso viabilizar a operacionalizacdo das estratégias
enriquecendo a relagdo dos Recursos Humanos com os outros setores da empresa. O objetivo geral deste
trabalho foi analisar como a Gestdo de Pessoas por Competéncias pode contribuir para geragdo de
vantagem competitiva para a organizacao. E os especificos foram: compreender as principais etapas da
Gestdo por Competéncias; verificar as oportunidades e desafios enfrentados na implantacdo da Gestao
de Pessoas por Competéncias; e propor melhorias para a organizacdo. Para o alcance dos propdsitos de
pesquisa foi utilizada como metodologia uma abordagem exploratdria e descritiva de natureza
qualitativa que teve como principal procedimento técnico o estudo de caso, realizado por meio de uma
entrevista com trés gestores regionais. Os resultados permitiram apresentar quais as principais
vantagens alcancadas por intermédio da Gestdo de Pessoas por Competéncias para a organizacdo
estudada.

Palavras — chave: Gestdo de Pessoas por Competéncias; Vantagens; Organizacao.

1. INTRODUCAO

Com a competitividade proveniente da globalizacdo e as varias alterages no ambiente
empresarial, gerando novas maneiras de gerenciar seus recursos organizacionais, as empresas
procuraram se modernizar para gerir seu capital humano (SANTOS, 2006).

Diante da atual fase que estamos vivenciando, as organizagbes vém mostrando uma
modernidade na forma de administrar a gestdo de pessoas de modo a adquirir maior retorno de seus
colaboradores, ja que come¢am a ser vistos e admitidos como parceiros da empresa. A Gestdo de Pessoas
por Competéncias surge propondo uma nova versado de gestao.

De acordo com Chiavenato (2000, p. 166), “competéncias sdo aquelas caracteristicas pessoais
essenciais para o desempenho da atividade e que diferenciam o desempenho das pessoas”. Diante disso,
o mercado de trabalho ficou mais exigente e 4 Gestdo de Pessoas por Competéncias sobressai sugerindo
um novo modelo para organizar seus recursos humanos, sendo assim, as organizagdes que optarem por
esta gestdao tende 4 aumentar o desempenho de seus colaboradores. A soma de valor das pessoas &,
portanto, sua satisfatdria colaboragdo ao patrimoénio de conhecimentos da organiza¢do, fazendo com
gue mantenha suas vantagens competitivas no periodo (DUTRA, 2013).

Para que as demandas internas e externas sejam atendidas com a qualidade esperada, é preciso



que todos tenham o comprometimento com os propdsitos e os planos da organiza¢do, mas isso so se
tornarad realizavel se os colaboradores tiverem autonomia e iniciativa. E neste cenario que a Gestdo de
Pessoas por Competéncias mostra-se, de modo a oferecer maiores contribuicdes e condi¢bes de
administrar estes individuos nas organizacdes, ja que este método estd ligado a flexibilidade e a
adaptacdo as mudancas organizacionais que acontecem, e nao a inflexibilidade de atividades e funcdes
pré-definidas. Sendo assim, a Gestdo de Pessoas por Competéncias sobressai propondo um novo
formato onde as empresas irdo gerenciar seus recursos humanos, no qual estas competéncias serdo
atendidas de acordo com as expectativas da empresa.

Diante do exposto, a questdo problema deste estudo estd em investigar: Como a Gestao de
Pessoas por Competéncias pode contribuir na gera¢do de vantagem competitiva para a organizagdo

estudada?

Para dar resposta ao problema apresentado, o objetivo geral deste trabalho é analisar como a
Gestdo de Pessoas por Competéncias pode contribuir para geracdo de vantagem competitiva para a
organizacdao estudada. E os especificos sdo: Compreender as principais etapas da Gestdo por
Competéncias; e verificar as oportunidades e desafios enfrentados na implantacdo da Gestdo de Pessoas
por Competéncias; e propor melhorias para a organizagao.

Justifica-se a escolha por esse tema, por ser pertinente e atual. Pertinente, pois aponta a
importancia da Gestdo de Pessoas por Competéncias e expande o assunto, visto que esse modelo de
gerenciamento ainda é pouco praticado nas organizagGes. E atual, pois as organizacGes estdo
preocupadas e por isso tém buscado inovag¢des para administrar seu capital humano, em virtude da

competitividade e da globaliza¢do, que tem gerado mudangas no ambiente organizacional.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Gestdo De Pessoas Por Competéncias

A estrutura de Recursos Humanos encontra-se em desenvolvimento com procedimentos para

executar sua funcdo estratégica nas organizagdes, e um desses procedimentos é a gestdo de pessoas por

competéncias, que se mostra em uma fase que a globalizacdo estad afetando as organizagdes e impondo

gue sejam mais inovadoras e desenvolvam seu oficio com responsabilidade social, o que pode ser verificado

pelo proveito de articular o desenvolvimento das pessoas de acordo com suas CHA (conhecimento,

habilidades e atitudes) natas e aprimorando novas (SANTOS, 2006).

A Gestdo por competéncias € um modelo estratégico que aparece nesse contexto e é utilizado
para aperfeicoar o setor de RH na organizagdo, visto que permite a agregacao entre a gestdo de pessoas

e as estratégias de negdcio, havendo como resultado um comportamento voltado para resultados,



apoiando os estrategistas na execugao dos objetivos organizacionais (RUANO, 2003).

Além disso, as competéncias estd ligada a com complexidade das atividades a serem executadas,
uma vez que pessoas com maior nivel de desenvolvimento sdo notoriamente capazes de maior raciocinio
e, portanto, apresentam competéncias em maior grau de eficiéncia. Como por exemplo, dois
profissionais podem ter a atribuicdo “orientacdo de para o cliente”, mas, para um profissional junior,
bastaria “atender as pessoas com presteza e empenho”; para outro, mais capacitado, o desejavel seria
gue a competéncia compreendesse “aperfeicoar estratégias para aplicacdo do produto no cliente”, ou
seja, a competéncia estaria sendo executada em um nivel de complexidade maior (FERNANDES E FLEURY,
2007).

O grau de complexidade com que um individuo realiza seu trabalho depende de sua maturidade
profissional. Mas também ¢é funcdo das necessidades organizacionais, do espaco que a organizacao
disponibiliza para o individuo exercer sua competéncia. A este espaco, que abarca o conjunto de
atribuicGes e responsabilidades assumidas por um individuo. Assim, demandas da organizacdo
demarcam os limites para o exercicio da competéncia individual. E o individuo, ao perceber
oportunidades e assumi-las, desenvolve-se (FERNANDES E FLEURY, 2007).

No entanto, para Fleury e Fleury (2011) possuem quatro tipos de niveis de competéncias
organizacionais, chamados de: competéncias essenciais, competéncias distintivas, competéncias
organizacionais e individuais. Conforme sera mostrado na tabela seguinte, trés destas competéncias esta

relacionada a empresa e apenas uma ao individuo.

Tabela 1: Niveis de competéncias organizacionais

Competéncias e atividades mais elevadas,

no nivel corporativo, que sdo chave para
Competéncias essenciais a sobrevivéncia da empresa e centrais
para

sua estratégia.
Competéncias e atividades que os clientes

Competéncias distintivas . .
reconhecem como diferenciadores de

seus concorrentes e que provém
vantagens

competitivas.
Competéncias coletivas associadas as

Competéncias organizacionais atividades meios e as atividades fins.



Saber agir, responsdvel e reconhecido,

que implica mobilizar, integrar, transferir
Competéncias individuais conhecimentos, recursos, habilidades que
agreguem valor econ6mico a organizagao
e

valor social ao individuo.

Fonte: Fleury e Fleury, 2011, p.34.

De forma resumida, toda e qualquer competéncia organizacional constata-se por divisdes nas
areas da organizacao, encaixado na definicao da estratégia do negdcio, mas, as competéncias essenciais
e distintivas que cumprem a trés critérios, pois, ofertam reais beneficios aos clientes, sdo trabalhosos de
copiar e dao acesso aos diversos mercados, e a competéncia individual conectada diretamente ao
individuo (FLEURY E FLEURY, 2011). Para o desenvolvimento do processo existem alguns tipos de
conhecimentos, sdo eles: conhecimento tedrico, conhecimento sobre os procedimentos, conhecimento
empirico, conhecimento social e conhecimento cognitivo e estes tém funcGes e modo de
desenvolvimento conforme tabela abaixo:

2 tabela : Processo de desenvolvimento de
competéncias

Tipo Fungdo Como desenvolver

Conhecimento tedrico Entendimento, interpretacao Educagao formal e continuada

Conhecimento sobre Saber como proceder Educagao formal e experiéncia
os profissional

procedimentos

Conhecimento empirico Saber como fazer Experiéncia profissional

Conhecimento social Saber como comportar Experiéncia social e profissional

Conhecimento cognitivo Saber lidar com as informagdes, Educacdo formal e continuada,

saber aprender e experiéncia social e
profissional

Fonte: Fleury e Fleury, 2011, p. 40.
Nos dias de hoje, um conceito bastante propagado para a competéncia é de acordo com o
CHA, estipulado como um conjunto de conhecimentos (C), habilidades (H) e atitudes (A) e para que a
pessoa possa desenvolver suas atividades e obriga¢des sdo necessarias estas (CARVALHO, 2008).

O conhecimento é um conjunto de informacgdes articuladas e que podem ser utilizadas
quando necessario. A habilidade é entendida como a capacidade de transformar o
conhecimento em agdo, produzindo resultados que atendam ou superem uma
expectativa. As atitudes sdo determinadas por crencas, valores e principios e estdo
relacionadas com o “querer ser” e o “querer agir” (CARVALHO et al, 2008, p. 37).



2.1.1 Mapeamento Das Competéncias

Na concepc¢do das organizacbes na atualidade existe uma necessidade de aprimorar o
rendimento através de um maior desenvolvimento dos colaboradores. A inovagdo por ter um ritmo
intenso, as vantagens competitivas ndo se prolongam por um grande periodo de tempo, logo, é
necessario entender que o que ira proporcionar o diferencial competitivo sdo as competéncias de gestao
e para evoluir é preciso que se mapeiem as lacunas existentes na empresa (SANTOS, 2006).

lenaga (1998 apud Brandao e Bahry, 2005, p. 180) fala o que vem ser o mapeamento:

O mapeamento de competéncias tem como propésito identificar o gap ou lacuna de
competéncias, ou seja, a discrepancia entre as competéncias necessarias para
concretizar a estratégia corporativa e as competéncias internas existentes na
organizagao.

O inicio para o mapeamento das competéncias acontece por meio da identificacdo das
competéncias necessarias 4 obtencdo dos objetivos da organizacdo, e para que isso aconteca,
normalmente faz uma pesquisa documental, nessa pesquisa coloca-se tudo que esta ligada 4 estratégia,
ou seja, inclui do contelddo da missdo, da visdo de futuro, dos objetivos e até de outros documentos que
sejam referentes 4 estratégia como os planos de acdo. Apds isso, realiza-se a coleta de dados com as
pessoas-chaves da empresa, para entdo comparar com a andlise documental e partir dai identificar quais
competéncias necessarias na organizacdo. Depois é relacionar as competéncias presentes, através de
procedimentos e técnicas de pesquisa que sdo: entrevista, grupo focal, observagao e questionarios. Por
fim, com todas as informag¢es em maos o ultimo passo é mapear o gap de competéncias e estudar a
obtencdo e/ou desenvolvimento das mesmas (BRANDAO e BAHRY, 2005).

Essa técnica é responsavel por direcionar a organizagdo na busca pelo investimento de suas
lacunas, fazendo com que seus resultados sejam atingidos e se torne um diferencial no mercado. O
mapeamento também é um guia de instrugdo para a tomada de decisGes estratégicas com relagdo aos
programas de desenvolvimento, que abrange treinamento, desenvolvimento de pessoas e

desenvolvimento organizacional.

2.1.2 Métodos E Técnicas De Mapeamento De Competéncias

Os métodos e técnicas de pesquisa, frequentemente aplicados, para mapear as competéncias
presentes nas empresas sdo: entrevista, grupo focal, observagdo e questionarios estruturados com as
escalas de avaliacdo (BRANDAO e BAHRY, 2005).

Segundo Ballestero-Alvarez (1997, p. 178) a entrevista “consiste em um processo de

comunicac¢do fundamental entre as pessoas que se caracteriza pela relacdo direta, face a face”. Desse



modo, a entrevista é uma técnica de coleta de dados, utilizada individualmente e sua fung¢dao é mapear
as competéncias para identificar do préprio profissional quais CHA possui para realizar uma andlise,
através da avaliacdo da comunicacdo ndo verbal, isto é, dos gestos, expressdes faciais e tons de voz, qual
o grau de competéncia que o entrevistado possui (ARAUJO, 2001).

O grupo focal é a ampliacdo da entrevista e acontece quando nem o pesquisador nem os
entrevistados, instrumento do estudo disponibiliza de tempo para entrevistas individuais. Nessa técnica
o entrevistador age como moderador, motivando e organizando a discussdo entre os participantes de
acordo com o tema apresentado. Facilitando na coleta dos dados desejados (BRANDAO e BAHRY, 2005).

J& a observagdo, que é a terceira técnica utilizada no mapeamento, é realizada in loco, um
observador ativo que faz esse papel, ou seja, aquele que fara parte da equipe, ou por apenas um
espectador, que atentara para as atitudes do grupo. A observacdo possui carater de fornecer dados que
se expdem os comportamentos dos participantes (BALLESTERO- ALVAREZ, 1997).

O questionario é a ultima maneira para coletar dados, é também a técnica mais usada para
mapear competéncias, ja que coleta dados através de respostas objetivas dos participantes e por ser de
baixo custo para a organiza¢cdo (BRANDAO e BAHRY, 2005).

De preferéncia o questionario deve ser em formato de escala para que se tenha uma proporg¢ao
das competéncias que ja tenha na empresa. Nessa situacdo, o pesquisador nota através de estudo
documental e/ou entrevistas as competéncias apontadas como importantes e logo apds monta o

questionario (BRANDAO e BAHRY, 2005).

3. METODOLOGIA
O presente estudo iniciou-se com a contribuicdo de revisGes bibliograficas sobre os conceitos,
ferramentas e abordagem da Gestdo de Pessoas e posteriormente da Gestdo de Pessoas por
Competéncias. Para Gil (2008) pesquisas bibliograficas sdo produzidas diante de um estudo baseado em
materiais ja elaborados, composto principalmente de livros e artigos cientificos.
Esta pesquisa trata-se de estudo exploratério e descritivo de natureza qualitativa que teve como
principal procedimento técnico o estudo de caso. O estudo de caso além de ser importante para

aprender sobre os fendmenos sociais relevantes, Yin (2002, p. 21) observa que:

O estudo de caso permite uma investigacdo para se preservar as caracteristicas
holisticas e significativas dos eventos da vida real — tais como ciclos de vida individuais,
processos organizacionais, administrativos, mudangas ocorridas em regiGes urbanas,
relagGes internacionais e a maturagao de alguns setores.

O universo da pesquisa é composto por 4 (quatro) gestores regionais da cidade de Jodo Pessoa,

capital da Paraiba e a amostra utilizada nessa pesquisa foram 3 (trés) gestores regionais da companhia.
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Realizado por meio de uma entrevista os gestores das seguintes areas; um de Recursos humanos, um do
departamento Comercial e uma gestora Administrativa de uma empresa paraibana.

A nossa amostra aconteceu com 3 (trés) pessoas, no universo de 4 (quatro) gestores regionais
por que um desses gestores do universo de quatro nao reside na cidade de Jodo Pessoa e sua vinda para
a cidade nao disponibiliza de tempo habil para uma entrevista como est3, jd que o contato com ele é
bem restrito também.

A pesquisa exploratéria visa prover o pesquisador de um maior conhecimento sobre o tema ou
problema de pesquisa em perspectiva. Por isso, é apropriada para os primeiros estagios da investigacdo
guando a familiaridade, o conhecimento e a compreensao do fendbmeno por parte do pesquisador sao,
geralmente, insuficientes ou inexistentes (MATTAR, 1999).

O estudo é considerado descritivo, uma vez que descrevera a realidade da aplicacdo de gestdo por
competéncias em uma empresa. A pesquisa descritiva visa descrever o aspecto de determinada populacao
ou fendbmeno ou o estabelecimento de vinculo entre as varidveis. A utilizacdo de técnicas padronizadas
nas coletas de dados é uma das mais significativas caracteristicas desse tipo de pesquisa (GIL, 1999).

As pesquisas que utilizam a abordagem de pesquisa qualitativa descrevem de forma complexa o
problema, verifica a relagdo das varidveis, entendendo e classificando métodos ativos vividos por grupos
sociais. Destaca-se também que a pesquisa qualitativa pode colaborar no processo de mudanca de um
estabelecido grupo e proporcionar, em grande nivel de profundidade, o conhecimento dos aspectos do
habito dos individuos (RICHARDSON, 1999).

A coleta de dados foi realizada por meio de uma entrevista semiestruturada, que para Manzini
(1990) a entrevista semiestruturada estd direcionada em um assunto onde elaboramos um roteiro com
as perguntas principais, agregadas por outras questfes referentes as circunstancias no momento da
entrevista. Para ele, esse tipo de entrevista pode fazer manifestar-se dados de maneira mais
independente e as respostas ndo estdo instruidas a uma padronizagdo de opgdes.

A entrevista foi composta por 10 (dez) perguntas elaboradas pela pesquisadora e sua orientadora
baseada nos objetivos deste estudo, onde todas as perguntas foram subjetivas. A analise dos dados se
deu por meio da analise de conteldo, que de acordo com Bardin (1977) é identificada pela juncdo de
instrumentos metodoldgicos que se aplicam a discursos (conteldos e continentes) extremamente

variados.

3.1 Descri¢ao Da Empresa

Trata-se de um estudo de caso empirico, no qual a empresa estudada foi fundada em
16 de novembro de 1957, em Franca-SP. Hoje com mais de 800 lojas, 9 centros de distribuicdo e 3

escritérios, espalhados por 16 estados brasileiros, com mais de 20 mil colaboradores, a companhia figura



entre os maiores varejistas do Pais, oferecendo produtos para a casa da familia brasileira, por meio de
multicanais como lojas fisicas, lojas virtuais, televendas, e-commerce e até nas redes sociais.

Os principais produtos comercializados pela empresa estdo nos setores de moveis,
eletrodomésticos, eletroeletronicos, presentes, brinquedos, hobby e lazer, informatica e telefonia. Até
dia 31 de 2016 a sua estrutura aciondria é formada da seguinte forma: 74% com os controladores e 26%
em ac¢oes em circulacdo, totalizando 100%.

Mesmo sendo uma empresa de capital fechado, em 1996 a empresa divulga seu primeiro balango
financeiro, auditado externamente, exigéncia necessaria somente em empresas de capital aberto.

A empresa tem como missdo ser uma empresa competitiva, inovadora e ousada que visa sempre
o bem-estar comum. Ja a visdo é ser o grupo mais inovador do varejo nacional, oferecendo diversas
linhas de produtos e servicos para a familia brasileira. Estar presente onde, quando e como o cliente
desejar, seja em lojas fisicas, virtuais ou online. Encantar sempre o cliente com o melhor time do varejo,

um atendimento diferenciado e precos competitivos.

E os Valores e Principios sdo:
e Respeito, Desenvolvimento e Reconhecimento: nds colocamos as pessoas em primeiro lugar.

Elas sdo a forca e a vitalidade da nossa organizagao;

e FEtica: nossas acdes e relagdes sdo baseadas na verdade, integridade, honestidade,
transparéncia, justica e bem comum;

o Simplicidade e Liberdade de Expressdao: buscamos a simplicidade nas nossas relagdes e
processos, respeitamos as opinides de todos e estamos abertos a ouvi-las, independentemente
da posi¢cao que ocupam na empresa;

e Inovagao e Ousadia: cultivamos o empreendedorismo na busca de fazer diferente, por meio de
iniciativas inovadoras e ousadas;

e Crenga: acreditamos em um Ser Supremo, independentemente de religido, bem como nas

pessoas, ha empresa e no nosso Pais;

Regra de Ouro: faga aos outros o que gostaria que fizessem a vocé.

No ano de 1991 foi implantada a Gestdo de Pessoas por Competéncias na organizagao, onde a
fundadora visualizou nessa nova gestdo a possibilidade de fortalecer a empresa para os novos desafios que
estavam surgindo.

Em meados dos anos 2000, por sua ousadia e inovagdo, a organiza¢do se torna um case de
sucesso, estudado por alunos da Universidade de Harvard, nos EUA, uma das mais conceituadas escolas
de ensino superior do mundo. Atributos como Agilidade nas decisdes, Lideranca pujante, Fidelidade dos

funcionarios e Manutencdo dos valores da empresa sdo destacados pelos norte-americanos como



diferenciais da rede. A companhia abre o capital, no ano de 2011. Com um custo inicial de investimento
considerado baixo, revoluciona o mercado de a¢des e atrai uma grande participacao de pessoas fisicas,
tornando-se uma das oito empresas mais populares na Bolsa de Valores do Brasil.

No ano da copa no nosso pais, a organizacao estudada foi a Unica rede de varejo que patrocinou
a transmissao da Copa do Mundo pela Rede Globo, emissora presente em 98% dos domicilios brasileiros.
A empresa entrou para o rol das grandes marcas nacionais ao associar- se ao evento mais importante do

Brasil.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

Conforme mencionado, a coleta de dados foi realizada por meio de uma entrevista com 3 (trés)
gestores da empresa em andlise. Nesta secdo estdo apresentados os resultados obtidos nas entrevistas,
bem como a andlise. As perguntas foram feitas de acordo com todo o conhecimento adquirido ao longo
do referencial tedrico e com a ajuda da orientadora, afim de responder nossos objetivos e problema.

Os entrevistados tém os seguintes dados demograficos; idade entre 24 e 30 anos, a maioria deles
sdo homens e 67% (sessenta e sete) possui o ensino superior completo.

Dando inicio as perguntas, foram questionados se a empresa ja aplica a GPC? Resposta dos
entrevistados 1 (um), 2 (dois) e 3 (trés) foram: “sim”.

Com a segunda pergunta, temos: Ha quanto tempo a empresa aplica a Gestdao de Pessoas por
Competéncias? “Desde 1991, foi implantado um modelo pela presidente Luiza Helena um modelo de
Gestdo Carismatico, ndo apenas para os clientes, mas principalmente para os empregados. Trabalho
forte em cinco pilares. Agilidade nas decisdes, Lideranga forte, Funcionarios Fiéis, Preservacdo da
Cultura, Criagdo de Conselho de Colaboradores por Filial e Pioneirismo. Abrir canais para os
colaboradores se comunicarem diretamente com a diretoria, aceitar sugestdes de colaboradores e
continuar preservando os valores que fizeram a empresa a chegar a mais de 835 lojas na data de hoje foi

|II

imprescindivel”. Respondeu o entrevistado 1(um); Ja o entrevistado 2 (dois) disse: “Desde a época dos
anos 90, a empresa trabalha em valorizar as pessoas, sempre com ética e meritocracia”. E para finalizar
o entrevistado 3 (trés) falou: “Quando fui contratado a empresa ja utilizava o modelo de gestdo por
competéncia, mas foi nos anos 90”.

O 3 (terceiro) questionamento foi sobre ha quanto tempo vocé esta na empresa? O entrevistado
1 (um) disse: “Estarei completando 8 anos em Fevereiro de 2018". E o gestor 2 (dois) respondeu: “Ha 6
anos”. O gestor 3 (trés) falou: “7 anos e 8 meses”.

Com a quarta pergunta, quando vocé chegou 4 organizagdo ja estava implantada a GPC? “Sim, a

empresa sempre abordou este estilo de gestdo, muito por sempre desafiar seus colaboradores e buscar

sempre a melhoria”. Respondeu o entrevistado 1 (um). Os entrevistados 2 (dois) e 3 (trés) falaram que:
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sim”.

Quando perguntados sobre as melhorias que a implantacdo da Gestdo de Pessoas por
Competéncias trouxe para a organizagdo, o entrevistado 1 (um) destacou que: “as areas ficaram mais
integradas, virou uma busca por melhoria de todas as areas, tanto da parte comercial que é nosso DNA,
guanto nas equipes de retaguardas”. J4 o entrevistado 2 (dois) disse: “A capacitacdo dos lideres na
formacado de seus colaboradores e apoio ao seu plano de carreira, sempre com a cultura em 12 lugar”.
Quanto o entrevistado 3 (trés) respondeu:“Feedbacks mais precisos, caminhos mais claros para o
desenvolvimento profissional possibilitando construcdo de plano de carreira”.

E conforme Ruano (2003), a Gestdo de Pessoas por Competéncias (...) € usada para melhorar o
setor de Recursos Humanos na organizagado, ja que permite a agregac¢do entre a gestdo de pessoas e as
estratégias de negécio, trazendo como fruto um comportamento direcionado para os resultados, tendo
como apoio as estratégias no comprimento das metas da empresa.

Constata-se entdo que a Gestdo de Pessoas por Competéncias agrega valor na organizacdo, uma
vez que todas as areas ficaram envolvidas e buscaram por melhorias, como também os colaboradores,
j@ que houve capacitacdo dos lideres e incentivo ao plano de carreiras, entdo diante desse
comprometimento podemos afirmar que a organizacao obteve bons resultados com essa nova maneira
de gerir seus recursos intelectuais.

Questionados sobre os desafios da implantacdo dessa nova gestdo, o entrevistado 1 (um) falou
qgue: “No comeco, todo novo desafio é encarado com receio, mas acredito que ndo houve uma
dificuldade, visto que foi feito toda uma parte de treinamento intensivo para as liderangas. Estudos em
outras empresas contribuiram muito para que a confianga aumentasse. Como a empresa tem como
missdo ser sempre pioneira, entrar neste mundo foi mais tranquilo”. Quanto a resposta do entrevistado
2 (dois): “O grande desafio da empresa é tornar ela uma empresa tecnolégica, contundo jamais pode-se
esquecer das pessoas, valorizando estas, e sendo ético e transparente”. E o entrevistado 3 (trés) disse:
“Capacitacdo das liderancas e conscientizacdo da importancia da utilizagdo do modelo de gestado”.

O maior desafio ndo estd na utilizacdo do modelo de competéncia em si, mas na sua ligacdo a
uma redefinicdo marcada pelas situacGes de produtividade e do desempenho das empresas, isto &,
aproveitar as competéncias dos empregados como uma fonte central da forca produtiva da empresa
capaz de gerar inovacao (ZARIFIAN, 2003).

Percebe-se que capacitar os lideres, pesquisar sobre o uso dessa nova gestdo em outras
organizacOes, foram os pontos de partida para que a Gestdo de Pessoas por Competéncias fosse
trabalhada na empresa estudada, mas para o autor citado acima, o grande desafio ndo é no uso do
modelo, mas sim como as empresas vao aproveitar as competéncias dos seus colaboradores a ponto de

agregar valor em sua organizagdo.
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Foram questionados ainda sobre as etapas do processo da Gestdo de Pessoas por Competéncias
na organizacdo, e a resposta do entrevistado 1 (um) foi: “Pesquisa de mercado, conseguimos entender
0 que o mercado propunha, vimos o que o exterior trabalha com gestdo de competéncias, montamos
um time de RH muito competente, comeg¢amos a treinar as liderancgas. Através de nossos canais que sao
forte na empresa, TV interna e Radio interna, conseguimos treinar, capacitar e desafiar as equipes”. O
entrevistado 2 (dois) respondeu: ”A organizacdo vive em constante mudancas, sempre inovando e
crescendo mediante a necessidade do mercado e enfrentando os obstdculos com muito foco nos
resultados”. E por ultimo o 3 (trés) falou: “Nao acompanhei esse processo. Ao chegar na empresa ela ja
estava implantada”.

De acordo com Leme (2012), a gestdo por competéncias pode ser introduzida ao mesmo tempo
ou simultanea, de acordo com as seguintes etapas: sensibilizacdo, mapeamento de competéncias (definir
as competéncias organizacionais, definir as competéncias de cada cargo, identificar as competéncias dos
colaboradores, e realizar a analise de GAP), desenvolvimento dos colaboradores e acompanhamento da
evolugcdo dos mesmos.

Constata-se nas respostas dos entrevistados que apenas foi falado da sensibilizacdo, mas
nenhum deles mencionou o mapeamento, desenvolvimento dos colaboradores e o acompanhamento
da evolucdo deles, entdo nao ficou claro com base nas respostas se as etapas utilizadas pela organizacao
foram corretas.

Dando continuidade as perguntas, foram indagados sobre as vantagens que a empresa passou a
ter com o uso da Gestdo de Pessoas por Competéncias, e logo responderam: “Clima organizacional
favoravel, uma sensacdo de que o que estd sendo feito, tem por objetivo melhorar a vida de nosso cliente
e consequentemente de nossos colaboradores, trazer beneficios como, cheque mae, licenca
maternidade de 6 (seis) meses, licenca paternidade de 20 (vinte) dias, plano de saulde, ticket de
alimentacao e etc. Esta contribuindo muito”, respondeu o entrevistado 1 (um). Quanto o entrevistado 2
(dois) disse: “Possibilidade de maior efetividade do desenvolvimento dos colaboradores, promocdes
mais assertivas e maior justica no pagamento de bonificagcdes”. “empregados produtivos que equilibrem
uma atitude ética com seus pares e também comprometida com a busca de progressdo no plano de
carreira”, respondeu o entrevistado 3 (trés).

O maior desafio ndo esta na aplicacdo do modelo de competéncia em si, mas na sua combinac¢do
a uma redefini¢ao extensa dos requisitos de produtividade e do desempenho das organizag¢des, ou seja,
valer-se das competéncias dos colaboradores como principio fundamental da for¢a produtiva da
empresa a fim de gerar inovagdo (ZARIFIAN, 2003).

Verifica-se, portanto que a implanta¢do dessa gestdo traz vantagens sim para a organizacao.

Todavia, ndo é s6 a empresa que ganha com a Gestdo de Pessoas por Competéncias, pois os
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colaboradores também, com o plano de carreira e um foco maior no desenvolvimento de cada
competéncia individual, por exemplo.

A nona pergunta foi sobre quais as principais competéncias que sdo identificadas nos
colaboradores da organizagdo e o entrevistado 1 (um) disse: “Praticamos a politica salarial de ganha-
ganha, isso inspira maior competitividade e vontade de crescimento. A empresa obtém no seu quadro
de liderancas apenas colaboradores que cresceram dentro da organizacao, para ser gestor, gerente e
etc., precisa-se ter comecado de baixo, enfim, analisamos o comportamento, a capacidade adaptativa e
também resultados dentro da politica de ganho e vontade de crescimento”. O entrevistado 2 (dois) falou
que: “Nossa empresa valoriza todas as competéncias de seus colaboradores, sempre valorizando
também a inclusdo de portadores de deficiéncia, e também sem preconceito, com raca, sexualidade,
religidgo”. Quanto ao questionamento, o entrevistado 3 (trés) respondeu “Nés possuimos uma cultura
organizacional muito forte. Dentre as vdarias competéncias que buscamos em novos colaboradores e
valorizamos podemos destacar a capacidade de trabalhar de forma colaborativa e a paixdo pelas
pessoas”.

Conforme o autor Dutra (2001) o conceito de competéncia é organizado por competéncias
pessoais e organizacionais, ja a definicdo para a competéncia pessoal seria como um “saber agir de
maneira responsavel (...) requer mobilizar, incorporar, propagar conhecimentos, recursos, capacidades,
gue agreguem valor econbmico 4 empresa e valor social ao colaborador”. J& as competéncias
organizacionais sdao um processo continuo de troca de competéncia, entre organizacdo e pessoas, no
qual ambos transmiti conhecimento, e os dois se enriquecem simultaneamente.

Pode-se afirmar que para a empresa estudada, o trabalho em equipe e a afetividade sdo as
competéncias que eles buscam. O saber agir de maneira responsdvel e propagacdo de seus
conhecimentos é para o autor citado acima as competéncias individuais onde agregam valor tanto para
a organizagdo como também para o individuo. Percebe-se, também, nas respostas dos entrevistados que
nao existe uma preocupacdo em alinhar as competéncias organizacionais e individuais, e que apenas um
entrevistado conseguiu definir claramente quais competéncias individuais sdo mais importantes.

Com a décima pergunta, temos o questionamento se a Gestdo de Pessoas por Competéncias
pode ser uma aliada para que a organizagdo alcance exceléncia em seu capital intelectual, e a resposta
do gestor 1 (um) foi a seguinte: “Com certeza, quando a identidade da empresa é ser pioneira e
inovadora, trazer este tema para a empresa e implanta¢do buscando a melhoria, se torna para todos os
colaboradores um diferencial que maioria das empresas de mercado ndo tem. Temos colaboradores que
sairam da empresa e pedem para voltar alegando que os beneficios e modelo de gestao voltado para o
ganha-ganha sdao muito dificeis de serem encontrados em outras organizagdes”.

Respondeu o entrevistado 2 (dois) “A GPC é alinhada no desenvolvimento do profissional,
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buscando o potencial do individuo as habilidades e conhecimentos fundamentais para a exceléncia no
trabalho”. Ja o entrevistado 3 (trés) respondeu: “Sim, a gestdo por competéncia é uma ferramenta
importante para a exceléncia no capital humano nas organizagdes, pois com ela podemos ter uma visao
mais clara das necessidades de capacitacdao dos colaboradores, ser mais justos e assertivos nas
promocgdes”.

Constata-se que os entrevistados na sua maioria compreendem a importancia do capital
intelectual aliado a Gestdao de Pessoas por Competéncias. O capital intelectual de uma organizacao é o
gue esta nas pessoas, que sejam providos de talento, pratica e instrucao produzindo produtos e servicos
especificos, assim sendo a razao pelo qual os clientes buscam a empresa e ndo o concorrente. “Com o
nivel de competitividade elevado no que tange ao composto preco, produto e qualidade, ambientes cada
vez mais dindmicos e inovagbes tecnoldgicas constantes, o diferencial passa a serem as pessoas”

(RUANO, 2003, p.4).

5 CONSIDERACOES FINAIS

Ao finalizar este artigo constata-se que no mundo globalizado e competitivo as organiza¢Ges que
aplicam a Gestdo de Pessoas por Competéncias obtém mais produtividade e sucesso. Essa constatacao
é resultante da analise das entrevistas com os gestores da empresa estudada que apresentaram o
método dessa nova visdo da gestdo de pessoas como forma de agregar maior valor tanto a organizacao
como também aos seus colaboradores, uma vez que essa gestdao promove aos envolvidos um incentivo
maior na busca por exceléncia em suas atividades.

Para que a Gestdo de Pessoas por Competéncias seja introduzida na organizacao, precisa-se que
todos os envolvidos acreditem na ideia e busquem crescer juntos. A empresa necessita também de uma
estrutura e um estudo prévio para que identifiquem quais as competéncias necessdrias para se chegar
ao resultado esperado.

O reconhecimento do capital humano na empresa com o conceito do capital intelectual e da
compreensdao dos mesmos como parceiros e colaboradores em busca de atingir os objetivos e as
estratégias organizacionais incentivam o desenvolvimento das pessoas por meio de treinamentos que os
facilitem a progredir dentro da organizagdo e como profissional, para entdo conseguir cargos mais
renomados na empresa e, também, em outras.

E para que as melhorias sejam continuas, propomos que a organizacdo busque alinhar as
competéncias organizacionais com as de cada colaborador. Analisar o desenvolvimento dos funcionarios
e identifique as necessidades de treinamentos.

As razdes que determinam o sucesso da implantacdo de um novo modelo de gestdao vao de

acordo com um conjunto de atitudes, procedimentos e caracteristicas que serdo determinantes para a
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durabilidade do método. Mas, deve-se ter a consciéncia que ndo tera um modelo de gestdo perfeito,
uma vez que o progresso das empresas sempre exigirda melhorias continuas e adaptacdes a um cenario
gue estd em constante mudanga.

A contribuicdo desse estudo para a organizacao estudada é para que possa se conhecer mais e
identificar o que precisa melhorado, isso através da apresentacdo das vantagens e oportunidades de
melhorias que a organizacdo tem diante das outras empresas que nao utilizam a Gestdao de Pessoas por
Competéncias.

Para a academia e a sociedade, o trabalho em conclusdao agrega valor como mais uma fonte de
pesquisa com relagdo ao tema abordado, trazendo aqui conceitos de autores, opinides de profissionais
que faz uso da Gestdo de Pessoas por Competéncias em seu ambiente de trabalho.

A partir dessas contribuicGes, pode-se destacar como limitacdo da pesquisa que um dos gestores
nao estava disponivel para ser entrevistado, por limitagdo de tempo e comunicacdo. Outra limitacdo do
estudo é que ndo tivemos autorizagdo para aplicar a entrevista aos colaboradores, apenas aos gestores

regionais.
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ESTRATEGIAS DO OCEANO AZUL E A PRESENCA DE SEUS ELEMENTOS NA GESTAO DE EMPRESAS EM JOAO
PESSOA, PB.

Eliabe Afonso de Sousa
Marcelle Afonso Chaves Sodré
Maura Carneiro Maldonado Mousinho

Resumo

A fabricacdo de produtos cada vez melhor e mais rdpida, dificultando ao consumidor a diferenciagao entre
eles, gera uma acirrada concorréncia e exige mais que qualidade e prego como fator distintivo no mercado.
A Estratégia do Oceano Azul (EOA) apresenta-se como uma nova ferramenta para identificar oportunidades
em mercados inexplorados e tornar a concorréncia irrelevante. Esta pesquisa verifica a presenca de
elementos da EOA na gestdo de duas empresas em Jodo Pessoa-PB, através de um estudo exploratério
descritivo. Percebeu-se a permanéncia das empresas em critérios competitivos ja exauridos no mercado, o
gue as mantém em oceanos vermelhos sem muita variabilidade.

Palavras-chave: Estratégia. Oceano Azul. Competitividade.
1 INTRODUCAO

Diante do grande crescimento mercadoldgico e da alta competitividade entre as organizacdes na
atualidade, vé-se uma crescente preocupacdo no desenvolvimento de planejamento estratégico como
ferramenta indispensavel para o éxito dos negdcios. Este planejamento pode ser compreendido como um
processo de determinacdes de praticas em um plano estabelecido, que venham garantir uma continuacao
dos processos, elevagao e dinamizagdo de situagdes propostas em busca de resultados e solu¢ées baseados
nas tomadas de decisdes.

O planejamento pode ser visto como uma funcdo inicial da administracdo. Considerando o
planejamento como uma locomotiva que puxa o trem das ag¢les de organizar, liderar e controlar.
(STONER,1995 apud SA, 2010). Ja estratégia consiste em "determinar as oportunidades, as capacidades, os
valores e as obriga¢Oes e entdo compara-los em busca da missdo da organiza¢do", explica Montana e Charnov
(1999 apud Zanette, 2004, p. 15).

Com esse foco percebe-se a importancia de desenvolver uma pesquisa que possibilite identificar
novas propostas administrativas na geracao de planejamentos estratégicos tao requisitados no cendrio atual.
Kim e Maubourgne (2005) apresentam uma alternativa conceitual promissora para a sistematizac¢do desse
processo, chamada de Estratégia do Oceano Azul (EOA). Segundo eles, essa estratégia permite identificar
oportunidades em novos mercados e tornar a concorréncia irrelevante.

Destarte este estudo busca verificar a presenga de elementos da Estratégia do Oceano Azul na gestao
de empresas na cidade de Jodo Pessoa-PB, abordando a possivel adogdo de conceitos, principios ou agées
dessas empresas em consonancia com tal Estratégia e que as conduzam a mercados inexplorados e inovag¢ado

de valor. O artigo também busca colaborar para o desenvolvimento tedrico através de uma revisdo acerca
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do tema, facilitando futuras pesquisas para a contribuicdo académica dentro do contexto de planejamento

estratégico e estratégias do oceano azul.

2 A COMPETITIVIDADE NO MERCADO

Os avancos tecnoldgicos e a globalizacdo tém permitido fabricar produtos cada vez melhores, mais
rapido e mais baratos, dificultando ao consumidor a diferenciacdo entre eles e facilitando-lhes o acesso, o
gue gera uma acirrada concorréncia. Essa padronizacao constante entre os produtos ofertados, chamada de
comoditizacdo, tem exigido das empresas muito mais do que qualidade e preco como fator distintivo no
mercado, que s3o t3o logo copiados pelas outras empresas. E que estes, na verdade, ja passaram a ser
requisitos minimos de sobrevivéncia empresarial, enquanto o desafio atual das empresas esta centrado,
entre outros, na inovacao e na flexibilidade do processo produtivo para agregar valor percebido e entrega-lo
ao cliente.

Além disso, as transformagGes no cendrio econdmico, a competicdo internacional, a acelerada
modernizacdo dos sistemas produtivos e até mesmo o aumento da exigéncia dos consumidores vém
estabelecendo novos parametros de competitividade e forcado as empresas a arriscarem ainda mais em
busca de mercados pouco explorados ou de ofertas exclusivas e superiores a concorréncia. Ndo a toa que a
Teoria do Oceano Azul, a qual propde a identificacdo de espacos de mercado inexplorados e de alto
crescimento lucrativo tenha ganhado tanta notoriedade em tdo pouco tempo. No entanto esta Teoria serd
explicada mais adiante, antes iremos compreender um pouco mais sobre estratégia e competitividade:
critérios importantes desse cendrio.

Para Porter (1998), a competitividade pode ser entendida como a habilidade resultante de
conhecimentos adquiridos, capazes de criar e sustentar um desempenho superior ao desenvolvido pela
concorréncia. Ele acredita que o aumento na participacdo de mercado depende justamente da capacidade
da empresa em atingir altos niveis de produtividade e aumenta-la com o tempo.

Também para o autor, a natureza da competitividade é abordada em cinco forgas: (I) ameaca de
novos entrantes; (lI) ameaca de produtos substitutos; (lll) rivalidade entre os competidores; (IV) poder de
barganha de fornecedores e (V) poder de barganha dos compradores. Essas forgas definem a intensidade da
concorréncia ao identificar os custos suportaveis, o investimento necessario para competir e o prego que
podem cobrar. Assim “a competitividade é traduzida pela eficiéncia com a qual a empresa desempenha suas
atividades e o valor final criado, que pode ser medido pela disposi¢do dos consumidores em pagar pelos
produtos por ela oferecidos”, complementa Benites e Valério (2004, p. 4).

Na abordagem de Kupfer (1992), a competitividade ndo pode ser compreendida apenas como fun¢do
de caracteristicas intrinsecas a empresa, mas também deve ser explicada por fatores extrinsecos. Dessa

maneira ele apresenta duas visGes: a competitividade como funcdo de desempenho, que é explicada pela
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demanda do mercado que julga quais produtos serdo adquiridos e, consequentemente, o posicionamento
competitivo necessdrio e a segunda visdo da competitividade como funcao de eficiéncia, a qual relaciona a
competitividade a eficiéncia, ou seja, ao dominio de técnicas produtivas.

Outro fator de competitividade que ndao pode ser esquecido é o valor percebido, onde o cliente
percebe o valor positivo no produto vendido quando o valor do beneficio em adquiri-lo for maior que o preco.
Sodré (2009, p. 73) ressalta que a gestdo do valor percebido é uma poderosa abordagem estratégica quando
“volta suas orientagdes para o mercado e o fortalecimento do marketing de relacionamento de vido ao atual
cenario que apresenta hipercompetitividade, constantes mudancas e consumidores cada vez mais
exigentes”. A vantagem competitiva entdo surge do valor que uma empresa tem ao criar condi¢des para seus
compradores. Esta vantagem pode vir na forma de precos inferiores aos da concorréncia por produtos
equivalentes ou na oferta de beneficios Unicos, que justificam um preco mais elevado. O certo é que as
empresas que nao empreenderem valor positivo as suas ofertas sdo fortes candidatas a deixar o mercado
(MOTTA, 1994, p.16).

E o que competitividade tem a ver com estratégia? A resposta é tudo. De acordo com Mintzberg
(2006), estratégia € uma palavra criada para explicar acGes passadas a fim de descrever um comportamento
desejado no futuro. Portanto a criacdo de uma estratégia requer uma sintese natural entre o passado,
presente e futuro.

Em aditivo é bom ressaltar que o termo “estratégia” tem inicio nas atividades militares empenhadas
para alcancar os objetivos determinados pela politica. Apds a Primeira Guerra, tal termo passou a ser usado
em diversas areas e mais precisamente nos negocios passou a definir-se como a arte de utilizar bem os
recursos fisicos, financeiros e humanos, com o propdsito de minimizar os problemas e maximizar as
oportunidades e o alcance dos objetivos da empresa (GRASEL, 2001).

Mintzberg (2006) apresenta cinco finalidades para o emprego das estratégias, sendo elas, (I) como
Plano, que estabelece diretrizes para a organizac¢do; (Il) como Padrdo, quando uma a¢do bem sucedida
transforma-se em um modelo, uma consisténcia no comportamento da empresa; (lll) como Posicdo, que a
empresa busca para defender-se e influenciar a competicdo; (IV) como Pretexto, quando busca confundir ou
ameacgar os concorrentes e (V) como Perspectiva é responsavel ndo sé pela posi¢ado atual escolhida, mas pelo
estado futuro desejavel da organizagao. “Assim, uma estratégia pode ser previamente concebida como um
‘alvo a ser atingido’ ou emergir no caminho incrementalmente”, complementa Oliveira (2003, p. 4).

Outro aspecto importante da estratégia para competitividade esta relacionada a capacidade e os
recursos internos de uma empresa porque ndo é simples nem possivel copiar as estratégias dos lideres de
mercado, que subtende-se ser bem sucedidas, sem antes considerar a realidade interna da empresa. Se ela

possui habilidade suficiente para implementa-las, caso contrdrio ndo obtera os resultados esperados.
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Assim, para Beppler (2012), estratégia é responsdvel tanto em nortear as metas e o desenvolvimento
do portfolio de negdcios da empresa (estratégia corporativa) quanto em manter a vantagem competitiva
para os bens e servicos que sdo produzidos (estratégias de negdcios) e coordenar os recursos empreendidos
de maneira eficiente e eficaz (estratégia funcional).

Nao ha duvidas que o casamento de estratégia e competitividade é essencial para gerar vantagem e
valor percebido no atual cenario mercadolégico tao turbulento. Todavia o maior desafio estd em descobrir
como adotar para essas duas ferramentas medidas mais amplas e integradas e centralizar esforcos em
processos de melhoria que afetem a cadeia de valor como um todo. Por isso a inovagdo passou a ser a mola
propulsora dos negdcios e “tem nas diferentes formas de conhecimento os recursos vitais para sua
dinamizagdo e progresso” (MONTE, 2008, P. 17).

Antes os modelos de producdo baseavam-se em extra¢des de recursos naturais, atualmente
contestados como finitos. Assim é certo que a inovacdo além de buscar oportunidades de negdcios
sustentaveis também minimiza a concorréncia. Ja que sua implementacdo pode representar servigos ou
produtos diferenciados por precos competitivos (MONTE, 2008).

Entretanto inovacdo pode ir bem além dos produtos e servicos. E possivel inovar em processos,
tecnologia, suprimentos, publico alvo, fornecedores, etc. A verdade é que consumar um processo de
inovacdo nao é tdo simples quanto pode parecer, mas a decisdo em ndo implementa-lo pode representar a
mortalidade da empresa. Afinal, “se inovar tem um risco associado, ndo inovar tem, portanto, um risco ainda
maior”, conclui Taliberti(2007).

Logo, as empresas hoje para manter-se em vantagem no mercado precisam inserir-se em um
processo continuo de inovagdo, quer seja do seu produto quer seja nos seus processos e para isso € que as

Estratégias do Oceano Azul veio auxiliar.

2.1 Estratégias Do Oceano Azul

“Estratégia € um plano unificado, englobante e integrado relacionando as vantagens estratégicas
com os desafios do meio envolvente. E elaborado para assegurar que os objetivos basicos da empresa sdo
atingidos", expoe Jauch e Glueck (1980). Sdo varias as funcionalidades adotadas para estratégia, como
estratégia de vendas; estratégia de marketing; estratégia de reposicionamento; estratégia empresarial, etc.
Segundo Kim e Mauborgne (2005), o mercado tem-se caracterizado por sua comoditiza¢do, diminui¢ao dos
lucros, demanda estacionada, concorréncia feroz, etc. E a este mercado chamaram de oceano vermelho.
Almejando-se a busca incessante pela melhor forma de resultados, surge o seguinte questionamento: como

sair da concorréncia sangrenta e encontrar novos espagos no mercado?
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Kim e Mauborgne (2005) afirmam que a solugdo correta seria a Estratégia do Oceano Azul (EOA),
propondo-se a busca de um mercado inexplorado, da inovagao com valor, expansao das fronteiras setoriais
como também a demanda em ascensdo. A estratégia do oceano azul apresenta em sua composicao os
principios que impulsionam sua execucao eficaz, subdividido em principios de formulacao, cuja finalidade é
planejar estratégias de formulacao de a¢es que proporcionem desprendimento em funcdo do mercado e os
principios de execucdo, que propdem o estimulo do desenvolvimento das acdes formuladas, vencendo
possiveis barreiras ao introduzir estratégias de inovacdo e valor. A inovacao de valor concentra o foco em
tornar a concorréncia irrelevante, oferecendo saltos no valor para os compradores e para as proprias

empresas.

PRINCiPIOS DE FORMULACAO DESCRICAO BASICA

Sinalizam estratégias visiondrias evolutivas e ndo
1° - Reconstrua as fronteiras do | comparativas. Principios de reconstrugdo de fronteiras do
mercado mercado, que visa a busca por novos mercados ainda ndo
explorados

Apresenta a perspectiva de uma visdo ampla, dimensionando
os olhares ndo apenas a valores monetarios, mas uma visao
critica situacional

2° - Concentre-se no panorama
geral, ndo nos numeros

3°-V3além da demanda existente | Busca de novas demandas

Apontar uma sequéncia ldgica para execugao e operagao das
estratégias

PRINCIiPIOS DE EXECUCAO DESCRICAO BASICA

Superacdo é uma constante, porem faz-se necessario a
5° - Supere as principais barreiras | superagdo da organizagdo quanto as barreiras inerentes a ela

4° - Acerte a sequéncia estratégica

organizacionais prépria, vencendo padrdes e propondo novas estratégias de
crescimento

6° - Introduza a execugdo na | Designar o inicio da execugdo das estratégias tragadas, como

estratégia também a coeréncia delas.

Figura 1: Os seis principios da estratégia do oceano azul
Fonte: Adaptado de Kim e Mauborgne (2005, p. 21)

As empresas em sua maioria focalizam estratégias voltadas para o oceano vermelho, para as
competicOes e barreiras de mercado. Centram-se em oceanos vermelhos, traduzem limitacGes territoriais e
coincidéncia de objetivos restritos a determinadas fronteiras. Segundo os autores Kim e Mauborgne (2004),
ndo se deve concorrer contra a concorréncia, mas sim torna-la irrelevante. As empresas devem lutar por um
mercado diferenciador e ndo pela concorréncia direta, que os mesmos autores denominam de Oceano
Vermelho. “A estratégia do oceano azul eficaz consiste em minimizar os riscos, ndo em assumir riscos as
cegas”, conclui Kim e Mouborgne (2005).

Para a criagdo do oceano azul a Unica maneira de superar os concorrentes é ndo mais tentar superar
os concorrentes. A Estratégia do Oceano Azul consiste em alcangar vantagens competitivas, ou melhor,

inovacdo de valor para empresas, podendo ser aplicada em qualquer organiza¢do, independentemente do
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seu modelo de gestdao, como estudos aplicados em empresas globais, a exemplo do Google Inc. (SHUKLA;
GUPTA, 2011); em empresas indianas (SHUKLA, 2012), também nos modelos brasileiros. (ANDRES,
MACHADO e BOAS, 2008) e inclusive em um estudo no varejo holandés, onde tal estratégia prevaleceu como
dominante e viavel a longo prazo (BURKE;STEL;THURIK, 2009).

Aplicando uma analogia a tais oceanos, percebesse que no Oceano Vermelho: as fronteiras sdo
definidas e aceitas, as regras competitivas do jogo sdo conhecidas e as empresas tentam superar suas rivais
para conquistar maior fatia da demanda existente. Ja& no Oceano Azul: as empresas ndo recorreram aos
concorrentes como paradigmas. Em vez disso, adotam uma ldgica estratégica diferente, que se denomina
“inovacdo de valor”.

Para questionamentos de como tornar a concorréncia irrelevante ou como desbravar mercados
ainda ndo explorados e criar oceano azul, Kim e Mauborgne (2005, p. 34) desenvolveram o modelo das quatro

acoes.

Figura 2: Matriz de avaliacdo de valor
Fonte: Adaptado de Kim e Mauborgne(2005, p.).

Identificando em cada acdo (reduzir; criar; elevar e eliminar) os atributos indispensdveis a tomada de
decisdo e avaliacdo de valor, isto é, em Reduzir: quais atributos devem ser reduzidos bem abaixo dos padrdes
setoriais?; em Criar: quais atributos nunca oferecidos pelo setor devem ser criados?; em Elevar: quais
atributos devem ser elevados bem acima dos padrdes setoriais? E em Eliminar: quais atributos considerados
indispensaveis pelo setor devem ser eliminados?

Observagbes e buscas por tendéncia pode levar a descoberta de oceano azul. Os insights mais
importantes para EOA “raramente brotam da tendéncia em si. Em vez disso, surgem de especulagdes sobre
como a tendéncia mudara o valor para os clientes e como mudard o modelo de negdcios deles”,
complementa Ribeiro, Silva e Urbanavicius Junior (2009, p. 4).

A Estratégia do Oceano Azul também apresenta quatro principais barreiras que necessitam ser
superadas, sdo elas: (1) Cognitiva, relacionada ao despertar os empregados para a necessidade da mudanca

de fundamentos; (2) Limitagdo de recursos, quanto maior for a mudanca na estratégia mais se necessitara
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de recursos para executa-la; (3) Motivagao, para promover uma ruptura com o status quo e por ultimo (4) a
Politica organizacional para as pessoas ndo serem abatidas antes de ficarem em pé.

Os resultados esperados apresentam-se na dependéncia de todos os envolvidos na organizagao, do
topo as linhas de frente. Dessa forma, todos estardao dispostos e alinhados com a estratégia e sempre
dispostos a apoia-la em todas as situagdes e circunstancias. Assim, “a estratégia do oceano azul pode
representar uma técnica de construcao de diferentes caminhos para a criacdo de ferramentas de apoio

estratégico para nortear a inovacdo de valor”, conclui Ribeiro, Silva e Urbanavicius Junior (2009, p. 6).

3 METODOLOGIA

A pesquisa, por objetivar a verificacdo da presenca de elementos da Estratégia do Oceano Azul na
gestdo de empresas em Jodo Pessoa - Paraiba, baseou-se em um estudo exploratério descritivo ja que a
abordagem desta tematica ainda é incipiente na literatura cientifica nacional e sua principal referéncia
concentra-se em uma Unica obra americana (Kim e Mauborgne, 2005). E o que aconselha Gil (2010) ao
afirmar que a pesquisa exploratéria tem como objetivo proporcionar maior familiaridade com problemas ou
casos em que hd pouco conhecimento e seu principal objetivo é o aprimoramento de idéias sobre o assunto
estudado.

Malhotra (2006) complementa ao esclarecer que pesquisas descritivas expdem caracteristicas de
determinado fendmeno, como também pode estabelecer correlacdes entre varidveis, mas ndo tem
compromisso de explicar os fendmenos que descrevem, embora sirva de base para tal explicagdo.

Ja a coleta dos dados foi realizada através de entrevista semi-estruturada, presencial e no ambiente
das empresas com seus respectivos gestores. Empregou-se um tratamento qualitativo aos dados obtidos,
considerando “que ha uma relacdo dinamica entre o mundo real e o sujeito, isto é, um vinculo indissociavel
entre o mundo objetivo e a subjetividade do sujeito.” (GIL, 2010, p.43).

A amostra foi composta de duas empresas, uma de servigos automotivos e outra de vestuario,
atendendo ao critério essencial de possuir uma atuagdo mercadoldgica significativa na cidade de Jodo Pessoa,
PB. Elas foram escolhidas por métodos ndo probabilisticos e de acessibilidade, que segundo Sampieri, Collado
e Lucio (1994) é muito utilizado em estudos exploratorios e em investigacoes qualitativas onde o objetivo é
a riqueza, profundidade e qualidade das informagdes e ndo a quantidade e generalizagdo. Ja o tratamento

dos dados foi sistematizado pela transcri¢ao e andlise das entrevistas
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4 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A presenca dos elementos da Estratégia do Oceano Azul na gestao das organiza¢des estudadas serd
apresentada nesta secdo a priori de forma distinta onde a empresa de servicos automotivos foi denominada
de empresa X e a empresa de vestuario de empresa Y. Posteriormente serdo feitas as correlacdes relevantes
encontradas.

A seguir apresenta-se o quadro com os seis principios para formulacado de estratégia do oceano azul
e a identificacdo dos que foram verificados como existentes nas empresas analisadas, em seguida uma

abordagem mais interpretativa das demais informacgdes obtidas nas entrevistas.

PRINCiPIOS DE FORMULACAO EMPRESAX | EMPRESAY
2 - Reconstrua as fronteiras do mercado Sim Néo
22 - Concentre-se no panorama geral, ndo nos Sim Nao
ndmeros
2 -V4 além da demanda existente Sim Néo
49 - Acerte a sequéncia estratégica Nao Nao
PRINCIiPIOS DE EXECUCAO
2 - Supere as principais barreiras organizacionais Nao Nao
692 - Introduza a execucdo na estratégia Nao Nao

Figura 3: Matriz de Avaliagdo de Valor
Fonte: prépria

4.1 Empresa X

Embora a empresa X apresente caracteristicas relevantes que podem conduzi-la a uma oportunidade
de Oceano Azul, as suas medidas ainda encontram-se desorganizadas para atingir mercados inexplorados.

Pode-se verificar que dos seis principios da Estratégia do Oceano Azul, a empresa X cumpre
efetivamente o primeiro, o segundo e o terceiro principio ao elaborar, ainda em fase de planejamento, a
oferta de um produto exclusivo e inovador no mercado de assisténcia veicular em qual atua. No entanto ja
apresenta algumas falhas de barreiras organizacionais como resisténcia e falta de motivag¢ao dos funcionarios
as mudancas e a limitagdo de recursos.

J4 em relagdo as ofertas atuais, por mais que a empresa X desenvolva ag¢bes para tornar a
concorréncia irrelevante ou para desbravar novos mercados, estas a¢des ainda sao insuficientes. De acordo
com a Matriz de Avaliacdo de Valor da Estratégia do Oceano Azul, que identifica quatro a¢des (reduzir; criar;
elevar e eliminar) para transformar as empresas em criadoras de oportunidades e inovadoras de valor em

seus setores, a empresa estudada cumpriu a eliminagdo da oferta de um servigo que gerou redugdo de custos
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e diminuicdo do impacto ambiental causado por ele e optou pela terceirizagdo. Criou, ou melhor, estd em
processo de criacdao de um produto Unico no setor para assisténcia veicular. Todavia em relacdo as duas
outras a¢des na Matriz ndo houve nenhuma reducao ou elevacao de atributos-padrao do setor.

A empresa X considera como acdes irresistiveis — o seu atendimento personalizado e o preco
acessivel — muito embora estas ndo sejam necessariamente atributos elevados acima dos padrdes setoriais,
pois a propria empresa também admite que suas ofertas sdo semelhantes a dos concorrentes.

Outro fator que afasta a empresa X na implantacao de Estratégias do Oceano Azul é a concentracao
de formulacdo das estratégias organizacionais na alta geréncia, visualizando os funcionarios apenas como
executores dessas estratégias e o foco delas concentra-se na identificacdo de oportunidades de crescimento
no mercado ja atuante, sem muita atitude visionaria.

Embora a empresa X declare trabalhar com metas de custos e lucros revistas anualmente, seu gestor
afirmou ndo ter conhecimento sobre o tema Estratégia de Oceano Azul, acredita que seu mercado é um
oceano vermelho e que as inovagdes implantadas na empresa como nova e aprimorada localizagdo ndo
contribui para a migracdo de sua empresa para um oceano azul, porém acredita que o novo produto em
desenvolvimento para assisténcia veicular quando implantado favorecera uma oferta exclusiva e a
possibilidade de atuacdo em um oceano azul, devido a falta de concorréncia, de produtos substitutos e sua

inovagdo de valor no mercado.

4.2 Empresa Y

A empresa Y apresenta caracteristicas importantes em suas estratégias, porém percebidas como
tradicionais em seu mercado, logo inserida no oceano vermelho.

Nesse contexto, observa-se que a empresa tem buscado a diminuicdo dos seus custos, criando um
mapeamento logistico e distribuicdo prépria das mercadorias em suas unidades, o que minimiza um custo
operacional antes desenvolvido por meio de terceirizacdo. Também vem desenvolvendo o que considera um
atendimento personalizado, aumentando o valor percebido para o comprador, mas ndo ao ponto de uma
inovacdo, o que deixa de remeter a busca simultanea de diferenciagdo e baixo custo, identificado como a
pedra angular da estratégia do oceano azul. A pedra angular apresenta a inovagao de valor como sendo uma
busca por diferencial, mensurando baixos custos e a percep¢do do valor para o comprador, gerando desta
forma uma inovagao de valor. “A inovacgdo de valor atribui a mesma énfase ao valor e a inovagao. Valor sem
inovacdo tende a concentrar-se na criagdo de valor em escala incremental, algo que aumenta o valor, mas
ndo é suficiente para sobressair-se no mercado” (Kim e Mauborgne, 2005, p. 12).

No entanto tais buscas por menores custos e fazer percebe-se o valor para o comprador ndo tornam

a empresa Y com atributos, fatores e varidveis suficientes para aponta-la como inserida em um oceano azul.
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A empresa Y ndo apresenta caracteristicas compativeis com os seis principios da estratégia do oceano azul
(ver Figura 3), pois suas a¢des ndo se revelam inovag¢Ges no mercado, mas apenas a constante atualizagcdo de
tendéncias ja existentes. Além disso, pode-se verificar que o planejamento estratégico é formulado por um
grupo seleto e a alta dire¢do, contrariando nesse feito o principio de execucao das barreiras organizacionais,
que considera relevante o envolvimento e a motivacdo de todos que fazem parte da organizacao,
proporcionando o estimulo necessario a busca dos resultados desejados.

A inovacdo de valor ocorre com o alinhamento das inovacdes com as suas utilidades, com os precos
e ganhos de custo. Assim sendo uma nova maneira de raciocinio mediante as estratégias executadas. A
empresa Y embora apresente exclusividade de um produto (marca), ndo substancialmente utiliza-se da
estratégia do oceano azul para descobertas e buscas de novos mercados coerentes aos seis principios ja
citados. Provavelmente corrobora bastante com isso a prépria falta de conhecimento sobre as estratégias do

oceano azul declarada pelo gestor entrevistado.

5 CONSIDERAGCOES FINAIS

Com objetivo de verificar a adog¢do dos conceitos, principios ou a¢des da Teoria do Oceano Azul em
empresas na cidade de Jodo Pessoa, PB, o estudo verifica que acdes de criacdo, inovacdo e melhorias tém
sido desenvolvidas de maneira intuitiva sem que haja a utilizacdo de métodos e principios adequados para a
obtencdo de resultados em oceanos azuis. Desta forma tais estratégias sdao configuradas por meio de
estimulos e anseios mercadolégicos, sem a adogao da estratégia para mercados inexplorados.

Também foi percebido que as organiza¢des envolvidas ndo detém o conhecimento necessario para
que sejam implantadas estratégias baseadas no oceano azul, capazes de criar mercados inovadores e tornar
a concorréncia irrelevante. O desconhecimento manifestado pelos prdprios gestores entrevistados
configurou um grande empecilho para a pratica das estratégias estudadas.

E notério também a permanéncia e foco das empresas em critérios competitivos ja exauridos no
mercado atual, embora essenciais, como atendimento personalizado e diversidade de produtos, o que as
mantém em seus oceanos vermelhos sem muita variabilidade.

Percebe-se a auséncia de um despertar visual para mudangas realmente relevantes, onde estas
empresas analisem criteriosamente suas competéncias e qualidades positivas e negativas para competir no
mercado de forma diferenciada, visualizando de maneira antecipada tendéncias futuras. A empresa Y nao
apresentou nenhuma competéncia alternativa nem uma exploragdo visual em outras dreas que possam
complementar seus negdcios e a empresa X embora tenha demonstrado tais caracteristicas ainda apresenta

muitas falhas na implementagao e execug¢do de seus projetos.
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Portanto, o intuito deste trabalho nao era verificar a eficiéncia na implantacdo da Teoria do Oceano
Azul em empresas que ja a utilizam, muito pelo contrario, era averiguar, sem selecdo intencional, se empresas
existentes no mercado e com atuagdo expressiva encontravam-se em processos de busca de oceanos azuis
e o que se pode constatar é que embora busquem, a maneira assistematica de suas formulac¢des estratégicas
e a falta de conhecimento sobre tal Teoria a impedem de conseguir o éxito.

Assim sugere-se que novas pesquisas sejam feitas sobre essa temdtica, com as mais diversas
abordagens: estudo de campo, outros segmentos mercadoldgicos, revisao de literatura a fim de promover a

disseminacao das Estratégias do Oceano Azul e consequentemente a sua implantagdao no mercado.
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ANALISE DAS ESTRATEGIAS DE ENDOMARKETING NA LUMAE PRATAS: PORQUE O CLIENTE INTERNO
VALE OURO.
André Gustavo da Silva
Iris Gabrielly de Moura Duarte

RESUMO

O endomarketing, ou marketing interno, é uma ferramenta que pode ser usada para obter vantagens
competitivas. E também descrita como uma ac3do estratégica utilizada para auxiliar a estimular a motivacdo
do publico interno, melhorar a comunicacgdo interna e a desenvolver o comprometimento e engajamento da
equipe de colaboradores. O imperativo da competitividade de mercado demanda das organiza¢des a¢des
direcionadas para o monitoramento da satisfacdo dos seus clientes internos. O presente estudo teve como
objetivo analisar como as estratégias de endomarketing se relacionam com a motivacdo dos colaboradores
em uma joalheria de prata situada na cidade de Jodo Pessoa, a empresa Lumaé Pratas. A metodologia usada
para essa pesquisa teve duas etapas, a primeira fase seguiu a metodologia de pesquisa qualitativa
exploratdria, por meio de entrevista realizada com o diretor da empresa, e a segunda de pesquisa
guantitativa descritiva, por meio de questionarios aplicados aos empregados. Os resultados mostraram que
as estratégias de endomarketing usadas pela empresa influenciam positivamente o nivel de satisfacdo e de
motivacdo dos colaboradores no ambiente de trabalho, ressaltando a percepcao de valorizacdo indicada
pelos mesmos em relacdo as acdes de endomarketing adotadas pela empresa, contudo ficou patente a
necessidade de que empresa repense alguma forma de desenvolver a perspectiva de crescimento
profissional de sua equipe por meio de um plano de carreiras.

Palvras-chaves: Marketing; Endomarketing; Motivagao.

1 INTRODUCAO

A intensa competitividade de mercado exige das empresas inovacdo nas suas estratégias
organizacionais, com isso cada empresa procura constantemente se sobressair em relagdo aos seus
concorrentes. Boa parte delas tem demonstrado preocupagdao com os seus empregados, porque entende
que o corpo de uma organizacdo é, em boa medida, o seu publico interno e que se esse corpo estiver
desmotivado, o alcance dos objetivos organizacionais pode ficar comprometido.

As organizac¢Oes precisam entender que o primeiro cliente a ser conquistado € o seu cliente interno,
ou seja, os seus colaboradores, e que todo o marketing que é feito para os seus clientes externos, precisa
também ser previamente alinhado com seus clientes internos, para que assim, o colaborador entenda a
motivacdo de suas agles e a importancia de serem executadas com exceléncia. Assim, surge o
endomarketing, que sob a perspectiva de um conceito simplificado, pode ser descrito como o uso de
estratégias de marketing orientadas para o publico interno da empresa, tendo por fito melhorar sua
satisfacdo no ambiente de trabalho. O Endomarketing tem ainda a finalidade de integrar os colaboradores e
os departamentos da empresa, para que juntos consigam compreender e internalizar seus valores a fim de

motiva-los a servir de forma satisfatéria os clientes. O comprometimento dos clientes internos pode ser
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percebido por meio da internalizagcdo dos valores organizacionais, bem como da sua compreensdo acerca
dos objetivos da empresa que podem ser melhor comunicados por meio do endomarketing efetivo, gerando
trabalho em equipe, cooperacdo e integracdo dos setores. Bekin (2006) ainda ressalta que toda ac¢do de
endomarketing trabalha apoiada em todo o instrumental oferecido pelo préprio marketing.

A abordagem do tema se mostrou oportuna e vidvel, uma vez que a pesquisadora trabalha na
empresa, objeto do estudo, hd cerca de trés anos e se sentiu motivada a compreender: de que forma as
estratégias de endomarketing se relacionam com a motivacao dos colaboradores na empresa Lumaé Pratas?

A Lumaé Pratas, fundada pelo Sr. Luiz Carlos Gongalves e a Sra. Mari Elza Corréa Gongalves, iniciou
suas atividades no ano de 1993, trabalhando com a distribui¢do de joéias em atacado e vendedores externos.
Em 2006 abriu a sua primeira loja no ramo de varejo no shopping Cidade em Curitiba/PR. Atualmente a
Lumaé conta com 14 lojas de varejo no total, distribuidas em Curitiba, Ponta Grossa e no Nordeste. No centro
de Curitiba encontra-se a loja central que possui uma ampla estrutura e um grande show room de jbias e
lingeries para melhor atender ao seu cliente.

A Lumaé é uma empresa especializada em jéias em prata, trabalha atualmente com jéias, semi-
joias e lingeries. Um bom ambiente de trabalho é fundamental, pois a empresa prioriza muito o
aperfeicoamento da sua equipe de colaboradores com intuito de sempre aprimorar e inovar a relacdao ao
atendimento de seus clientes que é o maior tesouro da instituicdo. Ela tem como diretrizes organizacionais:

Missao

“Compreender as necessidades de nossos clientes oferecendo atendimento atencioso, mix de
produtos de qualidade e design nobre e valoroso no comércio de joias em prata e aco inoxidavel. Ajudar no
aperfeicoamento profissional e pessoal de seus colaboradores, entendendo que pessoas melhores se tornam
profissionais melhores”.

Visao

“Ser a marca reconhecida como exceléncia no comércio de joias em prata com qualidade e pecas
diferenciadas”.

O intuito dessa pesquisa foi analisar como as estratégias de endomarketing auxiliam na motivacado
dos colaboradores. Para isso foi preciso realizar uma pesquisa bibliografica sobre endomarketing e sobre
motivacdo, para depois realizar uma pesquisa exploratdria com os colaboradores acerca de suas percepgdes
sobre as acOes de endomarketing na empresa, e por fim, propor sugestdes de a¢des de aprimoramento das

estratégias de endomarketing na empresa.

E fato que colaboradores mais motivados tendem a prestar um melhor servico. A empresa sé tem
a ganhar quando possui uma equipe de colaboradores que entende sua visdo, permitindo-lhes enxergar onde
a empresa quer chegar e também a sua missdo e seus objetivos. E muito importante que os colaboradores e

a organizacdo estabelecam um canal de comunicacdo interna efetivo, suportado por técnicas de
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endomarketing que auxiliem a empresa a permanecer competitiva (Bekin,2016). A empresa que possui uma
equipe de colaboradores comprometida, além de obter vantagem no mercado e tornar-se mais competitiva,

traz para o seu ambiente interno uma melhoria na sintonia e convivéncia da equipe.

O impacto que o endomarketing causa no desempenho do empregado interfere diretamente na
prestacao de servico que a empresa oferece aos seus clientes externos, e isso é recompensador, além de agir
também na eliminacdo de alguns problemas, como: rotatividade de empregados, problemas de
relacionamento interpessoal, baixa produtividade. Afinal, empregados motivados produzem mais, elevando
o padrdo de qualidade de qualquer empresa, permitindo-a se destacar no mercado. Como diz Brum (2017),
o objetivo do endomarketing é criar uma consciéncia empresarial, formada pela visdo, missdo, principios,
procedimentos etc, para gerar assim um clima organizacional bom, tendo o objetivo de transformar o

colaborador em facilitador, para que assim ele transmita para o mercado os valores da empresa.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Marketing

Cada dia mais as empresas se preocupam em obter destaque no mercado, tornando esse cendrio
cada vez mais competitivo. Uma das ferramentas sem dulvida alguma que causa uma grande diferenca nas
corporacdes é uma boa comunicacdo com o publico interno, e os gestores estao procurando deixa-la sempre
mais eficaz, para que assim o resultado dessa comunicacdo seja assimilada pelo seu publico interno,
reverberando para seu publico externo, no caso, os clientes. Uma das estratégias existentes no mundo da
administragdo para melhorar a comunicagdo interna, é o endomarketing, que pode ser sintetizado como o
marketing interno, direcionado para os primeiros clientes de uma empresa, que sdo os seus colaboradores
(BOHNENBERGER M.C.; PINHEIRO 1.A.2002)

Existem muitos conceitos sobre marketing, mas a definicdo da American Marketing Association
(AMA), para a qual o "Marketing é a atividade, conjunto de praticas estabelecidas e processos para criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e sociedade

III

em geral” (AMA, 2013) serd a definicdo adotada neste trabalho por ser o mais aceito atualmente, e definir
de uma forma bem objetiva o conceito de marketing. Levando em consideracdo que essas atividades e
processos direcionados ao cliente servem para gerar um valor e consequentemente agregar satisfacdao do
cliente ao produto, auxiliando na produtividade da empresa, endomarketing funciona atribuindo esse

processo, mas com os clientes internos que sdo os seus empregados.

2.2 Endomarketing
Pode-se definir endomarketing como ag¢des que serdo implantadas na empresa, e que serao

idealizadas e gerenciadas pelos gestores. Essas a¢gdes devem ter um foco ligado ao mercado e ao cliente para
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aprimoramento do servico ou atendimento oferecido para os clientes, portanto precisa-se existir um
planejamento dessas a¢des para que se consiga conquistar e envolver o publico interno de acordo com a
missdo da empresa, porém mantendo a responsabilidade social e ambiental. (BEKIN, 2006)

Bekin (2006) ainda conceitua o endomarketing valorizando a importancia da comunicagéo interna,
defendendo que a mesma deve ser feita de uma forma que gere uma sintonia com os colaboradores. Para
que haja uma implementacao correta dessa comunicacdo, ndo podem existir erros, e nenhuma distancia
entre gestores x colaboradores na comunicacgao interna, pois se existir alguma interferéncia nesse processo,
é possivel que com o passar do tempo a situagdo agrave-se e venha ha proporcionar para a empresa alguns
problemas, quando existe-se uma sintonia na comunicac¢do aimplementacdo da mesma esta garantida, assim
produzindo um bom resultado de satisfacdo, que pode ser percebido diretamente pelo publico externo.

Da mesma forma que é importante a fidelizacdo de clientes, também é de extrema importancia a
fidelizacdo dos colaboradores, e o endomarketing torna-se uma opgao estratégica bastante eficaz para criar
vinculos com o publico interno, também proporciona com que a organizacdo melhore a identificacdo
organizacional (Cervi ; Froemming. 2017). Dessa forma, as estratégias de endomarketing acabam motivando
o colaborador, a partir do momento que o mesmo, sente-se importante para a organizacao, quando percebe
que esta sendo “conquistado” pela empresa, reduzindo o percentual de rotatividade nas empresas, e
gerando satisfacdo no cliente interno, consequentemente satisfacao do publico externo.

Na década de 80, quando o endomarketing comecava a surgir no mercado marqueteiro como uma
nova ferramenta de gestao, este instrumento foi proposto por alguns autores, em seguida sendo amplificado
por estudos europeus. Na época, o endomarketing tratava-se mais, como uma ferramenta focada apenas no
aprimoramento da qualidade do servi¢o, que podemos destaca-lo, segundo Bekin (2006) em trés fases:
satisfacdo do funcionario, orientacdo para o cliente, e implantacdo de estratégias como gestdo de mudancas.

O Endomarketing na fase da satisfacdo do funcionario tinha como foco inicialmente, era muito
voltado para a motivacdo do empregado e sua satisfacdo, defendia-se que a organizacdo precisa-se
empregados motivados e satisfeitos, ja que o produto oferecido para o cliente externo, que é o seu servigo
de atendimento, é a sua propria mao-de-obra, assim, merecendo ser desenvolvida com qualidade para gerar
diretamente satisfacdo no cliente externo, entretanto a forma de conseguir esse feito seria tratando o
empregado como cliente. Com tudo, teoricamente ndo existiria nenhum erro nessa abordagem, porém surge
o problema, que as necessidades do verdadeiro cliente, que é quem traz o lucro para as organizagdes e faz a
mesma existir, ficasse em segundo plano em relagdo as necessidades dos empregados da empresa, fora isso,
o custo financeiro para se ter empregados satisfeitos seria relativamente significativo.

Em relacdo ao Endomarketing na fase de orientagao para o cliente, alguns autores e praticantes,
perceberam um pouco mais tarde que a relagdo entre comprador x vendedor, ndo sé afetava a satisfagdo do

ciente, em querer escolher aquela empresa ou decidir por ela posteriormente, como funcionava como uma
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grande oportunidade de marketing para a empresa. O empregado, portanto, precisa ter uma visdo voltada
para vendas e orientacdo para o cliente, e o objetivo do marketing interno é obter uma motivacao dos
empregados em relacdo aos clientes, e uma sistematizacao eficaz dos empregados que tratam diretamente
com o cliente externo, e as equipes de staff.

Na fase de implementacdo de estratégia com gestdo de mudancas, autores europeus e alguns
profissionais acreditaram que a ferramenta do marketing interno realmente poderia ajudar as empresas a
atingir os seus objetivos, e que a implantacdo correta dessa ferramenta poderia acabar com conflitos internos
e melhorar a comunicagdo na organizagdo. Atualmente acredita-se que o endomarketing ajuda a diminuir o
isolamento dos departamentos, atritos internos, e melhorando a resisténcia a mudangas, e que pode ser
aplicado em qualquer tipo de organizacdo, e ndo apenas nas empresas de servicos. Com tudo, Bekin (2006)
também explica a definicdo de endomarketing segundo o contexto europeu, que troca a fase de satisfacdo
do funcionario pela satisfacdo no trabalho, essa explicacdo de endomarketing propde que os gerentes
tenham mais precaucdo nas estratégias de marketing, ou outras que serdo inseridas junto a sua equipe de
colaboradores, para que percebam o efeito que o seu trabalho tem sobre as mesmas, uma boa comunicagao
auxilia na satisfagao do trabalho e no gerenciamento interno.

A orientacdo para o cliente, abre espaco para a importancia do treinamento, que defende que as
empresas devem proporcionar recrutamento interno para os colaboradores, mais motivados e
comprometidos com o cliente, como foco dirigido para as venda, pois modificar as atitudes e comportamento
de colaboradores admitidos pode ser mais custoso para as empresa, as mesmas também, devem
proporcionar treinamento para os colaboradores, especifico para as suas fun¢des, o que pode reduzir as
duvidas que evolvem a sua fungdo e auxiliar para que atendam perfeitamente as necessidades do publico
externo.

Por fim, finaliza, relacionando a implementacdo de estratégias com a flexibilidade e controle que
os gerentes precisam ter, é preferivel que esses gestores mantenham uma flexibilidade com os seus
colaboradores e que exercam uma gestdo mais liberal, para que assim a sua equipe sinta-se mais a vontade
e externe isso de uma forma positiva para o publico externo, contudo, sem esquecer-se de manter um
controle adequado sobre os seus subordinados. O mais importante, é que essas agcles sejam sempre
orientadas em sentindo da satisfacdo do cliente.

A comunicacgdo interna é uma forte aliada no uso das ferramentas de endomarketing, por isso é tao
citada pelos autores e profissionais do mundo administrativo, por isso, a importancia de manter um nivel
alto de qualidade da mesma. E importante que todas as pessoas envolvidas nos departamentos da empresa,
mantenham-se bem informadas, aquelas que leem mais e procuram sempre estar aperfeicoando o seu
conhecimento, automaticamente produzem uma comunicagdo interna com um nivel de erros menor. Essa

comunicagdo envolve todos os niveis hierarquicos da organizacao, diretoria, geréncia e colaboradores devem
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estar em sintonia, trocando ideias, informacgdes, convivéncia, definicdo de prioridades, trabalho em equipe.
Esses valores caminham de acordo com a resposta que o ambiente externo oferece para a empresa. A forma
gue essas pessoas aceitam esses valores determina, se o objetivo da diretoria serd alcancado, existe uma
passagem de Talmud que diz: “Nao se preocupe se seus filhos ndo os ouvem. Eles veem tudo aquilo que vocé
faz”. Substitua “filhos” por funcionarios e... (BEKIN, 2006, p 52)

N3do tem como prever se as aplicacdes do endomarketing dardo certo ou ndao, em determinada
empresa, pois o fator determinante para que garanta que estratégias surtam efeito desejado, sera a forma
gue os empregados recebem estes estimulos. Uma empresa que estiver passando por um momento dificil,
estara extremamente receptiva a receber esses estimulos, independente do endomarketing, sé a forga

interna da organizacdo pode leva-la para a frente. (BEKIN, 2006).

2.3 Motivagao

Contudo, percebe-se que o empregado precisa estar convencido do trabalho que deve executar e
do motivo dele, para manter-se motivado oferecer um bom desempenho na organizacdo. Explorando um
pouco o mundo sobre motivacdo humana, considera-se que existem varias teorias sobre, mas adotaremos

nesse trabalho a teoria dos dois fatores que foi formulada pelo autor Frederick Herzberg, e a teoria X e a

teoria Y de McGregor.

O professor e psicodlogo Herzberg procurava identificar quais as consequéncias de determinados
tipos de acontecimentos na vida profissional das pessoas, visando a determinar os fatores que os levaram a
se sentirem excepcionalmente felizes e aqueles que os fizeram sentirem-se infelizes na situagdo de trabalho,
e divide esses fatores em extrinsecos e intrinsecos, onde extrinsecos sdo os fatores externos que fazem parte
do ambiente que cercam o individuo e as condi¢Bes dentro das quais elas desempenham seu trabalho:
salario, os beneficios sociais, o tipo de chefia ou supervisdo que as pessoas recebem de seus superiores, as
condicBes fisicas e ambientais de trabalho, as politicas e diretrizes da empresa, o clima de rela¢des entre a
empresa e as pessoas que nela trabalham os regulamentos internos, etc. Entretanto, quando esses fatores
sdo otimos, eles apenas evitam a insatisfagcdo, e quando conseguem elevar a satisfacdo do empregado, ndo
conseguem segura-la por muito tempo, e ao contrario, quando esses fatores sdo péssimos ou precdrios eles
provocam a insatisfagdo do funcionario (apud, Bueno, 2002, p.13).

Por outro lado, os fatores intrinsecos estdo relacionados com o conteldo do cargo e com a
natureza das tarefas que o individuo executa, assim sendo, esses fatores sdo de responsabilidade do
individuo, pois estdo de acordo com o que ele faz e desempenha. Os fatores intrinsecos envolvem os
sentimentos de crescimento individual, de reconhecimento profissional e as necessidades de auto
reavaliagdo e dependem das tarefas que o individuo realiza no seu trabalho. Herzberg afirma que os fatores

gue geram a satisfacdo profissional sdo opostos ao que geram a insatisfacdo profissional, sendo assim os


https://www.google.com.br/search?sa=X&q=Frederick+Herzberg&stick=H4sIAAAAAAAAAOPgE-LRT9c3NCo3MMtIN6hU4tTP1TcwtCgoTtaSyU620k_Kz8_WLy_KLClJzYsvzy_KtkosLcnILwIAk3wP3jkAAAA&ved=0ahUKEwjn4_yW2ePaAhXFlZAKHdB_DJwQmxMI0QEoATAT
https://www.google.com.br/search?sa=X&q=Frederick+Herzberg&stick=H4sIAAAAAAAAAOPgE-LRT9c3NCo3MMtIN6hU4tTP1TcwtCgoTtaSyU620k_Kz8_WLy_KLClJzYsvzy_KtkosLcnILwIAk3wP3jkAAAA&ved=0ahUKEwjn4_yW2ePaAhXFlZAKHdB_DJwQmxMI0QEoATAT
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fatores causadores da satisfacdo estdo diretamente relacionados a realizacdo da tarefa e sua natureza,
promocao profissional, responsabilidade e capacidade de melhor desempenho. Ja os fatores que influenciam
a insatisfacdo sao fatores ambientais externos a tarefa, tais como: tipo de supervisdo recebida no servico,
natureza das relagdes interpessoais, condicdo do ambiente onde o trabalho executado e finalmente o préprio
salario (apud, Bueno, 2002, p.14).

Para McGregor existem dois estilos de teoria, e 0s compara como teoria X e teoria Y, a filosofia da
teoria X diz que existe um conflito entre as metas dos empregados e da organizacdo e que os mesmos sao
movidos por motivacGes extrinsecas, e um certo temor de puni¢des, entretanto inicialmente, sugere um
modelo de gestdao mais rigido. Pela teoria X, as organiza¢Ges forcam os empregados a atingir os objetivos
independentemente de suas opinides ou metas pessoais. McGregor defende que além de recompensas
externas o homem também é motivado por sentimentos pessoais, como autorespeito e autorealizacdo. A
teoria Y defende que o empregado preciso de motivagGes intrinsecas e extrinsecas para atingir os objetivos
da empresa, e que as metas organizacionais e pessoais ndo devem entrar em conflito, que o trabalho deve
ser algo prazeroso, dessa forma, é de responsabilidade do gestor, proporcionar um ambiente livre de

repressao, respeitando a liberdade de expressdo de cada um (apud, Bueno, 2002, p.15).

2.4 Endomaketing como estratégia de motivagao

Nesse contexto, podemos analisar as teorias de motivacdo de Herzberg e McGregor a o que a autora
Brum (2010) esclarece em seu livro. 505 da motiva¢do de um ser humano vem dos seus valores intrinsecos,
ndo depende da empresa que trabalha, ou do ambiente externo, ja os outros 50% depende dos valores
extrinsecos, que podem ser estimulados pela empresa através dos fatores e oportunidades oferecidas pela
mesma, como: aprender a se desenvolver, utilizar a criatividade, assumir maiores responsabilidades,
conviver com pessoas que admira, usufruir de incentivos e beneficios, participar de programas de integracao,
e receber um alto e bom nivel de informacdo que somado a capacidade de automotivacdo do empregado
resulta no seu grau de motivacao.

Ainda referenciando a autora destaca-se que “Tudo o que é feito, no sentido de uma maior
aproximacdo empresa/empregado, do programa mais sofisticado a acdo mais simples, esta inserido no
contexto do endomarketing” (BRUM, 2010, p.30). Além de precisar de empregados motivados, as
organizagdes precisam de empregados engajados com o objetivo da empresa, e as estratégias de marketing
interno proporcionam uma integracdo dos empregados a um objetivo comum que é o da empresa (BRUM,
2010).

Contudo, para isso, a empresa precisa exercer uma boa comunica¢gdo com o seu publico interno para
tal resultado, porém nem todas as pessoas que exercem um cargo de gestdo possuem um alto nivel de

responsabilidade para receber e repassar a informacdo para a sua equipe com eficacia, por isto a empresa
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precisa investir em treinamentos sistematicos para esses profissionais, pois os empregados precisam receber

a informagdo com um nivel elevado para depois receber integragdo (BRUM, 2010).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esta pesquisa estd dividida em duas etapas, a primeira fase seguiu a metodologia de pesquisa
qualitativa exploratdria e a segunda de pesquisa quantitativa descritiva. A pesquisa qualitativa subtende-se
que existe uma relacdo dindmica entre o mundo real e o objeto de estudo, no caso o entrevistado, que nao
pode ser traduzido em nimeros ou estatistica. A fonte para coleta desses dados é o ambiente natural, e o
pesquisador é o responsavel por essa coleta, denomina-se esta pesquisa como descritiva, e o processo e o
seu significado tornam-se o foco da pesquisa. A metodologia de pesquisa quantitativa difere-se pelo fato de
acreditar que tudo é quantificavel, transforma informacdGes e opinides em numeros, e para isso é necessario
o uso de ferramentas de estatisticas para representa-las e analisa-las, como: média, moda, mediana, desvio
padrdo etc. (PRODANOQV; FREITAS, 2013).

A primeira etapa desenvolve uma pesquisa de carater exploratdria que permite ao pesquisador no
comego da pesquisa, um estudo sobre o tema, possibilitando um entendimento que direcionard os objetivos,
formulacdo de hipdteses e enfoque geral. A pesquisa exploratdria possui uma metodologia bem flexivel em
relacdo as técnicas que podem ser usadas, envolvendo levantamento bibliografico, entrevistas com pessoas
experientes no assunto, estudo de caso etc. (PRODANOV; FREITAS, 2013).

Ja a pesquisa descritiva observa, ordena, registra e analisa os dados sem interferéncia do pesquisador,
e para a coleta dos dados usam-se técnicas como formuldrios e questionarios para identificar as causas,
caracteristicas e a sua relacdo com outros fatos, o importante da pesquisa descritiva é que essa metodologia
permite um estudo de fatos ocorridos no mundo fisico, mas sem a manipulagdo e interferéncia do observador
(PRODANOV; FREITAS, 2013).

Portanto, a primeira etapa consistiu de uma pesquisa qualitativa exploratédria, onde a coleta de dados
ocorreu por meio de uma entrevista feita diretamente com o diretor da empresa Lumaé Pratas, a entrevista
foi composta por trés perguntas, com um roteiro semiestruturado que foi elaborado de acordo com o
referencial tedrico e objetivo do trabalho, tendo como base, conhecimento sobre marketing, endomarketing
e motivacdo, essa entrevista foi conduzida pela moderadora e pesquisadora, que desenvolveu a entrevista,
aprofundando o conceito de endomarketing com o gestor, e abrindo espago para uma leve discussao sobre
o tema, que foram realizadas em maio de 2018, com durac¢do de 1h e 10m, sendo gravadas e transcritas na
integra. Esta entrevista serviu para complementar a coleta de dados realizadas pelo questiondrio que foi
aplicado aos colaboradores da empresa Lumaé Pratas, especificamente, a equipe de vendas.

Para a andlise e interpreta¢do dos dados qualitativos utilizou-se a andlise de conteudo, que segundo Bardin

(2009), trata-se de um conjunto de procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do conteudo das
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mensagens, a partir das categorias mais importantes dentro do tema, sendo elas: comunicacdo interna,
endomarketing, motivacao, satisfacao no trabalho.

Na etapa quantitativa utilizou-se um questionario composto por dez afirmativas, utilizando a técnica de
amostragem nao probabilistica, por conveniéncia, visto que os colaboradores responderam a pesquisa de
maneira natural e franca, a populacdo respondente consiste em um nimero total de 24 pessoas, sendo dois
homens e 22 mulheres constituindo a equipe de vendas da Lumaé Pratas. Este questionario possuiu cardter
estruturando, baseado nos dados obtidos pela entrevista com o gestor, levando em consideracdo a escala de
Likert de 1 a 5 (discordo totalmente e concordo totalmente) e foi aplicado em maio de 2018, no ambiente de
trabalho natural dos colaboradores, lojas fisicas da empresa.

Para anadlise dos dados utilizou-se a estatistica descritiva que possibilitou a tabulacdo e comparacdo desses
dados. Contudo utilizou-se o Microsot Excel (2007), para tabulacdo dos dados e criacdo de graficos e tabelas.

Para a andlise e interpretacdo dos dados qualitativos utilizou-se a andlise de conteudo, que segundo Bardin
(2009), trata-se de um conjunto de procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do conteldo das
mensagens, a partir das categorias mais importantes dentro do tema, sendo elas: comunicacao interna,

endomarketing, motivacao.

4 ANALISE DOS DADOS

4.1 DescrigOes das agoes de endomarketing pela diregao

E possivel perceber que as estratégias de endomarketing na empresa ainda estdo em processo de
evolugdo, porém tém sido implementadas e reconhecidas pelos empregados. Ressalte-se que o colaborador
além do salario comercial recebe comissdo pelas suas vendas, premiacdo por meta batida da loja que reflete
em acréscimo no saldrio, desconto de 50% para compra de joias, além do plano de salde que a empresa

oferece ao colaborador.

Considerando que desde 2017 tém sido implementadas algumas a¢Ges de endomarketing, a exemplo
da comemoracdo pelo dia do comerciario, quando houve uma confraternizacdo no boliche para o
reconhecimento dos profissionais e integracdo da equipe, bem como uma confraterniza¢do de final de ano,

realizada em um 6nibus de festa, incluindo o sorteio de varios presentes para os colaboradores.

Acerca das estratégias de endomarketing na empresa, o diretor afirmou que algumas dessas a¢ées
sdo executadas ha algum tempo e assegurou ter consciéncia de que a empresa precisa ter agdes mais efetivas
direcionadas a capacitacdo da equipe, sobretudo por meio de treinamentos e de viabilizagdo de
especializagdes e, ainda, que um dos objetivos da empresa é trabalhar e ver o crescimento pessoal do

colaborador.
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(...) N6s temos plena convicgdo de que em relagdo a treinamentos, nds ndo o praticamos
com frequéncia, por ter um limitante, que é o horario. Por serem lojas em shopping, a
execucdo de agGes como essa exige a necessidade do fechamento das lojas, e outro ponto,
que é - nés como empresa, N30 queremMos que isso se torne um peso para os colaboradores
a partir do momento que os mesmos tém que reprogramar a rotina em relagdo a horario e
distancia para o local de treinamento. Mas foi feito um planejamento financeiro anual
especifico para essas a¢Oes de treinamento e de confraternizages, como por exemplo, o

dia do boliche e do 6nibus na confraternizagdo de final de ano (...).

(...) A Lumaé também procura trabalhar a parte pessoal do profissional, deseja ver o seu
crescimento dentro da empresa, e tem o prazer de saber que o aprendizado adquirido pelo
colaborador na empresa se estende para o convivio da sua familia e de sua vida em geral. E
também que a Lumaé sirva como uma experiéncia considerada relevante no seu curriculo

para a sua vida profissional futura (...).

(...) Consideramos como endomarketing também os beneficios oferecidos para o
colaborador, como o plano de saude e o desconto especial de 50% para a compra de joias

na loja em que trabalha (...).

Quando questionado sobre a comunicacdo interna na empresa, o diretor respondeu que acha que
existe abertura para essa comunicacdo, afirmando que esse é o desejo da empresa - que esse canal seja

acessivel aos colaboradores por intermédio da geréncia, entretanto, ndo sabe se isso tem sido feito.

(...) Em relagdo a comunicagdo, como diretor, eu acho que nés como empresa damos
abertura para que os colaboradores exponham as suas opinides, porém muitas pessoas ndo
utilizam dessa abertura, na verdade eu acho que nds devemos ir atrds dessa comunicagao,
perguntar se os colaboradores tém algo para questionar, elogiar ou até mesmo criticar, nds
passamos para a geréncia comercial a abertura que queremos que exista em relagdo a essa

comunicag¢do, mas ndo sabemos se a mesma é executada de forma efetiva nas lojas(...).

Por fim, quando questionado sobre o plano de carreira, o diretor afirma que é preferivel que esse
recrutamento seja sempre que possivel interno, priorizando o desenvolvimento de sua equipe, mas de uma
forma mais lenta, por ser uma empresa pequena, e falou que a ideia de plano de carreira estd mais ligada a
empresas de grande porte. Outro dbice a efetivagdo de um plano de carreira decorre do fato da unidade da
cidade de Jodo Pessoa nao esta unificada a de Curitiba, algo que dificulta o desenvolvimento de um plano de

carreira para os colaboradores.

(...) O recrutamento para ascensao profissional é prioritariamente interno, porém sobre o
plano de carreira, nds associamos esse termo mais a empresas grandes, em empresas
menores, Como a nossa, esse recrutamento ocorre de uma forma mais lenta, por ndo existir
uma unificagdo com as lojas de Curitiba nesse ponto de plano de carreira (...).
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4.2 Descrigoes das agoes de endomarketing pelos colaboradores

Em complemento a percepc¢ao da direcdo da empresa sobre a efetividade das acdes de endomarketing,
a pesquisa prosseguiu inquerindo os colaboradores quanto a sua percep¢cdo em relacdo as acdes de
endomarketing praticadas na empresa Lumaé Pratas. Por meio de questiondrio aplicado a equipe de vendas,
conseguiu-se observar o grau de satisfacdo dos colaboradores em relacdao a essas estratégias. No grafico
seguinte, é possivel analisar de uma forma geral, a opinido da equipe que foi medida por meio de uma escala
de concordancia de 5 pontos, levando em consideracdo a média, mediana, desvio-padrao e variancia em

relacdo aos 10 questionamentos levantados.

Gréfico 1 — Analise geral das a¢Oes de endomarketing
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Fonte: Dados da pesquisa 2018.
Q1- Sempre recebo treinamento no meu local de trabalho
Q2- Tenho autonomia na execuc¢do das minhas tarefas
Q3- Recebo feedback do meu superior sobre o meu desempenho
Q4- Me considero comprometido com meu trabalho
Q5- Existe possibilidade de crescimento na empresa
Q6- Vocé se considera valorizado no seu trabalho
Q7-Sempre recebo elogios do meu superior quando fago um bom trabalho

Q8- Tenho liberdade para falar com meu gerente e dar sugestdes
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Q9- Participo das decisdes que dizem respeito ao meu trabalho
Q10- Meu trabalho é valorizado pela geréncia

Por meio de um panorama global, p6de-se constatar que o grau de comprometimento dos
colaboradores para com o trabalho, assim como o sentimento de valorizacdo por parte da empresa em
relacdo a média de concordancia estdo alto, o que é muito bom para a organizacdo, porém a perspectiva de
ascensdo de carreira na empresa é baixa, ou seja, a empresa precisa intervir nesse quesito. Os graficos abaixo

mostram exatamente a analise especifica de cada afirmacao.

Grafico2- Sempre recebo treinamento no meu local de trabalho

Afirmativa 1

O R N W b U1 O N ®

discordo discordo nao concordo  concordo concordo
totalmente  parcialmente nem discordo parcialmente totalmente

Fonte: Dados da Pesquisa 2018.
Em relagdo a treinamentos recebidos pela empresa, é possivel perceber que no total, treze
colaboradores concordam total ou parcialmente com esta afirmacgado, oito discordam e trés sdo indiferentes.
Quando questionados sobre a autonomia que possuem na execugao das tarefas, a opinido é divindade entre

9 que discordam e 15 que concordam, zerando o total de pessoas que ficam imparcial.

Entretanto, na entrevista feita com o diretor, o mesmo afirmou que a empresa possui um limitante
para a execuc¢do de treinamentos com frequéncia, pela questdo de horario, por serem lojas em shopping, e
gue possuem um hordrio de trabalho mais restrito, e o receio de que possivelmente a logistica de alguns

colaboradores para locais especificos de treinamento seja um empecilho para os mesmos.

O alto nimero de colaboradores que discordam que possuem autonomia em suas atividades estd
ligeiramente ligado a ndo ocorréncia de treinamentos com frequéncia na organizacdo, e também a uma
lacuna na comunicacdo interna. Prasad e Steffes (2002, p. 75-76) destacam, como praticas do
endomarketing: a comunicag¢do formal ou informal com o publico interno, a interagdo entre os colaboradores
e clientes, a divulga¢do da percepcdo de cliente interno, o “uso de evangelizadores para explicar novas

iniciativas”, e treinamento continuo dos colaboradores. Os autores afirmam que campanhas de marketing
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interno sdo necessarias para difundir e envolver os colaboradores até mesmo em relagdo ao dbvio (apud

Krause, 2014, p.82).

Gounaris (2006), considera que na década de 80, as organiza¢Oes perceberam a necessidade de unir
os objetivos da empresa com as capacidades e habilidades dos colaboradores. Propde o desenvolvimento da
orientacdo para o mercado interno, capaz de alinhar os objetivos do ambiente externo e as capacidades
internas, estando sustentada em trés principais pilares, sendo eles: coleta de relevante inteligéncia de
mercado interno, disseminacdo entre colaboradores e supervisores em todos os niveis e departamentos, e

adogdo de estratégias apropriadas de marketing interno (apud Krause, 2014, p. 74).

Gréfico 3 - Tenho autonomia na execugdo das minhas tarefas
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Fonte: Dados da pesquisa 2018
Gréfico 4 - Recebo feedback do meu gestor sobre o meu desempenho
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Fonte: Dados da pesquisa 2018

Enquanto a feedbacks recebidos dos superiores sobre o desempenho, a maioria dos colaboradores
concordam com essa afirmacao, gerando um total de 18 funciondrios que concordam, e 6 que discordam.
Varey (1995) fala que o marketing interno, é capaz de fornecer um ambiente flexivel, agil e consistente,
envolvendo planejamento, promocao, feedback, pesquisas de satisfacdo interna e compartilhamento de
valores. Na visao do autor, as melhorias causadas pelo endomarketing podem ser vistas como mais qualidade
nos servicos internos e na produtividade. O autor relaciona a gestdo da qualidade total, que buscou apoio
nos conceitos de marketing para criar o padrao do cliente interno, encorajar os colaboradores a participar,
recebimento de orienta¢des que requer comprometimento e desenvolvimento de capacidades (apud Krause,

2014, p. 75)

Nesse contexto, consegue-se analisar também a questdo 4 que refere-se ao comprometimento dos
colaboradores com o trabalho, onde o grafico 5 mostra que apenas um colaborador discorda que é
comprometido com o trabalho enquanto 20 concordam que sdo altamente comprometidos e 3 parcialmente

comprometidos.

Grafico 5 - Me considero comprometido com meu trabalho
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Fonte: Dados da pesquisa 2018
Quando questionados sobre a perspectiva de crescimento na empresa, analisa-se que 13 desses

colaboradores discordam, 4 sdo indiferentes a esta questdo, e apenas 7 concordam.

Na visdo da autora Leonard-Barton (1987), uma campanha de endomarketing mostra como as
mudangas podem afetar os colaboradores que utilizam dessas estratégias, a autora enfatiza que as
implementacgdes sao "empacotadas"” na mente dos colaboradores, por ocasido de sua aceitagdo ou rejeicao,
podendo assumir caracteristicas que nao foram inicialmente planejados pelos diretores e gestores, ela afirma

também que o modo como a geréncia faz a implementa¢do dessas estratégias afeta o modo de como a
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iniciativa é percebida e a velocidade do seu reconhecimento, é percebido através de pesquisas que os
colaboradores observam “quem é promovido”, antes de aderir as orientacdes, a autora lista, dentre outros
indicadores: reconhecimento de qualidades, sistema de recompensas ao uso, percepc¢ao dos valores
organizacionais, treinamento e suporte, apoio dos chefes imediatos, relacionamento com colegas,
identificacdo com os implementadores, competéncias técnicas e experiéncia na funcdo (apud Krause, 2014,

p. 82)

Essa andlise mostra, que os colaboradores se sentem desmotivados ao saber que ndo existe a
possibilidade de crescimento profissional na empresa, o que pode concorrer para o aumento do turnover,
por meio da saida de colaboradores bastante capacitados por nao existir espaco para aproveitamento desses

talentos.

Porém, na entrevista feita com o diretor, foi possivel verificar, que existe um limitante para isso, por
ser uma empresa pequena, ndo existe espago para promover todos os bons colaboradores ao cargo de
geréncia, nem desenvolver um plano de carreira, uma vez que a empresa tem nucleos de gestdo
descentralizados, pois apesar de ser a mesma empresa, as praticas de gestdo sdo distintas em relagdo a

empregados, mas que incorrem em alguns limitadores comuns.

Grafico 6 - Existe possibilidade de crescimento na empresa

Afirmativa 5
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Fonte: Dados da pesquisa 2018
Varios pesquisadores da literatura sobre o endomarketing destaca a fung¢do motivacional do
marketing (GEORGE, 1990; ARNET; LAVERIE; MCLANE, 2002; KUSLUVAN et al.,, 2010), envolvendo
comunicacdo tanto explicativa quanto persuasiva, programas de incentivos, premiagoes, valor a satisfagao
dos colaboradores, atengdo ao sentimento de capacidade e pertencimento do colaborador, fatores que

contribuem para as adesGes, adog¢do de novos comportamentos e atitudes (apud Krause, 2014, p. 81).



48

Nesse contexto é possivel perceber que os colaboradores se sentem valorizados a partir do momento
gue a empresa desenvolve acdes de endomarketing, a exemplo de treinamentos, confraterniza¢des, a forma
que o colaborador é visto pela empresa, entre outras. Ou seja, o esforco da direcdo é visto, e reconhecido
pela equipe, o que pode ser bastante relacionado com a constatacdo do comprometimento que os
colaboradores possuem em relacdo ao trabalho. Apesar de existirem algumas acbes, assevera-se a
necessidade de mais iniciativa por parte da empresa em trabalhar um pouco mais nas estratégias de

endomarketing. No Grafico 7 é possivel perceber isto.

Grafico 7 - Vocé se considera valorizado no seu trabalho
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Fonte: Dados da pesquisa 2018
Alguns autores evidenciam a importancia da atuacdo da média geréncia nas organizagdes (LEONARD-
BARTON, 1987; NONAKA; TAKEUCHI, 1997; WIESEKE et al., 2009), atribuindo-se aos supervisores o papel de
“guardibes” das inovagbes e implementagSes (LEONARD-BARTON, 1987, p. 15), uma vez que podem
encorajar ou inibir adesdes por parte de liderados imediatos. Segundo esse autor, os papéis precisam ser
reconhecidos explicitamente, sendo primordial que a média geréncia esteja convencida sobre os beneficios

de seu apoio (apud Krause, 2014, p. 79).

Os colaboradores quando questionados se sdo elogiados pelo seu gestor quando fazem um bom
trabalho, a maioria concorda resultado que também diverge um pouco da média que deu 3,63, por existirem

pessoas que se posicionaram indiferentes a esta afirmativa.
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Gréfico 8 - Sempre recebo elogios do meu gestor quando fagco um bom trabalho
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Fonte: Dados da pesquisa 2018
A comunicacgdo interna é bastante importante para que as estratégias de endomarketing oferecam
resultados satisfatdrios, é possivel perceber nestes nimeros, que no que tange a comunicagdo com seus

gerentes, os colaboradores concordam que existe livre acesso a comunicagao.

Graéfico 9 - Tenho liberdade para falar com meu gerente e dar sugestées
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Fonte: Dados da pesquisa 2018

A média de concordéancia dos colaboradores quando questionados se participam das decisGes que
dizem respeito ao seu trabalho foi baixa, resultando em um nivel de concordancia de 3 numa escalade 0O a
5. O grafico 10 demonstra que 10 colaboradores concordam total ou parcialmente de que participam das
decisdes que dizem respeito ao seu trabalho, entretanto, 9 discordaram total ou parcialmente desta
afirmacdo, razao pela qual a média de concordancia alcangou um nivel baixo se comparada as médias

levantadas nos outros questionamentos.
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Gréfico 10 - Participo das decisGes que dizem respeito ao meu trabalho

Afirmativa 9
8 7
7
6 5 5
> 4
4 3
3
2 -
1 -
0
discordo discordo nao concordo  concordo concordo
totalmente parcialmente nem discordo parcialmente totalmente

Fonte: Dados da pesquisa 2018
Por fim, quando questionados se o seu trabalho é valorizado pela geréncia tanto a média, a maioria
dos colaboradores concordou com esta afirmativa, o que pode estd diretamente relacionado com a

valorizacdo do trabalho que também gerou uma média de concordancia boa.

Gréfico 11 - Meu trabalho é valorizado pela geréncia

Afirmativa 10
10 9
9
8
7 6
6
5 4
4 3
3 2
2
1
0
discordo discordo ndo concordo  concordo
totalmente parcialmente concordo parcialmente totalmente
nem
discordo

Fonte: Dados da pesquisa 2018

5 CONSIDERAGOES FINAIS

Diante da analise dos dados ao longo desta pesquisa, foi possivel afirmar que as estratégias de
endomarketing na empresa Lumaé Pratas possuem influéncia na satisfacdo e motivacdo de seus

colaboradores, e que o trabalho da direcdo da empresa é percebido e valorizado pela equipe, o que coaduna
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com a afirmacdo de Kotler (1994) de que o endomarketing no ambiente de trabalho auxilia na promocgao da
motivacdo, valorizacdo e reconhecimento das pessoas. Manter uma equipe motivada e orientada para o
imperativo de mercado em busca de retorno e de crescimento acelerado é um desafio para as empresas e
esse desafio ressalta para as organizacdes a importancia de se construir continuamente uma boa
comunicacdao com seu publico interno, por meio da abertura de meios de escutd-lo, pois dessa forma se
consegue perscrutar os meandros da motivacao e da satisfacdo que auxiliam no engajamento da equipe; é
dessa forma que o endomarketing pode auxiliar as empresas a se tornarem competitivas, por meio da
formacdo de um time integrado, coeso.

Diante dos resultados obtidos, pode-se perceber que os colaboradores se sentem valorizados pela
empresa, porém a perspectiva de crescimento profissional apresentou um nivel de satisfacdo muito baixo, o
gue pode gerar rotatividade e desmotivacdo dos colaboradores. Percebeu-se também que em relagdo a
participacdo das decisOes referentes ao seu trabalho, a pesquisa mostrou uma média neutra, o que pode
estar relacionado ao tipo de comunicacgdo interna que esta sendo feita com os colaboradores.

Por fim, foi possivel perceber que as estratégias adotadas pela empresa, trilham um bom caminho, mas
que é preciso um investimento maior no que tange as estratégias de endomarketing - recomenda-se uma
maior atencdo as perspectivas de crescimento dentro da empresa, mesmo sabendo da existéncia de alguns
fatores limitantes para efetivacdo de tal processo, sugere-se que sejam envidados esforcos para que se
busque formas criativas para se promover o reconhecimento profissional dentro de cada loja, o que abre
espaco para uma pesquisa futura. Ainda como sugestao para futuros estudos, recomenda-se fazer uso de
uma abordagem qualitativa por meio de entrevistas semiestruturadas que permitam investigar em

profundida a motivacdo e a satisfacdo no trabalho sob a perspectiva dos empregados.
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QUALIDADE DE VIDA E SATISFAGAO NO TRABALHO: ESTUDO DE CASO DE UMA IES.

Fabia de Araujo Telmo
Marcelle Afonso Chaves Sodré
Priscylla Kelly Almeida Barreto

RESUMO

A Qualidade de Vida no Trabalho (QVT) constitui-se de aspectos como saude e seguranca do empregado,
seguranca no emprego, satisfacdo no trabalho, gestdo do estresse ocupacional, ambiente de trabalho
saudavel e equilibrio entre trabalho e vida pessoal. A pesquisa partiu da consideracao de que a qualidade de
vida e a satisfacdo dos colaboradores proporciona eficacia no desenvolvimento das organizagdes. A pesquisa
se propOs a abordar conceitos e aspectos da origem e evolucdo da qualidade de vida no ambiente de
trabalho. Esta pesquisa teve como objetivo analisar o nivel da qualidade de vida no trabalho, visando a¢des
de melhorias para a satisfacdo funcional dentro da organizacdo por meio da andlise da QVT sob a perspectiva
dos empregados da IES. Os dados de referéncia foram obtidos através de questiondrios aplicados, com
amostra de 29 empregados escolhidos de forma aleatdria com a abordagem quantitativa e analisados por
meio de método de estatistica simples. Os resultados apontaram que os fatores relacionados com a
qualidade de vida no trabalho que mais impactam a satisfacdo do colaborador na IES sdo fatores de
produtividade e de reconhecimento que influenciam diretamente a satisfacdo funcional dos respondentes
desta pesquisa.

Palavras-chave: Qualidade de Vida no Trabalho; Satisfacdo; Cultura Organizacional.

1- INTRODUCAO

Um trabalhador brasileiro regular, que cumpra uma carga horaria laboral de 44 horas semanais,
dedica aproximadamente um tergo de sua vida ao trabalho, sobretudo nas dependéncias das organizagdes.
O significado que o trabalho assume na vida das pessoas ultrapassa uma perspectiva reducionista e utilitarista
gue se concentra apenas na relagdo de subsisténcia fiduciaria, passando inclusive a ser parte da identidade
dos individuos. Por essa razao, presume-se que o crescimento do nimero de organiza¢des e a funcao que
cumprem enquanto agentes sociais, demanda um significativo aumento da necessidade de melhorar a
sensacdo de bem-estar do trabalhador no ambiente de trabalho. O interesse da maioria das corporagdes pela
tematica Qualidade de vida no Trabalho (QVT) tende a se orientar pela perspectiva produtivista de que
empregados satisfeitos produzem mais e melhor. Entretanto, o interesse desta pesquisa ndo pretende langar
luz ao juizo de valor acerca das motiva¢des que tornam a QVT um tema cada vez mais festejado.

Além de provocar o debate académico, a relevancia desta pesquisa ampara-se no fato de que seus
resultados servirdo de base para definir parametros para a implementagdo de um programa de qualidade de
vida no trabalho na Instituicdo de Ensino Superior (IES) pesquisada. Partindo da ideia de que algumas
organizagdes também tentam, de alguma forma, praticar uma gestao que oferega as condi¢des adequadas
para satisfazer os seus empregados e proporcionar qualidade de vida no trabalho surgiu o interesse de

investigar alguns aspectos do ambiente do trabalho de uma IES.
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A partir dessa problematizarao, a presente pesquisa propds analisar a QVT e sua relagdo com a
satisfacdo dos empregados em uma IES, podendo servir de instrumento norteador para a gestdo dessa
empresa analisando o nivel de satisfacao laboral dos empregados desta instituicdo.

A pesquisa foi operacionalizada por etapas que tiveram o objetivo de analisar o nivel da qualidade
de vida no trabalho e satisfacdo, visando futuras acées de melhorias para a satisfacdao funcional dentro da
organizacgao. Para isso foram definidos objetivos especificos que consistiram em: identificar na literatura, o
conceito de qualidade de vida no trabalho, satisfacdo, cultura organizacional e os fatores que geram a
qualidade de vida no trabalho e a satisfacdo; definir os principais fatores que influenciam a qualidade de vida
dos colaboradores da IES; identificar informagdes sobre mudancas de comportamento quando a organizagao
oferece uma qualidade de trabalho adequada ao funcionario da IES; especificar quais fatores contribuem
para a satisfacdo funcional do colaborador da IES; avaliar as a¢des de Qualidade de Vida do Trabalho
desenvolvidas pela IES; apresentar sugestGes a organizagdo, objetivando a melhoria da qualidade de vida de
seus funcionarios; identificar os fatores determinantes da qualidade de vida no trabalho na perspectiva dos

colaboradores da IES.

2- REFERENCIAL TEORICO

2.1 Qualidade De Vida No Trabalho (Qvt)

Na década de 70, surge um movimento pela qualidade de vida no trabalho, principalmente nos EUA,
devido a preocupagdo com a competitividade internacional e o grande sucesso dos estilos e técnicas
gerenciais dos programas de produtividade japonesa, centrado nos empregados. Existia uma tentativa de
integrar os interesses dos empregados e empregadores através de praticas gerenciais capazes de reduzir os
conflitos. Outra tentativa era a de tentar maior motivagdo nos empregados, embasando suas filosofias nos
trabalhos dos autores da escola de Relagbes Humanas, como Maslow, Herzberg e outros.

Cavassani, Cavassani e Biazin (2006) explicam que antes das revoluc¢des industriais (séculos XVIII-XIX)
a Unica preocupacdo das empresas era producdo em massa. Com pensamento apenas na quantidade
produzida, as empresas nem notavam quem estava por tras de tudo isso, as condi¢Ges de trabalho eram
precdrias, com vastas jornadas de trabalho, ignorando todas as necessidades dos trabalhadores. Ainda com
esses conceitos, as empresas queriam aumentar ainda mais suas produgdes. Foi quando entrou a
preocupac¢do com a forca de trabalho existente, pois ja ndo podia mais ignorar o ser humano e suas
necessidades para gerar tamanha produgdo. Em seguida, iniciaram-se os primeiros estudos para tentar
amenizar os esforgos dos trabalhadores para melhorar suas capacidades produtivas. Esses estudos foram
desenvolvidos por Frederick Taylor no final do século XIX, com o surgimento da administragdo cientifica, com

o objetivo de melhorar as formas de trabalho dentro das organizagbes com a divisdao das tarefas e
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especializacdes dos trabalhadores, eliminando esforcos desnecessarios, e assim aumentando a
produtividade almejada. E possivel perceber que a trajetéria evolutiva da Qualidade de Vida no Trabalho
procura atender as necessidades do trabalhador quanto a melhoria das condi¢des de trabalho. A Qualidade
de Vida no Trabalho "é uma tentativa séria de humanizar, com o intuito de tornar as empresas mais
produtivas, eficazes e eficientes" (MERINO, 2004, p. 17-18).

No comeco dos anos 90, foi dada a largada da era da informacdo, causando mudancgas inesperadas e
imprevisiveis em todo o planeta. A tecnologia comecgou a levar a informagdo ao mundo inteiro em poucos
segundos, trazendo a competitividade e a globalizagdo. Assim o ambiente organizacional foi modificado e
uma nova abordagem da gestdo de pessoas iniciou-se para fazer com que os recursos humanos comegassem
a ser trocados por apenas recursos e passarem a ser seres humanos capazes de possuirem habilidades,
conhecimentos e com muita personalidade, fazendo toda diferenca nessa nova era de tanta competitividade.
(KARPINSKI; STEFANO, 2008).

Assim as empresas estdo buscando satisfazer as necessidades dos seus colaboradores cada dia mais,
em fusdo do crescimento do mercado e sua competitividade, na tentativa de permanecer com o seu capital
intelectual. Alcancar a qualidade de vida é um dos grandes anseios do ser humano, que busca tudo que possa
proporcionar maior bem-estar, conforto, estabilidade, equilibrio fisico, psiquico e social. Profissionais de
diversos segmentos tem se dedicado a descobrir novas formas e maneiras de satisfazer estes anseios. No

quadro a seguir destaca-se a evolugao do conceito de QTV.

Quadro 1 - Evolugao do Conceito de QVT

CONCEPGCOES EVOLUTIVAS DA QVT CARACTERISTICAS OU VISAO

Reacdo do individuo ao trabalho. Investiga-se
QVT como uma variavel (1959 a 1972) como melhorar a qualidade de vida no
trabalho para o individuo.
O foco era o individuo antes do resultado
QVT como uma abordagem (1969 a 1974) organizacional; mas ao mesmo tempo,
buscava-se trazer melhorias tanto ao
empregado como a direcdo.
Um conjunto de abordagens, métodos ou
QVT como um método (1972 a 1975) técnicas para melhorar o ambiente de
trabalho mais produtivo mais satisfatério.
QVT era vista como sinénimos de grupos
auténomos de trabalho, enriquecimento de
cargos ou desenhos de novas plantas com
integracao social e técnica.




QVT como um movimento (1975 a 1980)

Declaragdo ideoldgica sobre a natureza do
trabalho e as rela¢des dos trabalhadores com
a organizacao. Os termos "administracao
participativa" e "democracia industrial" eram
frequentemente ditos com os ideais do
movimento QVT.

QVT como tudo (1979 a 1982)

Como panecéia contra a competicdo
estrangeira, problemas de qualidade, baixas
taxas de produtividade, problemas de
gueixas e outros problemas organizacionais.

QVT como nada (futuro)

No caso de alguns projetos de QVT
fracassarem no futuro, ndo passard de um
"modismo" estrangeiro.

Fonte: Nadler e Lawer (1983 apud FERNANDES 1996, p.42)
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O conjunto mais completo de critérios e indicadores de QVT foi proposto por Walton (1973). O autor

baseou-se nas seguintes fases da evolucdo da qualidade de vida para a criacdo do seu modelo:

e 1930 - 1940: énfase na seguranca do trabalho e beneficios para os colaboradores;

e 1950: énfase nas relagdes positivas existentes entre moral e produtividade;

e 1960: iguais oportunidades de trabalho e o enriquecimento de tarefas (fungées);

e 1970: énfase nas necessidades e aspiracdes humanas e responsabilidade social do

empregador.

Com base nesta visdo evolutiva, Walton, no inicio dos anos 70, prop0s oito critérios, apresentados

no quadro 2.

Quadro 2 — Categorias conceituais de QVT

CRITERIOS

INDICADORES DE QVT

Compensacao justa e adequada

Equidade interna e externa
Justica na compensagao
Partilha de ganhos de produtividade

Condigdes de trabalho

Jornada de trabalho razoavel
Ambiente fisico seguro e saudavel
Auséncia de insalubridade

Uso e desenvolvimento de capacidades

Informagdes sobre o processo total do trabalho

Autonomia
Autocontrole relativo
Qualidades multiplas

Oportunidade de crescimento e seguranga

Possibilidade de carreira
Crescimento pessoal
Perspectiva de avanco salarial
Seguranga de emprego

Integracdo social na organizagao

Auséncia de preconceitos
Igualdade
Relacionamento
Valores comunitarios
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Direito de protecdo ao trabalhador
Constitucionalismo / Cidadania Privacidade pessoal
Liberdade de expressao
Tratamento imparcial
Direitos trabalhistas
Tarefas balanceadas no trabalho
O trabalho e o espaco total de vida Estabilidade de horarios
Poucas mudancas geograficas PPGEP — Gestao
Industrial (2008)
Tempo de lazer da familia
Imagem da empresa
Relevancia social do trabalho na vida Responsabilidade social da empresa
Responsabilidade pelos produtos
Praticas de emprego
Fonte: Adaptado de Walton (1973).

Esses critérios, preconizados por Walton (1973), ao se inter-relacionarem mostram as possibilidades
qgue o individuo possui para construir seu préprio conceito de QVT. Esses critérios ndo tém a mesma
relevancia para todos os individuos, o tempo de lazer para a familia, por exemplo, pode ser extremamente
importante na vida de algumas pessoas e pode ndo ser tdo importante para outras, gerando uma visdo

diferente de QVT.

2.2 Satisfacdo No Trabalho (St)

Quando se consegue um equilibrio entre as exigéncias organizacionais, ambientais e
comportamentais e o projeto apropriado do cargo, este resultara em produtividade e satisfacdo para os
funciondrios envolvidos. Do bem-estar fisico e mental dos trabalhadores parece estar correlacionada a
satisfagdo no trabalho, pois empregados com grau elevado de satisfagdo apresentam um melhor histérico
clinico de saude fisica e mental (VECCHIO, 2006, p. 270).

Diversos aspectos podem levar a individuos a insatisfagdo de suas funcionalidades dentro da
organizacdo: Absenteismo, atraso de salarios, Rotatividade de cargos e etc. Segundo Vecchio (2006, p. 275),
a maioria das pessoas acredita que os trabalhadores satisfeitos sdo colaboradores produtivos. Para elas,
empregados satisfeitos tendem a envolver mais com o trabalho e, portanto, sdo mais produtivos. Isso
significa que a organizacdo pode ter uma rentabilidade nos lucros, pois com os funcionarios motivados
possibilita que as empresas se desempenhem melhor em suas fun¢des dentro do mercado. A satisfagdo no
trabalho é uma varidvel de atitude que mostra como as pessoas se sentem em relagdo ao trabalho que
exercem, seja no todo, seja em relagdo a alguns de seus aspectos. Carlotto e Camara (2008) afirmam que,

ainda que seja adotada uma defini¢do objetiva do constructo, as defini¢cdes de satisfagdo no trabalho podem
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variar devido as experiéncias subjetivas do contexto do mundo do trabalho. Além disso, quando se utilizam
instrumentos para avaliar a satisfacdo no trabalho, ndo se sabe o que esta, de fato, sendo avaliado, ja que as
teorias que norteiam cada um dos instrumentos sdo diferentes. Em alguns casos, os autores desses
instrumentos sequer especificam a definicdo do constructo que fundamentou sua construcao.

A satisfacdo no trabalho promove comportamentos importantes que reflete como consequéncia
para atitudes de desempenho das atividades realizadas, consequéncias essas que pode levar ao individuo a
sua satisfacdo no trabalho. Os comportamentos mais relevantes sao: o desempenho no trabalho, a
rotatividade e a auséncia do funcionario. O foco do estudo da ST tem se voltado, contudo, para as varidveis
ligadas aos funcionarios, devido a relagdo entre a ST, a salude e o bem-estar (SPECTOR, 2006). Existem pelo
menos duas relacdes entre o desempenho e a Satisfacdo no Trabalho sem que um prevalega a outra. A
primeira é que o funcionario satisfeito ele melhora o seu desempenho nas atividades exercidas. A segunda
refere-se que o funcionario que exerce bem suas func¢des esta satisfeito devido a recompensa que recebera
por essa atuagao.

O efeito da Satisfacdo no Trabalho tem refletido na diminuicdo da rotatividade ou demissdes de
funciondrios insatisfeitos tém maior probabilidade de pedir demissdao do que funciondrios satisfeitos.
Observa-se essa relacdo da andlise de rotatividade, ou seja, avaliar-se a satisfacdo do trabalhador e, entao,
esperar um determinado periodo averiguando se o funciondrio pede demissdo (SPECTOR, 2006). A satisfacdo
no trabalho, como qualquer outro tipo de atitude, é geralmente formada a partir de um determinado periodo
de tempo, a medida que o empregado vai se adaptando ao ambiente de trabalho e obtendo informacées no
vai se adequando as novas formas de trabalho como também o convivio profissional. Segundo Davis e
Newstron (1992, p.123), “satisfacdo no trabalho representa uma parcela da satisfacdo da vida [...] a satisfacdo
no trabalho influencia também o sentimento de satisfacdo global com a vida de uma pessoa”.

A satisfacdo no trabalho pode ser encarada como um desafio para novas atitudes nas atividades
exercidas ou entdo ser aplicada a determinadas partes do cargo ocupado pelo funciondrio. A valorizacdo do
ser humano na empresa e um fator que importa na consideracdo da plenitude de realizacdo do homem, cujos
referenciais para nds sdo os quatros pélos existenciais: fé, amor, trabalho e lazer. Esses sdo os fundamentos
de uma gestdo de valorizagcdo do ser humano no trabalho, que compreende, em uma visdo alinhada, as
fungdes classicas de recrutamento, sele¢do, treinamento, desenvolvimento gerencial, beneficios, cargos e
saldrios, avaliacdo de desempenho, promogdo sucessdo e comunicagdo interna (DAVIS; NEWSTROM, 1992).

Como consequentes de insatisfacdo no trabalho, sugere-se, de acordo com Siqueira e Gomide Junior
(2004), que indices altos de insatisfagdo no trabalho produzam altos niveis de sofrimento mental que podem
levar o trabalhador a desenvolver certas sindromes ou mesmo algumas doengas relacionadas ao trabalho. Ja

como consequentes de satisfagdao no trabalho no contexto organizacional, existem vastas evidéncias de que



59

pessoas com niveis altos de contentamento com o trabalho sdo também os que menos faltam e que

apresentam, com maior frequéncia, atos de cidadania organizacional (SIQUEIRA; GOMIDE JUNIOR, 2004).

3. METODO DE PESQUISA

Esta pesquisa se caracterizou como uma abordagem quantitativa de carater descritiva e exploratdria.
Quanto aos procedimentos, caracterizou-se como estudo de caso que foi realizado por meio de pesquisa
bibliografica e de coleta de dados primarios. No que diz a respeito ao ambiente da pesquisa, foi realizada no
ambiente de uma IES, naa qual foram obtidos os dados e informacgdes no sentido de realizar uma andlise
comparativa sobre a teoria e a prdtica no que diz respeito a qualidade de vida no trabalho, além de fornecer
informacdes que poderdo subsidiar as politicas de QVT a serem implementadas na IES. A pesquisa de campo
procedeu a observacdo de fatos e fenOmenos exatamente como ocorrem no real, a coleta de dados
referentes aos mesmos e, finalmente, a andlise e interpretacdo desses dados, com base numa
fundamentacdo tedrica consistente, objetivando compreender e explicar o problema pesquisado.

O universo desta pesquisa consistiu de um total de 42 professores de uma das grandes areas da IES.
A definicdo da amostra foi de 29 participantes que responderam ao questionario aplicado, o que representou
um percentual de 70% do universo pesquisado. A coleta de dados foi realizada por meio da aplicacdo de

guestionario estruturado e aplicados durante o més de outubro de 2013.

4. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

No presente tépico sdo apresentados os dados referentes ao questiondrio aplicado para obtengdo das
informacdes que foram relevantes para a realizagdo deste trabalho que teve como objetivo

geral analisar o nivel da qualidade de vida no trabalho e satisfacdo, visando futuras a¢Ges de
melhorias para a satisfacdo funcional dentro da IES.

A pesquisa foi realizada com 20 mulheres e 9 homens. Sendo que destes a maioria, cerca de 70% se
disseram pessoas solteiras. Observou-se uma heterogeneidade etdria dos professores, se concentrando,
contudo, em dois extratos, cerca de 35% dos professores tém idade inferior a 35 anos e outros 31% estdo na
faixa etaria entre 36 e 40 anos. Professores com idade entre 51 e 60 anos representaram cerca 13% da
amostra. A escolaridade revelou que 7 professores possuiam especializacdo, 18 possuiam mestrado e 4
possuiam doutorado. Vale ressaltar que esse perfil educacional contrasta com o nivel médio de escolaridade
brasileiro em razdo da pesquisa ter sido aplicada a uma amostra de profissionais do conhecimento. Outra
caracteristica relevante refere-se ao tempo de servigo na IES que revelou que aproximadamente 65% dos

pesquisados tém menos de 4 anos de tempo na empresa.
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4.1 Analise Da Qvt E Da Satisfagao Dos Colaboradores.

Com o objetivo de entender a percep¢ao da amostra da presente pesquisa, segue analise da pesquisa
aplicada, tendo como base os resultados apresentados de acordo com a opinido dos respondentes.

- Com relagao aos fatores influentes na QVT dos respondentes

Foram questionados na pesquisa quais os fatores influentes que consideram determinantes para que
exista uma qualidade de vida no trabalho, como relatado no grafico 1, 62,07% evidenciaram que os fatores
como: 1- ambiente fisico seguro e sauddvel, 2- valorizagdo pessoal, 3- relagdes interpessoais e 4- boa saude
sdo determinantes para uma melhor QVT. De acordo com Limongi-Franca e Rodrigues (2002 p.156):

A origem do conceito da QVT esta ligada as condigdes humanas e a ética do trabalho, que
compreende desde exposi¢ao a riscos ocupacionais observaveis no ambiente fisico, padrées
de relagdo entre trabalho contratado e a retribuicdo a esse esfor¢co — com suas implicagdes
éticas e ideoldgicas — até a dindmica do uso do poder formal e informal; enfim, inclui o
proprio significado do trabalho.

11- Com relacdo ao investimento da empresa na capacitacdo dos professores respondentes

Sobre o nivel de investimento da empresa na capacitacdo dos colaboradores da IES, de acordo com
os respondentes, 65,52% mencionaram como mediano o nivel de capacitacdo oferecida aos colaboradores,
17,24% relatam que a empresa investe muito pouco, 10,34% dos respondentes diz que a empresa investe
muito em capacitagdo e 6,90% dos respondentes diz que a empresa ndo investe nada em capacitagao.

- Com relagdo ao nivel de relacionamento com os colegas de trabalho

Com relagdo a pergunta como vocé considera seu relacionamento com seus colegas de trabalho,
foram apresentadas as seguintes informagdes: 55,17% analisaram como bom o critério de relacionamento
com os colegas de trabalho, 41,38% muito bom o relacionamento e 3,45% respondeu que é razodvel o
relacionamento com os colegas. Com base nas informag&es alavancadas é considerado que o relacionamento
dos funcionarios da IES é considerado como positivo diante das respostas na maioria da amostra desta
pesquisa.

IV- Com relagao ao nivel de relacionamento com os chefes

De acordo com a pesquisa, os colaboradores consideram que: 55,17% dos resultados afirma ter um
bom relacionamento com os chefes, 41,28% diz ser muito bom e 3,45% da amostra define que o
relacionamento é razoavel. Segundo Branham (2002), em torno de 50% da satisfagdo no trabalho é
determinada pela relacdo do funcionario com o seu gerente ou chefe imediato, o que sugere que a boa
avalia¢do da relacdo com o chefe informada pelos respondentes é um indicacdo positiva da satisfacdo com a
QVT.

V- Com relagao a preocupac¢ao da empresa com a QVT
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Com base nas informacgdes, 3,45% discordam totalmente que a empresa se preocupa, 24,14%
discordam parcialmente, 17,34% afirmam indiferenca, 41,31% concordam parcialmente e 13,74%
concordam totalmente que a empresa se preocupa com a qualidade de vida dentro da organizacao.

VI- Com relagao as atividades realizadas fora do ambiente de trabalho

Ainda com relacdo a empresa, foi perguntado para os respondentes se a empresa promove
atividades de lazer fora do ambiente de trabalho, 37,93% discordaram totalmente, 34,48% discordaram
parcialmente e 27,49% demonstraram neutralidade, sinalizando indiferenca. Observa-se que ndo ha uma
disparidade de opinides referente a atividades de laser desenvolvidas pela empresa, mais o resultado
demonstra uma discordancia sobre a indagacdo apresentada no instrumento de coletas de dados.

VIl-  Com relagdo a igualdade de oportunidades.

Em relacdo ao questionamento sobre as condi¢des de igualdade e de oportunidade que a empresa
oferece, a amostra apresenta-se como: dos 13 respondentes (44,83%) concordam parcialmente que a
empresa apresenta oportunidades e ndo tem nenhum tipo de preconceito e discriminagdo, 9 respondentes
(31,03%) concordam totalmente, 4 respondentes (13,79%) foram indiferentes, 1 dos respondentes (3,45%)
discorda parcialmente e apenas 2 respondentes (6,90%) discordam totalmente. Com base neste
levantamento de informacdes pode-se concluir que a empresa apresenta para os funciondrios oportunidades
de crescimento em sua maioria e que poucos discordam, contudo conclui-se um resultado positivo para que
a empresa possa avaliar os seus colaboradores de acordo com o questionamento levantado.

“Utilizacdo da capacidade humana” definida por Walton (1973) como “Oportunidade imediata para
uso e desenvolvimento da capacidade humana”, é dividida em cinco subdimensdes. Porém, no modelo aqui
proposto sdo consideradas seis subdimensdes, por tratar também do feedback. O feedback, que pode ser
extrinseco ou intrinseco, é tratado por Hackman e Oldham (1975).

Autonomia: permite analisar a independéncia do cliente interno em suas atividades.

Uso Muiltiplo de Habilidade: analisa se as tarefas relacionadas a funcdo exercida pelo cliente interno
leva-o a utilizar sua variedade de conhecimento, habilidades e talentos.

Quantidade e Qualidade de informagdes: permite analisar se a quantidade e aqualidade das
informacbes recebidas no ambito organizacional sdo significativas para o processo total do trabalho,
permitindo que este seja realizado da melhor maneira.

Execugao de tarefas completas: analisa o envolvimento do cliente interno com o processo total do
trabalho, sua realizagdo como um todo e a responsabilidade pela qualidade e o bom desempenho do mesmo.

Planejamento do trabalho: se ha um planejamento do trabalho a ser realizado e se este é feito pelo
proprio funciondrio.

Feedback: Este se divide em intrinseco, quando relacionado a informac¢Ges geradas no ato da

realizacdo do trabalho, e extrinseco, quando estas vém através de superiores e colegas de trabalho. Esta
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subdimensao permite analisar, através da percepc¢ao do préprio funcionario, os meios com que este feedback
é feito.

Em sintese, pode-se afirmar que o sentido de autonomia no cargo se relaciona com a perspectiva
dos colaborados de terem estimulos e livre arbitrio para desenvolver os seus conhecimentos que sao
relevantes para as habilidades nas fun¢des determinadas (HACKMAN; OLDHAM,1975).

VIlIl-  Com relagao aos programas de QVT da IES em prol da produtividade das atividades

desempenhadas.
Os respondentes opinaram em relagdo aos programas de QVT que podem ter influéncia para a melhoria da
produtividade no servico, portanto concluiu - se que 75,86% concordam totalmente que os programas de
QVT influencia na produtividade dos servigos realizados, 13,79% concordam parcialmente, 6,90% discordam
parcialmente e 3,45% discordam totalmente.

Nesta andlise define-se que programas de qualidade de vida no trabalho, na opinido dos empregados,
influencia diretamente nas atividades desenvolvidas pelos funcionarios da IES e com isso torna-se importante
gue a empresa pesquisada busque adicionar em suas atividades programas de QVT.

IX- Com relagdo a Concordancia com atividades consideradas estressantes

A maioria dos respondentes considera que exerce atividade estressante, isso demonstra um
percentual de 39,29% dos respondentes concordam parcialmente, em seguida com 28,57% indiferente ,
17,86% concorda totalmente que exerce atividades estressantes e uma igualdade quanto ao nivel de
concordancia de 7,14% quando discordado parcialmente e discordado totalmente.

Com estes percentuais faz necessdrios que a organizagao tenha uma preocupagdo sobre as atividades
gue os profissionais abordados exercem, procurando identificar fatores que tornem estressantes e assim
desenvolvendo atividades que possam mudar esse demonstrativo.

X- Com relagdo ao reconhecimento pelo trabalho exercido

Houve uma diferenga de opiniGes sobre a pergunta: Sou reconhecido para trabalho que exerco onde
37,93% concordaram parcialmente com o questionamento, 27,59% concordaram totalmente, 20,69%
discordaram parcialmente e 6,90% discordaram totalmente ou indicaram indiferengca nos niveis de
concordancia apresentados.

Portanto, podemos identificar que a maioria dos funciondrios acha que sdo reconhecidos pelo
trabalho que exercer e com isso torna-se como fator positivo para as avaliagdes futuras que a IES venha
desenvolver ao decorrer deste trabalho.

Xl- Com relagdo a satisfagdo com o salario.

A maioria dos respondentes demonstra com a remunerac¢ao salarial que recebe. Tomando como base

o grafico podemos identificar que 44,83% discordam totalmente, ou seja, demonstram nado estar satisfeitos
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com os salarios que recebem, 20,69% discordam parcialmente, 10,34% responderam ser indiferentes,
24,14% responderam concordar parcialmente.

XllI- Com relacado a afirmacdo de que estao satisfeitos com o salario em comparagao com outras IES

A maioria discorda totalmente o que representa 34,48%, 31,03% discordam parcialmente, 13,79%
diz ser indiferente e 20,69% concordam parcialmente.

Tomando como base o grafico acima se pode concluir que a maioria dos empregados nao estd
satisfeita com os saldrios que recebem quando comparados os de outras IES.

Xlll- Com relagdo a comparacgao salarial entre colegas na mesma funcao.

37,93% declararam discordar parcialmente que estejam satisfeitos com o saldrio quando
comparados aos colegas que exercem a mesma fungdao, 27,59% se posicionaram indiferentes, 17,24%
concordaram parcialmente, 17,79% discordaram totalmente e apenas 3,45% indicaram estar satisfeitos com
o salarios, concordando totalmente.

XIV- Com relagdo a possibilidade de crescimento e de desenvolvimento profissional na IES.

Houve uma similaridade dos niveis discordo parcialmente, indiferente e concordo parcialmente.
Apenas 19,23% discordam totalmente e finalizando a interpretacado do gréfico 11,54% estdo totalmente de
acordo com as oportunidades, ou seja, a perspectiva de desenvolvimento e crescimento foi bastante baixa.

XV- Com relagcdo a concordancia com a satisfacdo em contribuir com o social, preocupacdo com o
meio ambiente e a relacdo entre o ambiente fisico e psicolégico de trabalho na empresa

Quando abordado sobre a contribuicdo com o social a empresa apresenta a 15 respondentes
(51,72%) declararam concordar totalmente que a empresa contribui com o social, 12 respondentes (41,38%)
concordam parcialmente e apenas 2 respondentes (6,90%) discordam parcialmente.

No questionamento sobre preocupagdo com o meio ambiente os 12 respondentes (41,38%)
mencionaram estar satisfeitos com relacdo a preocupacdo da empresa com o meio ambiente, 10
respondentes (34,48%) concordam parcialmente, 3 respondentes (10,34%) se sentem indiferentes em
relagdo a preocupagdo da empresa e referente as discordancia parcial e total, 2 respondentes (6,90%) em
cada caso disseram nao estar satisfeitos.

Com relacdo ao ambiente fisico e psicoldgico que a empresa oferece, houve uma igualdade de
discordancia quando perguntados se estavam satisfeitos, 2 dos respondentes (6,90%) discordaram
totalmente como também 2 respondentes (6,90%) discordaram parcialmente que estivessem satisfeitos com
o ambiente fisico e psicolégico, 3 respondentes (10,34%) opinaram ser indiferentes, 12 respondentes
(41,38%) concordaram parcialmente e 10 respondentes (34,48%) concordaram totalmente estar satisfeito.

XVI- Com relagdo aos horarios de trabalho

Em relagdo aos horarios de trabalhar e o tempo disponibilizado para descanso, 15 respondentes

(51,72%) demonstraram concordancia parcial com a satisfacdo relativa aos horarios, 11 respondentes
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(37,93%) concordaram totalmente, 2 respondentes (6,90%) foram indiferentes e 1 respondente (3,45%)
discordou totalmente.

A jornada de trabalho é um fator importante para que se tenha uma QVT, com isso na pesquisa foi
mencionada que 14 respondentes (44,83%) concordam parcialmente estarem satisfeito, 9 respondentes
(31,73%) concordam totalmente, 4 respondentes (13,79%) se sente indiferente e 3 respondentes (10,34%)
discordam parcialmente.

XVIl- Com relacdo ao equilibrio entre vida profissional e pessoal

A satisfacdo com relacdo ao equilibrio entre vida profissional e pessoal esta associada com o
desenvolvimento das habilidades onde esses fatores podem reverter como retorno positivo para as
organizagdes, com isso quando questionado na tabela 15 se os profissionais se sentem satisfeito podemos
concluir que em sua maioria concordam parcialmente o qual representa 37,93% (11 respondentes) na
amostra, 34,48% (10 respondentes) concordam totalmente, 6,90% (2 respondentes) disseram estarem
indiferentes no nivel de satisfagdo, 17,24% (5 respondentes) discordam parcialmente e 3,45% (1
respondente) discorda totalmente.

XVIlI- Com relacdo aos equipamentos utilizados na realizacdo das tarefas

55,17% (16 respondentes) concordam parcialmente estar satisfeitos com os equipamentos utilizados
para realizar suas tarefas, 20,69% (6 respondentes) concordar totalmente, 17,24% (5 respondentes) sente-
se indiferente quando questionado e 6,90% discordam totalmente.

XIX- Com relagdo aos treinamentos para melhoria da QVT

34,48% (10 respondentes) concordam parcialmente com os treinamentos da IES voltados na
melhoria da QVT, 27,59% (8 respondentes) discordam parcialmente, 17,24% (5 respondentes), 13,79% (4
respondentes) discordam totalmente e 6,90% (2 respondentes) concorda totalmente.

O treinamento e o desenvolvimento de trabalhadores sdo importantes para manté-los em constante
aperfeicoamento e satisfeitos com o desenvolvimento de suas fun¢des (GOEDERT; MACHADO, online, 2007).

O treinamento era considerado antigamente, apenas como uma forma de adequar a pessoa ao seu
cargo, hoje se tornou uma forma de melhorar o seu desempenho. O autor ainda complementa que “o
treinamento é considerado um meio de desenvolver competéncias nos trabalhadores para que se tornem
mais produtivos, criativos e inovadores, a fim de contribuir melhor para os objetivos organizacionais”
(CHIAVENATO, 2004, p.339 apud GOEDERT; MACHADO, online, 2007).

Com base nesta analise percebe-se que a maior parte dos professores concorda parcialmente com
o que é oferecido pela organizagao para aprimoramento de suas habilidades profissionais, o que denota a
relevancia de que mesmo que a IES apresente uma avaliagdo positiva, busque aprimorar ainda mais esse
ponto.

XX- Com relagdo as habilidades e conhecimentos acerca do desenvolvimento de suas tarefas
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Ao serem questionados sobre habilidades e conhecimentos aplicados na execuc¢do das atividades
profissionais, 48,28% (14 respondentes) afirmaram concordar parcialmente. Se dizendo satisfeitos com o
nivel de conhecimento e habilidades que possuem, 41,38% (12 respondentes) concordam totalmente, 6,90%
(2 respondentes) e 3,45% ( 1 respondente) discorda parcialmente. Para Rios (2005, p. 48) o trabalho passou
a exigir do docente, competéncias e habilidades que nado ficam restritas ao campo do conhecimento cognitivo

e das habilidades, passando a exigir do docente um valor em sua atuacao.

5. CONSIDERAGOES FINAIS

Em tempos onde o imperativo de mercado se sobrepdes a Legislagdo Trabalhista sob o argumento
de tornar-se mais flexivel, os estudos sobre a QVT e satisfagdo no trabalho assumem uma importancia ainda
maior, propondo refletir sobre condigées minimas que garantam o equilibrio de uma relagdo contratual que
busque alcancar a satisfacdo do empregado e ao mesmo tempo a lucrativa para o empregador. A qualidade
de vida no trabalho (QVT) é habitualmente associada a estratégias objetivas que permitem que os
empregados sintam-se seguros, satisfeitos e com melhores chances de crescimento e de desenvolvimento.
Os resultados da pesquisa permitiram concluir que a IES tem um perfil bastante heterogéneo de empregados,
tendo contudo revelado que a maior parte de sua equipe é composta por pessoas com menos de 4 anos de
empresa, o que pode estd relacionado a alta rotatividade. Nesse sentido, estudos futuros podem sem
relevantes para melhor explicar o porqué do fenémeno. De uma forma geral ficou demosntrado que a IES
teve uma boa avaliagdo relativa a saude e seguranga do empregado, seguranga no emprego, satisfagcao no
trabalho, gestdo do estresse ocupacional, ambiente de trabalho sauddvel e equilibrio entre trabalho e vida
pessoal. Entretanto, pontos sensiveis relacionados a insatisfacdo salarial, alto nivel de estresse da atividade
e baixa percepc¢do acerca de oportunidade de desenvolvimento e de crescimento merecem especial atengado

por parte da IES.
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SOS GESTAO PUBLICA: ESTUDO DAS COMPETENCIAS GERENCIAIS DO SAMU 192 EM JOAO PESSOA.

André Gustavo da Silva
Andrew Anderson Sales de Souza

RESUMO

Desde o surgimento da administracdo publica no Brasil decorreram inumeras mudancas que evoluiram
continuamente, passando por vdrias transicées e modelos de administracao, trazendo consigo multiplas
formas de controle. A gestdo por competéncias no setor publico ainda é um estudo recente e seu
reconhecimento e sua implementacao ainda sao um desafio, dessa forma, a presente pesquisa abordou a
literatura da gestdo por competéncia no ambito publico, como também identificou e analisou no servigo
publico do SAMU 192 Regional de Jodo Pessoa como a equipe de gestores, composta por 8 pessoas, se auto
avaliou no que tange as suas competéncias gerenciais, assim, para o alcance dos objetivos propostos se
procedeu uma pesquisa exploratéria e descritiva por meio da aplicagao de questiondrio adaptado a partir do
modelo de competéncias gerenciais de Quinn. Com os resultados obtidos foi possivel observar que dentre os
8 papéis gerenciais, um obteve maior identificagdo por parte dos gestores, sendo este o papel de
Coordenador, por outro lado, o papel gerencial de Mentor, denotou o menor nivel de identificacdo perante
os gestores, ressaltando com isso a necessidade de capacitacdo no que se refere a esse papel. Para uma
melhor compreensao das competéncias em fung¢do do perfil dos gestores, analisou-se também trés variaveis:
idade, género e tempo de exercicio na fun¢do, de modo que o tempo de exercicio na fungdo revelou maior
relevancia, haja vista os gestores com menor tempo de exercicio na funcdo terem demonstrado mais
autoconfianca em relacdo ao desempenho dos papéis descritos no modelo de competéncias gerenciais.

Palavras-Chave: Administracdo publica; Gestao por competéncias; Competéncias gerenciais.

1 INTRODUCAO

No ano de 2003 foi criada a politica nacional de urgéncia e emergéncia no Brasil, implementada pelo
Ministério da Saude. O objetivo deste programa foi organizar e estruturar a rede de urgéncia e emergéncia
do pais. Dentro deste programa surgiu o Servico de Atendimento Mével de Urgéncia (SAMU) que tem por
objetivo socorrer vitimas em situacées de urgéncia, sendo elas de natureza clinica, psiquiatrica, obstétrica,
traumdtica, pediatrica e demais (MINISTERIO DA SAUDE; DATASUS, 2018).

O servigco do SAMU funciona através do nimero de telefone gratuito 192, que possui uma central de
regulacdo, onde sdo recebidas as ligagdes com os pedidos de socorro, e entdo se inicia o processo de resgate
das vitimas com o envio de veiculos de emergéncia. Veiculos estes, tripulados por profissionais da saude,
como médicos, enfermeiros, técnicos de enfermagem e condutores socorristas, que sdo capacitados a
prestar servico a populagdo no quesito urgéncia e emergéncia (MINISTERIO DA SAUDE, 2018).

Logo apds a implementagao do SAMU no Brasil, no dia 02 de Julho de 2004 foi fundado o SAMU 192
de Jodo Pessoa, que de inicio regia apenas o municipio de Jodo Pessoa. Posteriormente, com a criagdo de
mais bases em cidades préximas, veio a se tornar o SAMU 192 Metropolitano de Jodo Pessoa que regia mais

guatro municipios. Atualmente é denominado de SAMU 192 Regional de Jodo Pessoa, uma vez que a central
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de regulacdo rege aproximadamente 60 municipios do Estado da Paraiba e mais quatro cidades
metropolitanas.

Desde a sua criagcdo, o SAMU se tornou um servico essencial para a populacao, ndo apenas em Jodo
Pessoa, mas no Brasil como um todo, trazendo consigo uma grande complexidade. De fato, é uma instituicao
que trabalha com diferentes tipos de profissionais com formacgdées diferentes, porém, que almejam o mesmo
objetivo na saude publica. No SAMU 192 Regional de Jodo Pessoa, para cada categoria de profissional existe
uma coordenacao especifica, contabilizando cinco no total, onde no topo estd a coordenacdao Geral, que
comanda as outras quatro coordenacgdes: A Coordenacdao Administrativa, Médica, Enfermagem e de
Transporte.

Nesse contexto, observa-se que a sua administragdo interna trabalha a todo tempo com diferentes
cargos de gestdo, exigindo assim, que o individuo que exerga tal fun¢do tenha conhecimento sobre a area
gue vai esta inserido, como também habilidades e experiéncias que o tornem merecedor de tal funcdo
(MAGALHAES et al., 1997). Sendo assim, uma das premissas da Gest3o por Competéncias. Diante desse
contexto, surge um desafio que as organizacdes enfrentam a todo tempo, que é designar as pessoas corretas
para as funcdes devidas. Para uma instituicdo publica esse desafio se torna ainda maior, visto que fatores
internos, externos e histéricos influenciam tal decisao.

Desde o surgimento da administracdo publica no Brasil, ela vem sofrendo mudancas que a evoluiram
significativamente, passando por trés fases distintas de evolucdo, sendo elas: A administracdo publica
patrimonialista, burocratica e gerencial. De inicio o Estado era patrimonialista ainda seguindo os passos do
poder soberano, onde a nobreza possuia controle sobre os cargos da administragdo, nao existia diferenciagao
do que era publico e privado, porém, com o avanco do capitalismo e o crescimento da democracia se
tornando mais evidente, o patrimonialismo ia regredindo, o que forcou que a administragcdo publica brasileira
fosse sofrendo transi¢cdes ao longo do tempo (CHIAVENATO, 2012).

Nesta dindmica, este estudo teve como objetivo identificar os desafios da implementacdo da gestdo
por competéncias no SAMU 192 de Jodo Pessoa, sendo este um servigo publico, tendo como foco a sua
gestdo. Através disto, pretendeu-se identificar as competéncias gerenciais, e o nivel de autopercepc¢ao dos
gestores diante dos papéis gerenciais de Quinn et al. (2003). Tratar sobre gestdo por competéncias no SAMU
192 de Jodo Pessoa envolve dois temas que sdo pertinentes na atualidade, como a administra¢do publicae a

saude publica. Assim, mostrando a importancia deste estudo no ambito social, como também académico.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Introdugao a Administragao

A administragdo publica burocratica surgiu como uma forma de tornar o governo mais eficiente e
formal em seu controle, focando na hierarquia, na organizacao interna do Estado, e a evolucdo dos servidores
que la atuavam, sendo assim, uma forma de evitar e combater a corrupg¢ado e o nepotismo que era bastante
forte no patrimonialismo. Entretanto, esse trabalho de reformulagdo estatal fez com que o Estado perdesse
o seu principal foco que era servir a sociedade, passando a se preocupar demasiadamente com o controle de
excesso de abusos de poder (BRESSER; SPINK, 2006).

Dessa forma, Chiavenato (2012), acrescenta que a evolucdo do paradigma de administracdo
burocratica para administracdo gerencial se deu devido as mudancas que vinham ocorrendo rapidamente no
século XX, como o avanco tecnoldgico, o crescimento da economia e redimensionamento dos papéis e
fungdes sociais e do estado, com isso, ficaram a mostra os problemas que o modelo anterior possuia. Porém,
as bases da perspectiva da abordagem burocrdtica ndo foram totalmente eliminadas, visto que trouxe
melhorias significativas para a administracdo publica.

A administracdo publica gerencial em sua forma de atuacdo se tornou mais flexivel em relacdo a
administracdo anterior, corrigindo alguns erros que existiam, e viu que precisava conciliar a eficiéncia e
efetividade na gestdo publica, reduzindo os custos e elevando a qualidade na prestacdo dos servicos aos
cidad3dos. Tal reforma trouxe consigo novos pensamentos, a efetividade na prestacdo de servigos e o
desenvolvimento da cultura organizacional eram um deles (BRESSER; SPINK, 2006).

Antes de aprofundar o debate sobre a administracdo publica no Brasil, é necessadrio compreender
gue o contexto histérico influencia diretamente as diretrizes que o governo estabelece. Conforme
Chiavenato (2012), a reforma do estado pautada no modelo burocratico se deu por volta de 1930, baseando-
se nas ideias do pensamento weberiano. Esse processo de reforma trouxe racionalizagdo para o governo, a
exemplo da criacdo dos concursos publicos que foram pensados como uma forma de ingresso ao servigo
publico, mostrando a necessidade de um capitalismo moderno no pais.

Apesar de o modelo burocratico surgir como uma forma de controlar os excessos do estado, uma
crise desestabilizou todo o sistema. Segundo Bresser (1998), a crise do modelo burocratico ocorreu ainda no
regime militar, uma vez que tal regime foi incapaz de abandonar os pensamentos do modelo patrimonialista,
impossibilitando a implantagao de uma burocracia profissional sélida no pais.

O regime militar optou por um caminho mais facil e oportunista - a negac¢do contra a criagdo de um

sistema de concurso publico para a alta administracdo corrobora essa afirmagdao. No periodo do regime
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militar os cargos da alta administracdo publica foram em sua maioria ocupados por administradores das
empresas estatais, fato que representou um obstaculo a criacdo de uma burocracia civil efetiva.

De acordo com Matias-Pereira (2014), as tentativas de combater o patrimonialismo propiciaram a
criacdo do departamento de administracdo do setor publico DASP, em 1936, durante o governo de Getdulio
Vargas. Pode-se dizer que o modelo burocratico baseado no pensamento weberiano foi de fato efetivado
com a criacao do DASP. Tal modelo trazia consigo praticas que mostrariam resultados ao longo do tempo,
porém, era aliado de um sistema centralizador e autocratico, o que também trazia falhas em seu conjunto.

Contudo, comegaram a surgir os primeiros indicios da administracdo publica gerencial, quando em
1938 foi criada a primeira autarquia. O objetivo foi a descentralizacdo de alguns servicos publicos que tinham
fungdes executivas, fazendo com que ndo fosse necessario seguir todas as fun¢bes burocrdticas da
administragdo direta. Embora a criagdo do DASP tenha ocorrido nos anos 30, é nos anos 60 que acontece a
primeira tentativa de reforma para a administragado publica gerencial.

Esta tentativa deu-se através do Decreto-lei 200, de 1967, que teve como finalidade tornar o modelo
burocratico flexivel, sendo assim, considerada uma das primeiras investidas da administracdo publica
brasileira para a transicdo em uma administracdo publica gerencial, por meio da descentralizacdo de algumas
funcées do estado, como também o reconhecimento dos principios de uma racionalizacdo administrativa, do
orcamento e do planejamento (BRESSER-PEREIRA, 1998).

De fato, observa-se que a administracdo publica necessitou de transicdes para que houvesse
melhorias na sua forma de gestdo, e que a cada mudanca no processo é dificultosa, visto que fatores politicos,
sociais e econdmicos estdo envolvidos. Isso mostra que a cada tentativa de mudanga no estado vai haver
barreiras, tendo em vista que tais transformages afetam um pilar. Diante disso, fica claro o desafio da
implementacdo da Gestdo por Competéncias no ambiente publico, ressaltando que ainda ha resquicios dos

sistemas patrimonialista e burocrdtico na administracdo publica contemporanea.

2.2 Gestao por Competéncias

Tendo em vista a necessidade de diferenciacdo no mercado, para obterem sucesso as organizagées
tomaram consciéncia da importancia da qualificacdao dos seus colaboradores, passando gradativamente a
dedicar maior atencdo na gestao estratégica de recursos humanos, buscando maior compreensado no que
tange ao desenvolvimento das competéncias humanas e, ou profissionais. A busca por tais assuntos
incentivou as pesquisas relacionadas, o que deu origem as ideias do pensamento da “gestdao baseada nas
competéncias” (BRANDAO, 1999).

A competéncia se baseia em trés dimensdes, sendo elas o conhecimento a habilidade e a atitude do

individuo e da organizacdo, isso, envolvendo quesitos sociais, técnicos, cognitivos, e questdes que envolvem
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o préprio trabalho. O conhecimento seria o conjunto de informagdes que o individuo ou a organizagao
adquire ao longo de sua existéncia, porém, informacdes estas que precisam ser assimiladas e transforma-las
em compreensdo para o mundo, ou seja, o conhecimento engloba a coleta de dados que possam converté-
las em informacgGes que o evoluam ao longo da vida (DURAND, 1998).

Ainda para Durand (1998), a habilidade tem relagcdo com a capacidade de agir diante de objetivos ou
processos. A habilidade estd intrinseca ao conhecimento, o que os tornam nao excludentes, sendo assim,
conclui-se que a efetividade da habilidade vai depender do conhecimento adquirido.

Finalmente, Durand (1998) afirma que a atitude se trata dos aspectos sociais e comportamentais e
gue estas sdo essenciais para a capacidade de um individuo como também uma organizacdo, isso, atribuido
a determinagdo que vai direcionar a conclusdo dos objetivos, ele completa que uma organizagao
determinada pelo sucesso vai ter mais competéncia do que uma com exatamente o mesmo conhecimento e
habilidade.

Nesse ambito, Branddo e Guimaraes (2001), reafirmam que as trés dimensdes sdo interdependentes,
ao ponto de que para se expor uma habilidade é necessario que o individuo tenha conhecimento de técnicas
especificas. No entanto, o comportamento no trabalho vai sofrer influéncia ndo sé dos conhecimentos, mas
também, de habilidades e atitudes. Esse tipo de abordagem tem sido bastante festejada no mundo
corporativo, uma vez que trabalha diretamente com a interagdo nos aspectos relacionados ao trabalho.

Contudo, apesar da gestdo por competéncia abordar primeiramente os quesitos individuais de uma
pessoa, é necessdrio analisa-la também em nivel organizacional como é sustentado por Prahalad e Hamel
(1990), que atribuem esse pensamento como competéncias essenciais, que seriam o aprendizado em
conjunto de uma organizagao, envolvendo ndo sé os conhecimentos e habilidades, mas também a tecnologia,
e as capacidades gerenciais de uma organizacdo. Diferentemente dos ativos fisicos de uma organizagdo que
se depreciam com o tempo, as competéncias essenciais progridem a medida que sdo utilizadas, porém,
precisa-se sempre atualiza-las e protegé-las.

Nesse sentido, Branddo e Guimardes (2001), relatam que as organizag6es tém adotado cada vez mais
o modelo de gestdo por competéncias objetivando o planejamento, a selecdo e a identificacdo das
competéncias necessdrias para o negdcio, portanto, a gestdo por competéncia se alia a estratégia da
organizagao e suas a¢des de treinamento, recrutamento e selegdo e gestdo de carreiras, para desenvolver as
competéncias necessarias para se alcangar os objetivos corporativos.

Ainda para Branddo e Guimaraes (2001), seria arriscado dizer que a gestdo por competéncias é do
tipo top-down ou bottom-up, ou seja, de cima para baixo ou de baixo para cima, de forma que as
competéncias essenciais determinam as competéncias humanas ou vice-versa. A gestdao por competéncias
deve ser entendida como um ciclo, que envolve todos os niveis organizacionais, ressaltando que tais

competéncias devem estar alinhadas com a estratégia organizacional.
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Embora se tenha abordado as competéncias individuais e organizacionais, existe um fator chave que
vai guiar e ditar o caminho que tais competéncias devem seguir, surgindo a importancia das capacidades
gerenciais de um individuo, que deve estd aliado com os interesses da organizacao e de seus funcionarios,
como é bem abordado por Quinn et al., (2003), que entende que para a assunc¢do de um cargo de gestdo é
importante que o gestor demonstre capacidades especificas para desempenhar com exceléncia a sua fungao
organizacional, seja por meio do planejamento e estabelecimento de metas, ou ainda identificando
problemas e sugerindo soluces, como também estabelecendo objetivos a serem alcancados e delegando
papéis e tarefas a serem executadas.

Para tanto, Quinn et al., (2003) no que se refere aos profissionais que exercem fungao gerencial, eles
identificam competéncias gerenciais especificas que sdo necessarias ao gestor, e as dividem em quatro
perspectivas, sendo elas: Modelo das metas racionais, modelo dos processos internos, modelo das relacGes
humanas e modelo dos sistemas abertos, cada modelo comportam dois papéis gerenciais, totalizando oito:
a) o modelo das metas racionais comportam os papéis de diretor e produtor. O diretor é aquele planeja

e estabelece metas, tais como identifica os problemas e solugdes, como também cria regras e define

objetivos. O produtor é aquele que é orientado para as tarefas, tal que aceita as reponsabilidades e

sustenta uma elevada produtividade pessoal através da motivacdo dos membros da equipe;

b) o modelo dos processos internos delimitam os papéis de monitor e coordenador. O monitor em suas
atribuicées tem o papel de fiscalizador, uma vez que suas atribuicdes é verificar se os setores estao
seguindo as regras e trabalhando de acordo, como também, tem a caracteristica de analista, tendo
como fungdo a andlise de dados e formularios. O coordenador da suporte a todo o sistema, sendo
responsavel pela organizacdo e coordenacdo da equipe, sendo papel importante para o
enfrentamento de crises e o controle de ambito logistico, tecnoldgico e o ambiente organizacional
como um todo;

b) no modelo das relagbes humanas comportam os papéis de mentor e facilitador. Diante do mentor
espera-se o desenvolvimento das pessoas, de modo que ele seja responsavel pelo desenvolvimento
individual dos empregados proporcionando oportunidades de treinamentos e planejamento, tendo
como papel o interesse humano, nesse sentido, 0 mentor é empatico, e se importa com as opinides
dos seus funcionarios, de forma justa e cuidadosa. Da perspectiva do facilitador, é abordado como
aquele que preza pelo bem coletivo, uma vez que é responsavel pela administracao e resolugdes de
conflitos interpessoais e estd sempre atento aos problemas do grupo;

c) por fim, é explanado acerca do modelo dos sistemas abertos, que envolvem os papéis do inovador e
negociador. O inovador tem a caracteristica de controlar as mudancgas que ocorrem no ambiente, é
encarregado de facilitar a adaptacdo e a mudancga, uma vez que é preciso estar atento ao ambiente

em transformacdo, levando em consideragdo as incertezas e riscos que circundam o ambiente. O
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negociador tem o papel de controlar o ambiente externo. Em sua fungdo precisam-se captar recursos
externos, e ter capacidades e conhecimentos em relacdao ao ambiente que esta inserido, dessa forma,

se encaixa o poder de persuasao e influéncia, como também o conhecimento politico.

Na Figura 1, pode-se visualizar os quatro modelos de gestdo, como também os papéis que sdo

atribuidos a cada modelo e quais competéncias especificas sdo pertinentes a cada papel gerencial:

FIGURA 1 — As competéncias e papéis dos lideres no quadro de valores competitivos
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Fonte: Quinn et al.,( 2003, p. 17)
Apesar das competéncias gerenciais serem apresentadas de forma delimitada, tais competéncias ndo

estdo necessariamente ligadas ao um nivel ou cargo hierarquico especifico, essas atribui¢des sdo conceitos

genéricos que se enquadram de forma geral nos gestores (QUNN et al., 2003).

2.2.1 O Desafio da Gestao de Competéncias na Administragao Publica

Nos ultimos anos com o decreto federal de n° 5.707/2006, a gestdo por competéncias se tornou
referéncia para a gestdo de recursos humanos na esfera publica, uma vez que foi estabelecida a Politica
Nacional de Desenvolvimento (PND). Entretanto, ja se podiam notar alguns desafios referentes a gestdo por

competéncias no ambito publico, como afirmam Carvalho et al., (2009). Eles entendem que existem varias
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ocupacgles de trabalho, como também um grande nimero de servidores, o que consequentemente gera
varios entendimentos do termo competéncia.

Esse desafio ndo se restringe apenas a organizacao em sua forma de atuacao, visto que se trata de
um ciclo, de forma que vai acabar atingindo os servidores. Carvalho et al., (2009) afirmam que o desafio
principal em relacdo aos servidores é a transmissdo da importancia das competéncias para a capacitacao, e
a abordagem do tema em conjunto aos servidores como também os gestores e a drea de recursos humanos.
E necessdrio que cada servidor saiba os seus objetivos profissionais, e que tais objetivos estejam alinhados a
organizagao.

Quando se leva em consideracdo todo o contexto histérico brasileiro, é perceptivel que muitos
desafios ainda permeiam na administracdo publica, para Da Silva e Portella (2013) outro desafio, talvez o
mais dificil, € a mudanca da cultura organizacional do servico publico, que para a implantacdao das
competéncias é necessdrio comprometimento e acdo, fazendo com que sejam quebrados alguns
pensamentos do modelo burocratico e avance para o modelo gerencial, de modo que estejam alinhadas as
estratégias da instituicdo.

Segundo Giudice (2012), a criacdo do Plano Diretor da Reforma do Estado (PDRAE) foi fundamental
para tornar a administracdo publica federal mais agil, eficiente e dindmica, sobretudo, atender a sociedade
e os cidadaos de forma eficiente, com isso, ja era possivel observar a administracdo publica em uma tentativa
a se contrapor ao modelo burocratico.

Dessa forma, Carvalho et al., (2009) sustentam que é necessario quebrar o paradigma que existe da
propria sociedade em relagdo ao servigo publico, de que tal servigo é rodeado por baixo desempenho, falta
de comprometimento, e a falta de criatividade e flexibilidade, que foi criado ao longo tempo devido as mas

praticas de gestdo.

3 METODOLOGIA

De acordo com Marconi e Lakatos (2003) a pesquisa é um método que possibilita a reflexdo de todo
o percurso da pesquisa, de forma que seja possivel trata-lo de forma cientifica, uma vez que é utilizada para
se assegurar de uma realidade ou para investigar verdades parciais. Assim, a pesquisa se mostra um
procedimento que possibilita a atragdo de novos conhecimentos por meio de uma realidade.

A presente pesquisa caracteriza-se como exploratdria de natureza aplicada, tendo em vista que o
estudo busca levantar informacgdes primarias por meio de pesquisa aplicada relacionada aos problemas da
pesquisa (MARCONI E LAKATOS, 2003).

Quanto ao objeto, essa pesquisa é caracterizada como descritiva, conforme é afirmado por Gil (2008),

pode-se dizer que a pesquisa descritiva tem como principal objetivo descrever determinada populagdo ou
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fendbmeno, de forma que levem em consideracdo as caracteristicas de um grupo, investigando a idade, sexo,
escolaridade, renda e demais, de um publico especifico. A pesquisa se classifica como descritiva devido aos
métodos de pesquisas que foram utilizados.

Quanto a natureza do problema, a pesquisa é considerada quantitativa, de acordo com Prodanov e
Freitas (2013), a abordagem quantitativa tem relacdo com aquilo que pode ser quantificavel, ou seja,
transformar as informacgdes e opinides dos individuos em nimeros, de forma que seja possivel analisa-las.
Para isso, sao utilizados alguns recursos e técnicas de estatisticas de forma que possam ser mensurados os
dados obtidos.

De acordo com o que foi citado acima, o questionario a ser aplicado se caracteriza de forma
guantitativa, se enquadrando em sua forma de analise como hipotético-dedutivo.

Conforme assegura Marconi e Lakatos (2003), através da pesquisa de campo é possivel obter
informacBes e conhecimentos através do problema que se pretende analisar, procurando respostas ou
resolucdes, como também a criagcdo de hipdteses acerca do problema. A pesquisa de campo consiste em
observar fatos ou fen6menos, para assim se obter a coleta de dados, no entanto, este tipo de coleta cientifica
é mais complexa, uma vez que ja sdo preestabelecidos os objetivos diante da pesquisa.

O presente artigo utilizou-se para a coleta de dados o procedimento de questiondrios baseados na
escala de likert contendo 5 pontos, visando a obtencdo de respostas mais diretas e seguras. O questionario
teve como base para a sua aplicacdo o modelo relativo as competéncias gerenciais de Quinn et al. (2003)

onde foram entrevistados os 8 gestores que lideram as equipes do SAMU 192 Regional de Jodo Pessoa.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 Perfil Dos Gestores Do Samu

Considerando a peculiaridade dos sujeitos da pesquisa dizerem respeito aos gestores do SAMU em
Jodo Pessoa, julgou-se pertinente compreender de modo objetivo quem s3o esses gestores: género,
escolaridade, idade e efetivo tempo de exercicio no cargo de gestdo. A intencdo desse levantamento foi
verificar se ha diferengas significativas no desempenho dos papéis gerenciais em razao de caracteristicas do
perfil de cada gestor. Dentre os respondentes, 67,5% sdao do sexo masculino, enquanto 37,5% sdo do sexo
feminino. No que se refere ao nivel de escolaridade, observou-se que 87,5% concluiram o curso superior,
enquanto 12,5% possuem apenas o nivel fundamental.

A faixa etdria dos respondentes revelou-se heterogénea: 37,5% com idades que variam de 30 a 39
anos, 25% com idades de 40 a 49 anos e 37,5% com idades de 50 a 59 anos.

Em relacdo ao tempo de exercicio na fung¢do, 4 respondentes possuem de 1 a 2 anos de experiéncia,

2 gestores possuem mais de 2 e menos de 3 anos, enquanto outros 2 gestores, mais experientes, possuem 8
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anos de exercicio na fun¢do. Ou seja, de maneira geral, os gestores tém pouco tempo de efetivo exercicio na
funcdo. Quanto a distribuicdo dos cargos, verificou-se que 6 sdo coordenadores e sdao 2 supervisores de

equipe.

4.2 Autopercepgao Integrada Dos Gestores Sobre Suas Competéncias Acerca Dos Papéis Gerenciais.

Na tabela abaixo sdo apresentadas as medidas descritivas dos 8 papéis gerenciais de forma geral. Por
meio das respostas de todos os gestores se obteve uma média, um desvio padrdao e uma mediana, dessa
forma foi possivel apontar qual papel gerencial teve maior e menor destaque dentre todos os respondentes.

Tabela 1: Estatisticas descritivas dos papéis gerenciais

PAPEIS GERENCIAIS MEDIA DESVIO PADRAO MEDIANA
INOVADOR 4,7 0,46 5,0
NEGOCIADOR 4,3 1,09 5,0
PRODUTOR 4,6 0,50 5,0
DIRETOR 4,3 0,85 5,0
COORDENADOR 4,9 0,24 5,0
MONITOR 4,3 0,97 4,0
FACILITADOR 4,8 0,43 5,0
MENTOR 4,2 0,95 4,5

Fonte: Elaboracgdo Prépria, 2018

Analisando-se a Tabela 1, observam-se os papéis gerenciais que obtiveram maior e menor destaque
mediante uma escala de concordancia que vaide 1 a 5, tendo opg¢des subsequentes assim dispostas: discordo
totalmente; discordo parcialmente; nem concordo, nem discordo; concordo parcialmente; concordo
totalmente.

Assim, por meio da autopercep¢do dos gestores do SAMU, percebeu-se que os papéis gerenciais com
maior destaque foram: Produtor, Inovador, Facilitador e Coordenador, como ficam evidenciados nas médias.
Porém, o papel que obteve maior representatividade dentre os 4 citados, foi o de Coordenador, que segundo
Quinn et al. (2003), caracterizasse por dar sustentacdo a todo o sistema organizacional, haja vista dispor
sobre a capacidade para coordenar uma equipe. No entanto, ndo significa necessariamente que os gestores
disponham dessas capacidades, uma vez que os resultados aqui apresentados decorrem de uma investigacdo
centrada na autopercepgao dos préprios gestores acerca de si mesmos.

Em se tratando dos papéis nos quais os gestores acusaram menor dominio, estdo: O papel de
Negociador, Diretor, Monitor e Mentor. No que tange a esses papéis, foi identificado que o papel de mentor
obteve a menor pontuacgdo. Segundo Quinn et al. (2003), esse papel relacionasse com o interesse do gestor
pelas relagdes humanas, envolvendo a empatia perante os funciondrios, bem como seu interesse pelo

desenvolvimento individual dos membros de sua equipe.
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Na tabela abaixo foram analisadas todas as competéncias gerenciais em cada respondente de forma

individual, assim, mensurando o nivel de competéncia de cada gestor por meio de sua autopercepc¢ao.

Tabela 2: Estatisticas descritivas individuais dos sujeitos

RESPONDENTES MEDIA DESVIO PADRAO MEDIANA
SUJEITO 01 4,2 0,9 4,0
SUJEITO 02 4,7 0,5 5,0
SUJEITO 03 4,2 0,9 4,5
SUJEITO 04 4,8 0,4 5,0
SUJEITO 05 4,6 0,6 5,0
SUJEITO 06 4,1 0,9 4,0
SUJEITO 07 4,4 1,1 5,0
SUJEITO 08 5,0 - 5,0

Fonte: Elaboracdo Prépria, 2018

De acordo com a Tabela 2, dentre todos os respondentes, o sujeito 06 obteve a menor média entre
os demais respondentes, isso pode indicar que o mesmo apresenta menor seguranga e concordancia com as
afirmacGes apresentadas, assim, demonstrando consciéncia da necessidade de aprimorar o desenvolvimento
dos papéis gerenciais. Em relacdo a maior média obtida, pode-se observar que o sujeito 08 teve uma média
5,0 em uma escala de 1 a 5. Vale ressaltar que apesar do sujeito 08 demonstrar elevado nivel de auto eficacia,
indicando total concordancia com as afirmacdes propostas, ndo significa necessariamente que o mesmo
possua todas as competéncias de gestdo necessarias, visto que se trata de uma pesquisa de autopercepgao,

ou seja, a avaliagao é medida a partir da convicgao do gestor.

4.3 Analise comparativa entre os perfis dos gestores sobre suas competéncias gerenciais.

Quinn (2003) afirma que fatores relacionados a género, tempo de servico e faixa etaria podem

influenciar no desempenho dos papéis gerenciais, sendo assim, apresentasse a seguir a analise comparativa

entre o perfil dos respondentes, conforme mostrado nos graficos abaixo:
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Gréfico 1 — Médias gerenciais do Género Gréfico 2 — Médias gerenciais da Idade

FEMININO 50 a 59 anos
40 a 49 anos
MASCULINO 30 2 39 anos
0,0 10 20 30 40 5,0 00 1,0 20 30 40 50
m DESVIO PADRAO m MEDIA m DESVIO PADRAO ®m MEDIA
Fonte: Dados da pesquisa Fonte: Dados da pesquisa

Grafico 3 — Médias gerenciais do tempo de exercicio na funcao

TEMPO DE EXERCICIO NA FUNCAO

8 anos
2,1a3anos

1a2anos

0,0 1,0 2,0 3,0 4,0 5,0

m DESVIO PADRAO  ®m MEDIA

Fonte: Dados da pesquisa

Conforme é visto no grafico de género, foi identificada pouca assimetria entre o género feminino e
masculino em relagdo a autopercep¢do do nivel de competéncias relacionadas aos papéis gerenciais, como
evidenciada na comparacdo entre as médias obtidas por homens e mulheres e também no desvio padrao.
Diante do exposto, ndo ha respaldo de que gestores do sexo masculino tenham um melhor nivel de
competéncia dos papéis gerenciais do que as gestoras ou vice-versa.

Prosseguindo com a investigacdo comparativa entre o perfil dos gestores, buscou-se analisar se suas
idades seriam fatores que poderiam influenciar nas competéncias relacionadas aos papéis gerenciais. Os
gestores com idades que variaram de 40 a 49 anos e de 50 a 59, apresentaram médias e desvio padrdo
idénticos (4,4 de média), entretanto, os gestores com idades que variaram de 30 a 39 anos apresentaram
uma maior média e um menor desvio padrdao em relacdo aos demais respondentes. Isto pode estar
relacionado a uma maior atitude dos respondentes mais jovens, relacionando o que foi dito por Prahalad e
Hamel (1990), que a atitude envolve aspectos comportamentais e sociais, assim, subentendendo que os

gestores mais jovens possuem comportamentos e influéncias sociais diferentes dos demais.
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Analisando-se o grafico de tempo de exercicio na fun¢do, constatou-se que os gestores com menos
tempo de experiéncia no cargo, obtiveram maior média se comparados com os gestores com tempo de
exercicio superior, podendo-se inferir que os gestores com menos tempo de exercicio na fungdo demonstram
autopercepcdao mais elevada quanto as suas competéncias relacionadas ao desempenho dos papéis

gerenciais.

4.4 Distribui¢cao da autopercepg¢do das competéncias gerenciais por papel gerencial.

No Grafico 4, foi analisado o papel gerencial Inovador e as médias dos 8 respondentes da pesquisa

demonstram a autopercepcdo de cada sujeito perante o referido papel gerencial.

Gréfico 4 — Médias do papel gerencial Inovador

INOVADOR

SUJEITO 01

5,0
SUJEITO 08 SUJEITO 02
,0
/10 ,
SUJEITO 07 \“'% SUJEITO 03 —o—MEDIA
SUJEITO UJEITO 04

SUJEITO 05

Fonte: Dados da pesquisa

Diante do grafico 4, pode ser observado que o Sujeito 01, obteve um nivel de identificacdo baixo ao
que se refere ao papel gerencial Inovador comparativamente aos demais respondentes. O papel gerencial
Inovador, segundo Quinn et al. (2003), estad encarregado da adaptac¢do e das mudancas que ocorrem no
ambiente, dessa forma, espera-se o desenvolvimento de ideias criativas e inovadoras no ambiente que estdo
inseridos.

No Grafico 5, foi analisado o papel gerencial Negociador diante dos 8 respondentes da pesquisa, e

entdo, obtendo o nivel de auto percepgao de cada respondente.
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Gréfico 5 — Médias do papel gerencial Negociador

NEGOCIADOR

SUJEITO 01

SUJEITO 02

SUJEITO03 —e—MEDIA

UJEITO 04

SUJEITO 05

Fonte: Dados da pesquisa

No Grafico 5, pode ser observado que o Sujeito 01, e o Sujeito 03, apresentaram média
significativamente baixa diante dos demais respondentes quanto ao papel gerencial Negociador, enquanto
os Sujeitos 04, 06, 07 e 08 se mantiveram com pouca variabilidade entre si, como também, apresentaram
médias altas. O papel gerencial Negociador, segundo Quinn et al. (2003), relacionasse com a capacidade de
persuasdo perante as pessoas e a organizacao, aliado a isso, a facilidade de obter recursos externos para

dentro da organizagao.

No Grafico 6 abaixo, foi analisado o papel gerencial Produtor:

Gréfico 6 — Médias do papel gerencial Produtor

PRODUTOR

SUJEITO 01

—o— MEDIA

Fonte: Dados da pesquisa

No Grafico 6, o Papel gerencial Produtor apresentou baixa assimetria entre as médias dos 8

respondentes, mostrando-se um dos papéis gerenciais com maior identificacdo entre os sujeitos, pois
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apresentou médias bastante altas, assim, pode-se ressaltar que se constitui num papel gerencial com
destaque entre os gestores do SAMU 192 Regional Jodo Pessoa. Conforme assegura Quinn et al. (2003), o
papel Produtor apresenta caracteristicas de motivacao para realizar tarefas e aceita responsabilidades, e
consegue conciliar e gerenciar o tempo e o estresse.

O Gréfico 7 abaixo, tratou da andlise do papel gerencial Diretor, onde foi mensurado as médias dos

8 respondentes:

Gréfico 7 — Médias do papel gerencial Diretor

DIRETOR

SUJEITO 01

SUJEITO03  —e—MEDIA

SUJEITO 05

Fonte: Dados da pesquisa
Na analise do papel gerencial Diretor, foi observado que o Sujeito 03, 06 e 07, obtiveram médias

baixas em relagdo aos demais, fazendo-se importante o levantamento dos mesmos, uma vez que se
mostraram discordantes em relagao ao papel Diretor, onde tal papel é imprescindivel para delimitagdo de
metas e objetivos, como também, para definicdo de papéis e tarefas na organizagdo. Os demais Sujeitos, 01,
02, 04 e 05 e 08, apresentaram médias altas nesse quesito.

No que se refere a analise do Grafico 08, foi exposto as médias dos 8 respondentes, onde foi

analisado o papel gerencial Coordenador:
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Gréfico 8 — Médias do papel gerencial Coordenador

COORDENADOR

SUJEITO 01

SUJEITO 08 §
WP

SUIJEITO 06 \

SUJEITO 05
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Fonte: Dados da pesquisa

Os respondentes, diante do papel gerencial Coordenador, se mostraram bastante seguros, com
médias bastante altas, havendo pouca assimetria entre suas médias. O presente papel se mostrou um dos
mais efetivos, visto que, o servico do SAMU necessita de gestores que se adequem as caracteristicas do Papel
gerencial Coordenador, que conforme Quinn et al. (2003), o Coordenador dispde de capacidade para
coordenar uma equipe, e, portanto, deve estar atento ao planejamento que promova a facilitacdo no
trabalho, acrescentando ainda a organizacdo e a viabilizacdo do fluxo do sistema organizacional.

O Grafico 9 expde as médias dos 8 respondentes em relagdo ao papel gerencial Monitor:

Gréfico 9 — Médias do papel gerencial Monitor

MONITOR

SUJEITO 01

SUJEITO 03 ——MEDIA

SUJEITO 06 JEITO 04

Fonte: Dados da pesquisa

Na verificacdo do Gréfico 9, foi observado que os Sujeitos 03, 05,06,07, apresentaram médias

relativamente baixas em relagdo aos demais sujeitos, sendo o Sujeito 07 aquele que apresentou a menor
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média dentre os respondentes. O referido grafico trata da abordagem do papel gerencial Monitor em cada
sujeito, que segundo Quinn et al. (2003) se refere ao dominio de todos os fatos e detalhes, uma vez que tem
interesse pela analise de dados e formularios, como também, interessa-se pelo monitoramento do

desempenho individual das pessoas e da equipe.

Grafico 10 — Médias do papel gerencial Facilitador

FACILITADOR

SUJEITO 01
5,0
SUJEITOO = JElTO 02
/I;mg\

SUJEITO 03 —e— MEDIA
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%

SUJEITO 05

SUJEITO 04

Fonte: Dados da pesquisa

Quando sdo analisados os resultados da autoavaliagdo obtidos entre os gestores referentes ao
papel gerencial Inovador, foi observado que o Sujeito 04 apresentou uma média baixa em relacdo aos demais
respondentes, sendo assim o que mereceu maior atengdo nesse ambito. E importante ressaltar que o Papel
de Facilitador, segundo Quinn et al. (2003), ocupa-se em administrar os conflitos de equipe e conflitos
interpessoais, como também, esta voltado a promover a coesdo e o trabalho em equipe, dessa forma, o

Facilitador tem o papel de mediador perante as pessoas e as equipes.
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Gréfico 11 — Médias do papel gerencial Mentor

MENTOR
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Fonte: Dados da pesquisa

Por fim, o Grafico 11 se refere ao papel gerencial de mentor, que se mostrou o que mais apresentou
variabilidade entre as médias dos Sujeitos, como também, obteve as menores médias entre os demais papéis.
Como pode ser visto, os Sujeitos 01, 03 e 06, foram os que tiveram o menor nivel de identificacdo diante do
papel gerencial Mentor, papel este que é voltado para os interesses humanos, como é destacado por Quinn
et al. (2003), que atribuem aos gestores caracteristicas de empatia perante os funcionarios, uma vez que

compreende a si mesmo e aos outros, proporcionando o desenvolvimento das competéncias individuais.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

Atendendo ao que foi proposto neste trabalho, o desenvolvimento do presente estudo trouxe
consigo a possibilidade de lancar luz a revisdo da literatura sobre a administracdo publica e a gestdo por
competéncias no ambito publico e de suas barreiras. Identificou ainda como os gestores de um determinado
drgdo publico se autoavaliam no que tange as suas competéncias gerenciais. Desse modo, concluiu-se a
relevancia da gestdo por competéncias no SAMU 192 Regional de Jodo Pessoa, principalmente quando a
analise é investida nos gestores, tendo em vista que possibilitou a autocritica dos pontos fortes e fracos da
equipe de lideres quanto as suas competéncias gerenciais.

De acordo com o modelo empregado, revelou-se que todos os sujeitos carecem aprimorar alguma
competéncia. Contudo, faz-se necessario destacar a contribuicdo que esta pesquisa traz no que se refere a
gestdo por competéncias no setor publico, que ainda se mostra recente na administra¢do publica brasileira,
haja vista as barreiras que ainda sao visiveis, levando em considera¢do todo o contexto histdrico e a legislagao

vigente no Brasil.
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De modo geral a percepc¢do dos gestores do SAMU em relagdo as competéncias gerenciais de Quinn
et al. (2003) se mostrou bastante variada no que tange aos 8 papéis gerenciais, de modo que os papéis de
Produtor, Inovador, Facilitador e Coordenador demonstraram maior representatividade visto que os gestores
possuiram maior identificacdo. No caso do papel de Coordenador, pode-se verificar uma maior identificacdo
quando comparado aos demais papéis. Quando se abordam os papéis com menor expressao, obtém-se o
Negociador, Diretor, Monitor e Mentor como tendo menor identificacdo por parte dos gestores do SAMU.
Vale destacar que o papel de Mentor ficou bastante abaixo da média em consideracdo aos demais papéis,
assim, os referidos papéis gerenciais, em especial o de Mentor, demandam maior foco dos gestores no
sentido de buscarem maior capacitagao.

A andlise dos perfis dos gestores quanto ao Género, Idade e Tempo de exercicio na funcgdo
possibilitou concluir que ao analisar tais varidveis, percebeu-se niveis de identificacdo diferentes entre os
gestores. O perfil de tempo de exercicio na funcdo se mostrou influente na autopercepgdo dos gestores,
observou-se ainda que os gestores que possuem entre 1 a 2 anos de tempo de exercicio na fungdo se
mostraram mais autoconfiantes em relacdo aos papéis gerenciais, no entanto os gestores com maior
experiéncia, como os que possuem mais de 2 e menos de 3 anos, e 8 anos de tempo de exercicio na funcado
demonstraram menos autoconfianca em relacdo aos papéis gerenciais.

O uso de questiondrios para coleta das informag¢Ges mostrou-se como uma limitacdao do presente
estudo, embora tenha se revelado o mais vidvel para pesquisa tendo em vista o escasso tempo disponivel
dos gestores para participarem da investigacdo. Por essa razao, recomenda-se que, para futuros estudos,
haja o emprego de abordagens de cunho qualitativo com utilizagdo de entrevistas semiestruturadas devido
a complexidade da extracdo de respostas que permitam desvelar com maior profundidade as competéncias
gerenciais dos atores pesquisados. Por fim, foi possivel afirmar que a gestdo por competéncias se mostra um

campo muito proficuo, trazendo consigo a possibilidade de estudos sob multiplas perspectivas.
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EMPREENDEDORISMO E A MORTALIDADE EMPRESARIAL NA AREA CONTABIL DE JOAO PESSOA - PB

Eliabe Afonso de Sousa
Gustavo Henrique Viera Freire
Marcelle Afonso Chaves Sodré

RESUMO: Sabendo da importancia do empreendedorismo para a economia e para sociedade, deve-se
abordar que ser empreendedor é mais do que o ato de criacdo de uma nova empresa, pois necessitam de
planejamento, tempo, recursos e energia concentrados naquele projeto de um novo negdcio. No entanto,
muitas vezes, os empreendedores ndo obtém éxito em seus negdcios, acabam fechando e nao alcangando
seu objetivo de formar uma empresa estabilizada no mercado. Sendo assim, o objetivo geral deste artigo é
analisar o indice de mortalidade de escritdrios contdbeis na cidade de Jodo Pessoa no periodo de 2014 a 2016
e compara-lo com outros dados do pais sobre o tema em estudo. A metodologia adotada nesta pesquisa a
define como exploratdria e descritiva quanto a sua finalidade e quanto aos meios como pesquisa bibliografica
e documental. O resultado obtido aponta um indice de 23,68% de mortalidade de escritdrios contdbeis na
cidade de Jodo Pessoa, o que se caracteriza apenas 0,28% acima da média geral nacional e 2,68% acima do
seu préprio estado, enquanto estd abaixo da média geral de mortalidade de empresas nordestinas (24%), da
prépria média do setor de servigos no Brasil (25%) e das empresas do mesmo ramo de atividade no pais
(24%).

PALAVRAS-CHAVES: Empreendedorismo. Mortalidade empresarial. Jodo Pessoa.

1 INTRODUCAO

Nos ultimos anos, o Brasil vive momentos de instabilidade e desaceleragdo de sua economia como
foram constatadas em estudos realizados pelo Global Entrepreneurship Monitor - GEM 2015, onde se aponta
gue a partir de 2009, as taxas de crescimento do pais foram sendo reduzidas até que em 2014 tornou-se
nitida esta desacelera¢do, contando com fatores como a crise de mercados internacionais e a crise politica
nacional, com isso a necessidade de sempre se manter competitivo no mercado intensificou-se e tem feito
com que os empresdrios estejam em continua atualizagdo.

Considerando sua importancia, empreender é mais do que o ato de criar uma nova empresa, é estar
sempre atento as variagdes constantes do mercado, ser criativo e se reinventar, pensando sempre a frente
e prevendo possiveis crises que as empresas estdo sujeitas, e entdo o empreendedor deve aperfeicoar seu
modelo de gestdo constantemente. (CHIAVENATO, 2006). Porém, muitas vezes, os empreendedores ndo
obtém éxito em seus negdcios, acabam fechando e ndo alcancando seu objetivo de formar uma empresa
estabilizada no mercado. Isso pode acontecer por diversos fatores simultaneamente, como a falta de um
plano de negdcio inicial, o ndo conhecimento do ramo investido, falta de controle interno e externo, entre
outros. No entanto, um dado importante que o Sebrae destaca em seu estudo feito no ano de 2016 é que
entre as empresas abertas nos anos de 2011 e 2012, a maioria que se tornou inativa posteriormente foi de

proprietdrios que estavam desempregados antes disso, onde se constata que empreenderam por
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necessidade e ndo utilizando de tempo suficiente para que houvesse um planejamento correto, causando
escolhas precipitadas e provocando a faléncia dos empreendimentos.

Assim, este artigo aborda o empreendedorismo, com seus tipos e caracteristicas, ligando-os ao setor
contdbil na cidade de Jodo Pessoa, por meio da taxa de mortalidade destes no cenario econébmico vivido
atualmente. Entdo a problemdtica da pesquisa se dar em como se caracteriza a mortalidade de escritdrios
contdbeis na cidade de Jodo Pessoa?

A relevancia do trabalho é notdria quando contribui para o desenvolvimento mais consistente e
competitivo dos negbécios na darea contdbil, com intuito de apresentar mecanismos de gestdo com
embasamentos tedricos abordando uma tematica de extrema importancia tanto para area do conhecimento
e pesquisa contabil quanto para os profissionais contabilistas que desejam manter-se no mercado de forma
competitiva mesmo no cenario instavel atual, tendo em vista que cada vez mais existe a necessidade do
empresario contabil manter-se capacitado a compreender a importancia das ferramentas de gestao.

Outra relevancia desta pesquisa € auxiliar empresarios no ramo contabil que ja estdo no mercado e
gue buscam informacGes para aplicacdo em seus negdcios, direcionando também estudantes e concluintes
que pretendem ingressar na drea contabil e que desejam adquirir informaces com intuito de minimizar o
risco de mortalidade de suas futuras empresas.

Sendo assim, o objetivo geral deste artigo é verificar o indice de mortalidade de escritérios contdbeis
na cidade de Jodo Pessoa e, por conseguinte, define-se como objetivos especificos: abordar a importancia do
empreendedorismo e suas caracteristicas; verificar o indice de mortalidade empresarial nos escritérios
contdbeis no periodo de 2014 a 2016 e comparar o indice de mortalidade empresarial da pesquisa com
demais dados do pais sobre o tema em estudo.

A metodologia adotada nesta pesquisa é classificada em dois critérios: quanto aos fins e quantos aos
meios, segundo a taxonomia de Vergara (1998, p. 41). Quantos aos fins, o tipo de pesquisa se caracteriza
como exploratédria e descritiva. J4 em relacdo aos meios, a pesquisa se divide em pesquisa bibliografica a
principio e depois o levantamento de dados sobre a mortalidade das empresas constituidas como escritérios

contabeis se caracteriza como uma pesquisa documental.

2 DESENVOLVIMENTO

Neste capitulo serdo apresentadas as caracteristicas metodoldgicas da pesquisa e sua base literaria,

como também os resultados obtidos com a analise dos dados levantados neste trabalho
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2.1 Procedimentos Metodoldgicos

2.1.1 Tipo de Pesquisa

A metodologia adotada nesta pesquisa, segundo a taxonomia de Vergara (1998, p. 41), é classificada
em dois critérios: quanto aos fins e quantos aos meios. Quantos aos fins, o tipo de pesquisa se caracteriza
como exploratdria e descritiva que serd referente a andlise da mortalidade das empresas contdbeis na cidade
de Jodo Pessoa nos anos de 2014 e 2016, através de documento solicitado a Junta Comercial do Estado da
Paraiba, trabalhados numa area cujo tema nao se tem tantos dados e pesquisas disponiveis. Assim, Vergara
(1998, p. 45) esclarece que “a investigacdo exploratéria é realizada; em area na qual ha pouco conhecimento
acumulado e sistematizado, por sua natureza de sondagem ndo comporta hipdteses que, todavia, poderao
surgir durante ou ao final da pesquisa”. Cervo, Berivan e Silva (2007, p. 65) reforcam que “esse tipo de
pesquisa requer um planejamento bastante flexivel para possibilitar a consideracdo dos mais diversos
aspectos de um problema ou de uma situacdo. Recomenda-se [...] quando ha pouco conhecimento sobre o
problema a ser estudado”.

J4 a pesquisa descritiva pode ser claramente compreendida por meio da definicdo a seguir:

A pesquisa descritiva observa, registra, analisa e correlaciona fatos ou fendmenos
(variaveis) sem manipuld-lo. Procura descobrir, com a maior precisdo possivel, a frequéncia
com um fendmeno ocorre, sua relagdo e conexdao com outros, sua natureza e suas
caracteristicas. Busca conhecer as diversas situagdes e relagGes que ocorrem na vida social,
politica, econémica e demais aspectos do comportamento humano, tanto do individuo
tomado isoladamente como de grupos e comunidades mais complexas (CERVO; BERIVAN;
SILVA, 2007, p. 65).

Em relagcdo aos meios, a pesquisa se divide em dois momentos, inicia-se com uma pesquisa
bibliografica, definida como “a que se efetua tentando-se resolver um problema ou adquirir conhecimentos
a partir do emprego predominante de informacgdes advindas de material grafico, sonoro e informatizado”,
esclarece Barros e Lehfeld (2000, p. 70).

No segundo momento, o levantamento de dados sobre a mortalidade das empresas constituidas
como escritérios contdbeis se caracteriza como uma pesquisa documental, isto é, “sdo investigados
documentos com o propdsito de descrever e comparar usos e costumes, tendéncias, diferengas e outras
caracteristicas. As bases documentais permitem estudar tanto a realidade presente como o passado, com a

pesquisa histérica” afirma Cervo, Bervian e Silva (2007, p.62).

2.1.2 Universo e Amostra

O universo dessa pesquisa corresponde as empresas constituidas em Jodo Pessoa — Paraiba, na area
contabil, de acordo com o cédigo de Classificacdo Nacional de Atividades Econ6micas com o registro do CNAE

69.20-6-01, no periodo de 2014 e que tiveram suas atividades encerradas até 2016. Utilizou-se banco de
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dados oficiais para identificar a situacdo das empresas quanto a sua atividade/inatividade neste registro, o
que proporciona como vantagens o baixo custo e a margem de erro zero, ja que é foi checada a totalidade

(100%) das empresas que compdem o cadastro das empresas constituidas nos anos em anlise.

2.1.3 Coleta e Analise dos Dados

O levantamento dos dados pesquisados foi feito por meio de relatdrio oficial cedido pela Junta
Comercial do Estado da Paraiba, emitido pelo Sistema Nacional de Registro de Empresas Mercantis, onde
constava CNPJ, data de inicio, data de término e data da ultima atualizacdo. Entretanto, um dos desafios
dessa metodologia é a possibilidade de defasagem nos registros nas bases de dados oficiais, como por
exemplo, os donos podem demorar a solicitar o registro de criacdo (e/ou encerramento) do negdcio,
contribui com a explicagdo o SEBRAE (2016).

Por fim, os dados foram estatisticamente tratados e a partir deles elaborados graficos, através do

Excel 2010, para facilitar a compreensdo e comparacao com outros estudos e indices apresentados.

2.2 Referencial Teérico

2.2.1 Empreendedorismo

Empreendedorismo é a capacidade de que as pessoas tém de assumir riscos, depositar energia,
tempo e recursos em um projeto no qual se espera um retorno futuro. Para isso, o empreendedor deve
pensar além de seu tempo e ser capaz de se reinventar em momentos de dificuldade, porém isto ndo é algo
recente, desde os primérdios de nossa sociedade que existem praticas empreendedoras.

Grande exemplo histérico de empreendedor pode lembrar-nos de Marco Polo que tentou
estabelecer uma rota comercial em dire¢do ao oriente, no qual assinou contrato com um homem que possuia
dinheiro para vender sua mercadoria. Marco Polo assumiu os maiores riscos, enquanto o homem assumiu os
riscos de forma passiva (DORNELAS, 2015). E é isto que caracteriza um empreendedor, que ndo precisa ser
dono de seu préprio negdcio para ser caracterizado como tal.

Ja na idade média, a relacdo que se tem de empreendedorismo era que os empreendedores ndo
assumiam totalmente seus riscos, geralmente nao utilizando recursos préprios e sim de terceiros, que na
maioria das vezes era o préprio governo. Até que no século XVII, o empreendedor comecou a ter relagdo de
risco de forma direta, estabelecendo contratos com o governo para fornecimento de mercadorias e servigos.
Com o decorrer do tempo, a partir da década de 1990 e o grande avanco tecnoldgico que ocorreu na época,
as pessoas tiveram a necessidade de se capacitar, entdo o empreendedorismo comegou a ser foco de diversas

politicas publicas e de instituicGes de ensino médio e superior (BRITO; PEREIRA; LINARD, 2013).
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Sendo assim, segundo Dornelas (2015, p. 28), “o termo empreendedorismo pode ser definido como
o envolvimento de pessoas e processos que, em conjunto, levam a transformacdao de ideias em
oportunidades. A perfeita implementacao dessas oportunidades leva a criacdo de negécios de sucesso. [...]".
Jad 0 GEM (2016, p. 110) utiliza a definicdo de empreendedorismo que diz que “Qualquer tentativa de criacdo
de um novo negdécio ou novo empreendimento como, por exemplo, uma atividade autbnoma, uma nova
empresa ou a expansdo de um empreendimento existente. Em qualquer das situacdes a iniciativa pode ser
de um individuo, grupos de individuos ou empresas ja estabelecidas”.

Para que uma pessoa entre no mundo do empreendedorismo sempre deve haver uma razado pela
qual se busca tanto esse objetivo de obter sucesso, ou seja, uma motivacdo que dé sentido para todo o
tempo, energia e recursos gastos ndo apenas em seus negdcios, mas em projetos de vida em geral, motivagdo
esta que pode vir de diversos fatores variando de cada pessoa, mas que sempre devera existir, pois servira
de combustivel em momentos dificeis e desanimadores.

Uma destas teorias é a Teoria da Hierarquia de Necessidade, de Abraham Maslow, em 1943, ela
afirma que as pessoas seguem uma piramide hierarquica com niveis de necessidade e que as pessoas s
subirdo de nivel hierdrquico apds satisfazer as necessidades dos niveis inferiores, necessidades estas que sao
Fisioldgicas, Seguranca, Sociais, Autoestima e de Auto-realizacdo (MATSUOKA, 1999 apud RIBAS, p. 8). Como

mostra a figura seguinte:

moralidade,
criatividade,
espontaneidade,
solucdo de problemas,
auséncia de preconceito,
aceitacao dos fatos

auto-estima,
confianca, conquista,
=3 H ma respeito dos outros, respeito aos outros
/ amizade, familia, intimidade sexual \

seguranca do corpo, do emprego, de recursos,
Seguranca 'da moralidade, da familia, da saude, da propriedad

o . respiracao, comida, agua, sexo, sono, homeostase, excreca
Fisiologia / - ’ A

Figura 1: Piramide das Necessidades de Maslow
Fonte: Wikipédia.
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Fatores como dinheiro, satisfagdo com o trabalho, realizacdo e oportunidade fazem parte da
motivacdo empreendedora, mas vem da vontade de ter independéncia e trabalhar para si mesmo que estd
a maior motiva¢dao dos empreendedores. Por em risco toda energia, muito tempo e recursos financeiros em
algo arriscado é motivado pela realizagdo de ser independente e cuidar de algo no qual se é o préprio patrao

(HISRICH; PETERS, 2004, p. 82).
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A motivacdo para empreender pode vir de diversos fatores, segundo o Global Entrepreneurship
Monitor - GEM 2015, esta motivacao pode ser classificada como por necessidade e por oportunidade. Para o
empreendedorismo por necessidade, caracteriza-se como o individuo que inicia seu negdcio por estar
precisando, que ndo possuem um bom emprego ou simplesmente ndo possui, mas que precisa daquele valor
financeiro para subsisténcia. Geralmente estas pessoas cometem erros que podem levar a faléncia de seus
negdcios precocemente, como por exemplo, a falta de tempo necessario para realizacao do planejamento
ou negociacao com fornecedores, esses sao alguns dos fatores que ocorrem para os que empreendem por
necessidade.

J& no empreendedorismo por oportunidade, as caracteristicas sdo diferentes, estes
empreendedores veem a oportunidade em determinado ramo econémico, mesmo o individuo tendo boas
oportunidades de emprego e renda. Essas pessoas, diferentes dos exemplos anteriores, passam mais tempo
para realizar seu planejamento, diminuindo as chances de erros que as levariam a faléncia.

Estudo mais recente do Global Entrepreneurship Monitor, realizado no ano de 2016, mostra que o
Brasil continua a ser um pais no qual tem como sua maioria empreendedora por oportunidade, onde no ano
de 2015, foi de 56,5% e em 2016 teve um leve aumento para 57,4%, tendo como proporcao de que para cada

100 empreendedores, 57 empreendem por oportunidade, como mostra tabela a seguir:

Tabela 1: Motivacdao dos empreendedores iniciais.

SEiTEs L e r%zn'tTuEi:‘ Empreli?'litli.l: I'I- gr::
Oportunidade 11,2 57.4 15.022.742
Necessidade 8,3 42,4 11.113.080
Razédo Oportunidade/Necessidade 1.4

Fonte: (GLOBAL ENTREPRENEURSHIP MONITO, 2016, p. 30).

Dessa maneira, o Brasil se destaca no cendrio mundial como um dos paises mais empreendedores
do mundo (GEM, 2015; 2016). Dornelas (2015) difunde isso ao destacar que “em um ano de crise econémica
severa, uma noticia positiva pode entusiasmar os brasileiros a empreender seus sonhos e colocar em pratica
suas ideias [...] o resultado da pesquisa mundial do GEM (Global Entrepreneurship Monitor) com o Brasil na
primeira posi¢cao”. Tal fato, no minimo ratifica a importancia do empreendedorismo para a economia
brasileira e, consequentemente, o quanto é essencial aprimorar estudos, pesquisas e conhecimentos

aprofundados nesta area.

2.2.1.1 Caracteristicas Empreendedoras
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Uma pessoa que decide empreender deve ter ciéncia de que estard prestes a mudar seu modo de

vida normal e comecar a viver novas experiéncias que muitas vezes podem ser boas ou em outro momento

ruins, momentos desanimadores virdo e erros serdao cometidos, porém algo muito dificil é a decisdo de iniciar.

Para a pessoa que realmente inicia seu proprio negdcio, a experiéncia reveste-se de
entusiasmo, frustacdo, ansiedade e trabalho duro. Ha um alto indice de fracasso devido a
situacdes como baixa venda, concorréncia intensa, falta de capital ou de capacidade
administrativa. Os riscos financeiros e econdmicos também podem ser muito altos. O que,
entdo, faz com que alguém tome essa dificil decisdao? A questdo pode ser mais bem
explorada verificando-se o processo de decisdo envolvido em se tornar empreendedor
(HISRICH; PETERS, 2004, p. 30).

As pessoas muitas vezes decidem empreender por impulso e vontade momentanea, sem realmente

saber se suas escolhas estdo sendo feitas de maneira pensada e correta. Serd que estas pessoas se encontram

capacitadas para isto? Muito ja se falou que o instinto empreendedor ja nasce com a pessoa, mas este

pensamento tem sido extinto e substituido pelo que diz que o empreendedorismo pode sim ser aprendido e

ensinado.

Até alguns anos atras, acreditava-se que o empreendedorismo era inato, que o
empreendedor nascia com um diferencial e era predestinado ao sucesso nos negdcios.
Pessoas sem essas caracteristicas eram desencorajadas a empreender. Como ja se viu, isso
é um mito. Hoje em dia, esse discurso mudou e, cada vez mais, acredita-se que o processo
empreendedor possa ser ensinado e entendido por qualquer pessoa e que 0 sucesso seja
decorrente de uma gama de fatores internos e externos ao negécio, do perfil
empreendedor e de como ele administra as adversidades que encontra no dia a dia de seu
empreendimento (DORNELAS, 2015, p. 29)

Dificilmente se tem uma resposta exata de como ocorreu o processo empreendedor, ele pode

ocorrer por diversas razGes como fatores externos, ambientais e sdcias, ou a juncdo de todas elas (Dornelas,

2015). Segundo afirma Chiavenato (2016, p. 20), o processo empreendedor ocorre nos seguintes passos:

1.
2.

Identificagdo e desenvolvimento de uma oportunidade na forma de visdo;

Validagdo e criagdo de um conceito de negdcio e estratégico que ajudem a alcangar essa
visdo por meio de criagdo, aquisi¢do, franquia etc;

Captagdo dos recursos necessarios para implementar o conceito, ou seja, talentos,
tecnologias, capital e crédito, equipamentos e etc;

Implementacdo do conceito empresarial ou do empreendimento para fazé-lo comegar a
trabalhar;

Captura da oportunidade por meio do inicio e crescimento do negdcio;

Extensdo do crescimento do negdcio por meio da atividade empreendedora sustentada.

Estes processos demandardo tempo, esfor¢o, planejamento e perseveranga para o

empreendedor, que poderd levar certo tempo até conseguir realizar cada etapa do processo

empreendedor.
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Empreendedores de sucesso além de realizar todos os processos, sdo dotados de caracteristicas e

qualidades, caracteristicas estas indispensdveis para o sucesso de seu empreendimento. Segundo Dornelas

(2015, p. 23), as caracteristicas dos empreendedores de sucesso sdo: visionarios; sabem tomar decisGes; sdo

individuos que fazem a diferenca, sabem explorar ao maximo as oportunidades; sdo determinados e

dinamicos; sdo dedicados; sdo otimistas e apaixonados pelo que fazem; sdo independentes e constroem o

proprio destino; ficam ricos; sdo lideres e formadores de equipes; sdo bem relacionados (networking); sdo

organizados; planejam; possuem conhecimento; assumem riscos calculados e criam valor para sociedade.

Para Chiavenato (2006, p. 6), o empreendedor devera deter trés caracteristicas basicas, que

A necessidade de realizacdo: alguns mais outros menos, mas estas pessoas que tem grande
necessidade de realizacdo fazem um tipo de competicdo pela exceléncia.

A disposicdo para assumir riscos: com o inicio do préprio negdcio, os empreendedores muitas
vezes investem dinheiro préprio, abandonam seus empregos e carreiras, colocam
estabilidade familiar em risco e estdo sujeitos ao risco de fracassar com negdcios arriscados.
A autoconfianca: empreendedores que tenham esta caracteristica bdsica saberdo ter

dominio sobre os problemas que irdo enfrentar.

Além das caracteristicas basicas, os empreendedores deverdo ter habilidade para poder realizar e

manter seus negdcios funcionando de maneira correta, ndo basta apenas ter determinadas caracteristicas se

ndo estdo capacitados para manter seus negdcios funcionando de maneira estavel. Para tanto, Hisrich e

Peters (2009 apud. BRITO; PEREIRA; LINARD, 2013, p. 42) classificam as qualidades empreendedoras em trés

tipos:

Técnicas: relacionadas a redacdo, atengao, oralidade, organizacao, treinamento, trabalho em
equipe e know-how técnico.

Administrativas: referem-se a criagao, ao desenvolvimento e a administragdao de empresas.
Pessoais: diz respeito ao controle interno (disciplina), risco, capacidade de inovar,
persisténcia, lideranga visiondria e orientagao para mudangas.

Todas estas habilidades serdo indispensdveis para determinados momentos de uma rotina

empresarial, pois empreendedor nao pode ser apenas técnico ou apenas bom com situagdes

pessoais, o conjunto destas qualidades que fardo a diferenca nos seus negdcios.

2.2.1.2 Dados de Empreendedorismo no Brasil

No Brasil, um dos paises mais empreendedores do mundo (GEM, 2016), o impacto social do

empreendedorismo nas pessoas é muito grande, ndo apenas para os proprietarios de negdcios, como

também para as pessoas que dependem dos empregos suscitados por estas empresas, gerando renda e
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movimentando a economia do pais. Segundo o IBGE, em estudo realizado referente ao ano de 2014, existira
cerca de 4,6 milhGes de empresas ativas no pais, responsaveis por ocupar 41,8 milhdes de pessoas, sendo
35,2 milhGes (84,2%) como assalariados e 6,6 milhdes (15,8%) na condi¢do de sdcios ou proprietarios. Ainda
mais relevante é perceber que 54,4% destas empresas, ou seja, cerca de 2,5 milhdes de empresas possuiam
pelo menos uma pessoa ou mais assalariada, gerando assim algum vinculo empregaticio (IBGE, 2016, p. 27).

Entretanto, mesmo com esta grande quantidade de empresas que geram empregos a populacado, nos
ultimos anos tem ocorrido uma queda no nimero de novas contratacdes nas empresas. Tanto as MPE (Micro
e Pequenas Empresas), entre 2015 e 2016, como as MGE (Médias e Grande Empresas), no periodo de 2013
a 2016, apresentaram saldo negativo com relacdo ao aumento de emprego (SEBRAE, 2017), o que
consequentemente aumenta o indice de desemprego, logo favorece o empreendedorismo por necessidade,

A instabilidade politica e econ6mica vivida pelo pais nos ultimos anos tem feito com que o numero
de empreendedores tenha diminuido significativamente. Segundo estudo mais recentes do GEM (2016), a
porcentagem de pessoas brasileiras que dizem conhecer alguém que iniciou um negdcio nos ultimos dois
anos diminuiu de 51,7% para 41,3%. Mesmo assim, se comparado aos paises do BRICS, o Brasil fica atras
apenas da China, com indice de 50,5%.

Mesmo com dificuldades, a mentalidade geral da populacdo do pais tem se mantido confiante com o
empreendedorismo do pais. A tabela a seguir mostra como estd a mentalidade da populacdo em relacdo ao
momento vivido:

. % de nao % de

Mentalidade empreendedores empreendedores
Afirmam conhecer pessoalmente alguém gque comegou um novo 357 510
negdcio nos ultimos 2 anos ' '
Afirmam perceber, para os proximos seis meses, boas oportunidades 357 478
para se comegar um novo negocio nas proximidades onde vivem ' '
Afirmam ter o conhecimento, a habilidade e a experiéncia necessarios 40.6 759
para iniciar um novo negacio ' '
Afirmam gue o medo de fracassar ndo impediria que comegassem um 599 6.0

novo negocio
Tabela 2: Mentalidade sobre o momento empreendedor
Fonte: (GEM, 2016, p.85)

As informagdes no quaro anterior mostra-nos a porcentagem da populac¢do brasileira dividida nas
gue se consideram empreendedoras e as que nao se consideram empreendedoras, além de como estd sua
mentalidade. Portanto, percebe-se que mesmo com as dificuldades e instabilidade na rotina de nosso pais,

continua-se a ter boas expectativas e confianga em empreender.

2.2.1.3 Tendéncias na Profissdo do Contador
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O mundo vem passando por muitas mudangas, tanto no cotidiano das pessoas em seu dia-a-dia como
em meio a suas profissdes. Para o contador moderno nao é diferente, a globalizacao transformou em pouco
tempo o modo de se trabalhar nos escritdrios, que em seu principio tinha-se a imagem do contador
introspectivo, realizando seus servigos de maneira mais técnica e menos dinamica. No entanto, o mercado e
a globalizagao obrigaram os contadores a pensar de maneira diferente, deixando as tradicionais rotinas de
uma empresa contabil, para um meio externo onde informacgdes sdo trocadas a cada segundo e que sempre
havera concorrentes capacitando-se de maneira intensa para atender a esta nova realidade. Este

pensamento é relatado por Edvinsson (1998, p.116 apud. CORDEIRO; DUARTE, 2006 p. 3)

Essa corporagdo nova, virtual, ndo possui contornos, ndo apenas em relagdo aos seus
parceiros estratégicos, mas também em relagdo aos seus empregados. Nesta era de
telefones celulares, da Internet e do co-destino corporativo, o conjunto de empregados
tradicionais, antigamente centralizado em edificios-sede em poucos locais e partilhando
uma filosofia, um estilo de vida e uma comunidade encontram-se agora diluido no ambiente
externo.

O marketing, ferramenta utilizada para captacdo de novos clientes, tem importancia fundamental
para os empresarios, pois é através dela que o contador, sendo ele iniciante ou ja experiente no mercado,
mostra de maneira eficiente seu produto e trabalho, como Kotler (2000 apud. SILVA, 2014 p.11) define
“marketing é o processo social, por meio do qual pessoas e grupos obtém aquilo que necessitam e desejam
com a criacdo, ofertas e livres negociacdo de produtos e servicos de valor com outros”. Ainda assim, uma
parte dos escritérios contdbeis tem utilizado pouco esta ferramenta em suas empresas, ndo todos, mas
grande parte destas empresas tem como seu maior meio de publicidade a indicagao de clientes do préprio
escritério para uma pessoa préxima, utilizando a boa prestagdo de servigo e ética como estratégia principal
para captagdo de novos clientes. (PELEIAS; LOURENCO; PETERS; LAVARDA, 2015). Isto pode abrir os olhos
para os contadores da nova geragao, que além do servigo de boa qualidade e ético, a utilizagdo do marketing
transforma-se em um aliada para os que desejam auxiliar o crescimento de seus negdcios.

O compartilhamento e a movimentagdo acelerada da informagao é um fator que esta mudando os
rumos do novo profissional contabil, aos que pretendem exercer sua profissdo apenas com conhecimento na
area da ciéncia contdbil, terdo de se adaptar de maneira radical ao fato de que o contador agora tem por
obrigacdo ter conhecimento em outras dreas, pois em diversos momentos serdo necessarios o uso de sistema
gue fard com que o contador conheca a area de computacdo, por exemplo, ou o conhecimento para uso das
leis no intuito de auxiliar seus clientes em situacdes que seja necessdrio uma assessoria. Isso é alguns
exemplos de varios outros conhecimentos necessarios para o profissional contabil, como descrito por Taveira

e Maciel (2007, p.2)

E imperativo frisar, também, que as fronteiras do mercado de trabalho deixam de existir.
Isso torna a competicdo profissional ainda mais acirrada, levando tanto o profissional da



99

Contabilidade, como a prépria ciéncia contdbil, a alcangcar um grande avango. A partir de
agora, ndo mais se admite um profissional detentor apenas dos conhecimentos de sua area
especifica, pois o papel do Contabilista passa a transcender esse prisma e a assumir novas
caracteristicas, tornando-se quase obrigatdrio que ele passe também a dominar técnicas e
conhecimentos de dareas como administragao, economia, informatica, telecomunicagdes,
direito etc.

Todas estas mudangas e atribuicGes que o contador devera ter vém para agregar valor ao
profissional, trazendo mais responsabilidades que dardo maior reconhecimento de sua importancia para as
organizagles, fazendo com que o a imagem do antigo contador fechado e técnico seja substituida pelo

contador empreendedor, que além de técnico terd uma visdao dindmica de gestor de seu negdcio.

2.2.2 Mortalidade Empresarial

Machado e Espinha (2005, p.4) diz que para definicdo de mortalidade empresarial é importante
entender o fracasso

Entender o significado do fracasso é uma condicdo preliminar para qualquer investigagdo no assunto.
Do mesmo modo que a nogdo de sucesso pode ir além do lucro e ser sinbnimo de auto realizagdo
(KING, 2002), o conceito de fracasso ndo se restringe necessariamente a uma situagdo de perda
financeira. Em geral, o que ocorre é que o fracasso € interpretado como sindbnimo de descontinuidade
dos negdcios (RIQUELME; WATSON, 2002), mesmo que as causas que levaram a essa condi¢do sejam
consideradas “positivas”. Assim, por exemplo, situagées nas quais o empreendedor negocia a marca
de seu produto a um concorrente por um montante que seja lucrativo e o deixe satisfeito na
negocia¢do, mas que implica no encerramento de sua empresa, sdo muitas vezes consideradas como
fracasso (MACHADO; ESPINHA, 2005, p.4)

Os empreendedores quando se arriscam no projeto de um novo negdcio previamente tem
conhecimento das dificuldades que ird enfrentar principalmente aqueles que nunca tiveram uma experiéncia
anterior e estdo abrindo seu primeiro negdécio, porém mesmo com planejamento, fatores externos ou
internos e até ambos podem acarretar o fracasso do novo negdcio, levando-o a faléncia. Falando mais
especificamente sobre pequenos negdcios e usando informag¢des da Organizagdo para a Cooperagdo e

Desenvolvimento Econdmico Machado e Espinha (2005, p.3 apud OCDE, 2002) diz que

Um dos problemas nessa drea de pequenos negdcios é a mortalidade de empresas. O
processo se inicia com a identificacdo do fato, porque, em geral, a mortalidade é dificil de
ser detectada, mais do que o nascimento. A morte ou desaparecimento de uma empresa
pode ser considerado como a dissolu¢cdo de uma combinacdo de fatores de produc¢do, com
a condi¢do de nenhuma outra empresa estar implicada no processo.

A mortalidade empresarial tem um efeito na economia muito maior do que se imagina, pois quando
os numeros de faléncia aumentam, existe prejuizo financeiro ndo apenas para os proprietarios do
empreendimento, como para familias que tinham sua renda mensal através destes estabelecimentos. A

dificuldade de detectar os principais fatores de mortalidade empresarial é o que tem motivado estudos sobre
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0 que ocorre para que uma empresa venha a decretar faléncia como diz o SEBRAE (2004, p.5 apud NUNES;
MIRANDA; FERREIRA. 2010 p.6) falando que

O fechamento prematuro de empresas no pais tem sido uma das preocupacgGes da
sociedade, particularmente para as entidades que desenvolvem programas de apoio ao
segmento de pequeno porte, como é o caso do SEBRAE. Por isso, é de fundamental
importancia obter informagdes que propiciem identificar as causas das elevadas taxas de
mortalidade das empresas, visando a atuagdo coordenada e efetiva dos 6rgdos publicos e
privados em prol da permanéncia das micro e pequenas empresas em atividade, evitando
0 seu encerramento precoce.

A faléncia de uma empresa é um momento dificil para as pessoas que investem tempo e recursos
sendo eles financeiros ou nao, e isto vem decorrente de erros cometidos muitas vezes por inexperiéncia do
empresario que ainda esta comegando nesta vida, mas erros cometidos podem levar a bons ensinamentos
para negdcios futuros, com isso Hisrich e Peters (2006, p.524) relata um pouco sobre licdes aprendidas com
as pessoas que passaram pela experiéncia de faléncia:

e Muitos empreendedores gastam muito tempo e esforco tentando diversificar em mercados
gue ndo conhecem. Eles deveriam se concentrar somente nos mercados conhecidos.

e Afaléncia protege os empreendedores apenas dos credores, ndo dos concorrentes.

e E dificil separar o empreendedor de sua empresa. Os empreendedores colocam tudo na
empresa, inclusive a preocupacdo com o futuro de seus funcionarios.

e Muitos empreendedores acham que sua empresa ndo vai fechar as portas, até ser tarde
demais. Eles deveriam abrir logo faléncia.

e A faléncia é emocionalmente penosa. Mas esconder-se depois dela é um grande erro. A

faléncia precisa ser compartilhada com os funcionarios e todos os outros envolvidos.

2.2.2.1 Dados Estatisticos

Dos estudos realizados sobre mortalidade e sobrevivéncia das empresas, o periodo de 2008 a 2014
é bem expoente, pois viveu-se um momento em que o PIB teve um crescimento constante, com excegdo da
pequena retracdo de 2009, mas que em 2010, a taxa de crescimento ja alcancava o maior indice dos ultimos
25 anos em 7,5% a.a (SEBRAE, 2016).

Para as empresas com no minimo dois anos de existéncia, pode-se relatar um consideravel aumento
nas taxas de sobrevivéncia entre o periodo de 2008 a 2012, podendo ser reflexo do aumento do PIB relatado
anteriormente, ocasido em que muitas empresas se beneficiaram do bom momento econémico vivido. Para
detalhar melhor, segue o grafico que informa a taxa de sobrevivéncia das empresas com no minimo 2 anos
de existéncia, no periodo entre 2008 e 2012, divulgado pelo SEBRAE com base nos dados da Receita Federal

do Brasil.
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Grafico 1: Taxa de sobrevivéncia de empresas de 2 anos, evolu¢ao no Brasil

76,2% 75,8% 76,6%

54,2% 55,4%

2008 2009 2010 2011 2012

Ano de Constituicdo da Empresa
Fonte: (SEBRAE, 2016, p.8):

Através da mesma pesquisa realizada pelo SEBRAE, onde a taxa de mortalidade empresarial é
complemento ao de sobrevivéncia, percebe-se uma diminuicdo da mortalidade de 45,8% das empresas
formalizadas em 2008 para 23,4% das empresas formalizadas em 2014, como fica detalhado no grafico a
seguir :

Gréfico 2: Taxa de mortalidade de empresas de 2 anos, evolugdo no Brasil

45,8% 44,6%

23,8% 24,2% 23,4%

2008 2009 2010 2011 2012
Ano de Constituicdo da Empresa

Fonte: (SEBRAE, 2016, p.8)
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2.2.2.2 Principais Fatores

Os motivos que levam o negécio a faléncia podem ser atribuidos a diversos fatores, ndo podendo se
definir apenas um, mas sim um conjunto de erros ocorridos durante o tempo de vida da empresa, muitas
vezes a falta de controle dos indicadores de desemprenho da empresa e preocupagao apenas com as vendas
pode fazer com que o empreendedor cometa erros que o levardao a faléncia. Para Chiavenato (2006), os
indicadores de desempenho sdo: qualidade; produtividade; eficacia; eficiéncia; lucratividade; inovacao;
qualidade de vida e responsabilidade social. Com estes indicadores, o empreendedor poderd medir o
crescimento de sua empresa e a decadéncia de algum desses pode indicar erros cometidos a tempo de
corrigi-los.

Uma pesquisa realizada pelo SEBRAE com 2.006 empresas ativas e inativas teve como objetivo
identificar os principais fatores que levaram a sobrevivéncia/mortalidade das empresas entre 2014 e 2016,
sendo eles:

e Situacdo antes da abertura

- Tipo de ocupacdo do empresario

- Experiéncia no ramo

- Motivacdo para abrir o negécio

e Planejamento do negdcio
e Gestdo do negdcio
e (Capacitagdo dos donos em gestdao empresarial

Marcus Marques, diretor executivo do Instituto Brasileiro de Coaching (IBC), afirma que todo
empreendedor, ao comegar um negdcio préprio, sonha em ver a sua empresa se tornando cada vez mais
prospera e competitiva, porém, ao faltar elementos como esforgo, comprometimento, uma comunicagao
assertiva, entre outros fatores fundamentais para o bom andamento de uma empresa, “as chances de que
ela comece a enfrentar certos problemas no futuro aumentam consideravelmente, o que torna a sua
recuperacdo um pouco mais complicada, podendo leva-la até a faléncia”. O autor também faz questdo de
listar os dez fatores que levam um empreendimento a faléncia e o conjunto desses fatores resultam no
insucesso empresarial, citados a seguir:

1. Na&o analisar o mercado antes de abrir um negécio.

Ficar sem recursos.
Nao contar com profissionais capacitados.

2
3
4. lIgnorar o mercado.
5. Nao ouvir o que o cliente quer.
6

Deixar de investir em marketing.
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7. Falta de comunicagdo assertiva.

8. Nao investir em inovacao e criatividade.

9. Nao se preparar para as mudancas.

10. Falta de resiliéncia.

Com relacdo aos erros cometidos por empreendedores em seus negdcios, a falta de planejamento
inicial ¢ um dos mais apontados e a ndo realizacdao de um plano de negécio é outro fator que pode
acarretar a faléncia de uma empresa no futuro. Para complementar, Dornelas (2015, p. 91) ratifica que a
falta de planejamento aparece nos primeiros lugares, como a principal causa para o insucesso, seguida de
deficiéncias de gestdo (gerenciamento do fluxo de caixa, vendas/comercializagdo, desenvolvimento de
produto, etc.), politicas de apoio insuficientes, conjuntura econ6mica e fatores pessoais (problemas de

saude, criminalidade e sucessao).

2.3 Apresentagdo E Analise Dos Resultados

Os dados da presente pesquisa foram coletados e analisados por meio de relatério fornecido pela
Junta Comercial do Estado da Paraiba. Solicitou-se a listagem das empresas constituidas em 2014 e extintas
até 2016, cujos empreendimentos correspondiam a Classificagdo Nacional de Atividades Econdmicas (CNAE),
com numeracdo 6920-6/01, referente a “atividades de Contabilidade”. Sendo assim, constatou-se 76 novas
formalizacdes de empresas com esta atividade no ano de 2014 e destas 11 tiveram baixa no mesmo ano,
seguida de 5 em 2015 e de 2 em 2016, totalizando o encerramento de 18 empresas formalizadas em 2014 e

fechadas até 2016.

Os indices encontrados nesta pesquisa foram feitos baseados na mesma metodologia adotada pelo
Sebrae na elaboracdo do seu relatério sobre a taxa de sobrevivéncia/mortalidade das empresas com até 2
anos de atividade, no Brasil, o qual foi publicado em outubro de 2016 (SEBRAE, 2016). Além disso, as taxas
desse relatdrio serviram para varias e relevantes comparagGes com os indices encontrados na presente
pesquisa, possibilitando inclusive uma comparac¢do quanto a performance dos estabelecimentos contdbeis
em Jodo Pessoa e a média brasileira de forma geral e em suas especificidades (por regido, por estado, por

capital, por setor, etc.).
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Grafico 3: Mortalidade de empresas contabeis de Jodao
Pessoa x indice geral no Brasil

M Jodo Pessoa (2014 a 2016)  m Brasil (2012 a 2014)

23,68% 23,40%

Jodo Pessoa (2014 a 2016) Brasil (2012 a 2014)

Fonte: prépria do autor. Jodo Pessoa, 2017.

Diante dos dados da pesquisa realizada, o indice de mortalidade das empresas contabeis em Jodo
Pessoa de 23,68% equipara-se com o indice geral das empresas no Brasil, que foi de 23,40%, divulgado pelo
Sebrae (2016). No mais, as empresas contabeis constituidas em 2014 apresentaram seu maior indice de
mortalidade no mesmo ano de constituicdao, sendo de 14,47%, enquanto que nos anos seguintes estas
empresas conseguiram uma maior permanéncia no mercado, tendo apenas 6,57% delas encerradas em 2015

e 2,63% em 2016.

Essa reducdo dos indices ao passar dos anos, muito se justifica na literatura (GEM, 2016; DORNELAS,
2015) a partir das afirmacdes que os desafios de permanecer no mercado vao sendo melhor controlados com
0 maior tempo de atuagdo dessas empresas e na consequente forma de remuneragdo que ela comega a ser
capaz de gerar para seus socios e funcionarios. Inclusive é baseado nesses critérios que se classifica os
empreendedores em iniciais/nascentes (aqueles que estdo envolvidos na estruturagdo de um negdcio do
qual sdo proprietdrios, mas que ainda ndo pagou qualquer forma de remunerag¢do aos proprietdrios por mais
de 3 meses), os iniciais/novos (administram e sdo proprietarios de um novo negdcio que ja pagou qualquer
forma de remuneragdo aos proprietarios por mais de 3 e menos de 42 meses) e os considerados ja
estabelecidos (possui um negdcio tido como consolidado, que pagou qualquer forma de remuneragdo aos

proprietdrios por mais de 42 meses), critérios estabelecidos pelo GEM (2016).
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Grafico 4: Mortalidade de empresas contabeis de Joao
Pessoa x indice geral no Brasil por porte

M Jodo Pessoa (2014 a 2016) m ME (Sebrae 2012 a 2014)
M EPP (Sebrae 2012 a 2014) m MdE (Sebrae 2012 a 2014)

45,00%

Jodo Pessoa (2014 a 2016) ME (Sebrae 2012 a 2014) EPP (Sebrae 2012 a 2014) MdE (Sebrae 2012 a 2014)

Obs.: ME — Microempresa; EPP — Empresa de Pequeno Porte; MdE — Médias Empresas

Fonte: prépria do autor, Jodo pessoa, 2017.

Tomando como base de que a maioria das empresas contdbeis sdo de micro, pequeno e médio porte,
para o grafico 4 foi visto que a diferenca entre o indice de mortalidade de microempresas é grande, chegando
a 21,32% de diferenca comparado com o indice local das empresas contdbeis, ja as EPP e MdE ficam com
indices abaixo do resultado, sendo de 2% para ambas.

Um dos fatores relevantes nas altas taxas de mortalidade das microempresas é explicado por
Azevedo (1992 apud FERNANDES, 2016), ele diz que um dos erros muito comum em micro e pequenas
empresas é a confusdo patrimonial, capaz de gerar grande dificuldade na compreensdo da real situacdo
financeira, j& que grande parte delas ndo apresenta bem delimitado o que é patrimbnio pessoal e
empresarial, causando grande confusdo e, consequentemente, fazendo com que as dividas pessoais sejam

pagas com recursos da empresa.
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Grafico 5: Mortalidade de empresas contabeis de Jodao
Pessoa x indice geral na regido Nordeste

M Jo3o Pessoa (2014 a 2016) ™ Nordeste (2010) ™ Nordeste (2011) m Nordeste (2012)

25,00%
24,00%

23,68%

Jodo Pessoa (2014 a Nordeste (2010) Nordeste (2011) Nordeste (2012)
2016)

Fonte proépria do autor, Jodo pessoa, 2017.

O indice de 23,68% apresentado em Jodo Pessoa assemelha-se a média de 23,66% encontrada no
periodo de 2010 a 2012 na regido Nordeste. Entretanto a cidade de Jodo Pessoa possui menor indice se
comparado aos anos de 2011 (25%) e 2012 (24%), superando apenas os 22% alcangados em 2010 pelo
Nordeste. Vale salientar que o estado do nordeste que apresenta o menor indice de mortalidade de empresas

é Alagoas com 19% e o maior é o Ceara com 25% (SEBRAE, 2016).

Grafico 6: Mortalidade de empresas contabeis de Joao Pessoa
x indice geral por UF

W Jodo Pessoa (2014 a 2016) mPB (2012 a2014) ®RN (2012 a2014) ®PE(2012a2014)

24,00%

23,68%

21,00%

Jodo Pessoa (2014 a2016)  PB (2012 a 2014) RN (2012 a 2014) PE (2012 a 2014)

Fonte prépria do autor, Jodo pessoa, 2017.

As empresas contabeis na cidade de Jodo Pessoa ficam com o indice (23,68%) acima do seu estado,
afinal a Paraiba tem 21% como indice geral da mortalidade das empresas, ficando abaixo de estados proximos

e maiores economicamente como Pernambuco com 24% e Rio Grande do Norte com 22%. Além disso, vale
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a pena considerar a disparidade econémica entre estes estados, onde Pernambuco apresentou um PIB de
R$156,966 bilhdes, ja o Rio Grande do Norte com RS$57,250 bilhdes e entdo Paraiba com R$56,140 bilhdes
em 2015 (IBGE, 2015), isso demostra que mesmo estados tdo proximos geograficamente, possuem grande
diferenca econémica, chegando a quase o triplo do PIB de estados vizinhos, porém tal forca econémica ndo

reflete no indice de mortalidade das empresas.

Grafico 7: Mortalidade de empresas contabeis de Joao
Pessoa x indice geral por capitais nordestinas
S50 Luis (2012 a 2014) 25,30%
Recife (2012 a 2014) 25,20%
Fortaleza (2012 a 2014) 24,80%
Aracaju (2012 a 2014) 23,40%
Natal (2012 a 2014) 22,80%
Terezina (2012 a 2014) 21,00%
Salvador (2012 a 2014) 20,30%
Macei6 (2012 a 2014) 16,50%
Jodo Pessoa (2014 a 2016) 23,68%

Fonte prépria do autor, Jodo pessoa, 2017.
Jodo Pessoa apresenta seu indice de mortalidade das empresas contdbeis abaixo de 4 das 9 capitais
nordestinas, isto é, ficando abaixo apenas de S3do Luis com o maior indice (25,30%), Recife (25,20%) e
Fortaleza (24,80%), tendo uma diferenga considerdvel quanto ao menor que é Maceié com apenas 16,50%

de mortalidade empresarial.

Grafico 8: Mortalidade de empresas contabeis de Joao
Pessoa x indice geral no setor de servigos

M Jo3o Pessoa (2014 a 2016) M Servigos (2010) M Servigos (2011) M Servigos (2012)

26,00%
25,00% 25,00%
23,68% - - -
Jodo Pessoa (2014 a Servigos (2010) Servigos (2011) Servigos (2012)

2016)

Fonte proépria do autor, Jodo pessoa, 2017.
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Com relagdo ao indice das empresas prestadoras de servigos, o ramo contabil em Jodo Pessoa tem
uma porcentagem aproximada (23,68%) ao indice geral do setor no Brasil, seja em 2010 (25%), em 2011
(26%) ou em 2012 (25%). Ao considerar que a recessdao econdmica em ocorréncia no pais nos ultimos anos e
que, em 2016, houve retracdo de 4,5% da economia, segundo dados do Banco Central (UOL, 2017), o indice
apresentado por Jodo Pessoa no periodo da pesquisa de 2014 a 2016 é desafiador, ja que as demandas de
servicos em escritérios contdbeis estdao diretamente ligadas ao crescimento e movimentac¢ao das empresas

em geral.

Grafico 9: Mortalidade de empresas contabeis de Joao
Pessoa x indice geral no setor de servigos na regido nordeste

M Jodo Pessoa (2014 a 2016) B Nordeste (2012 a 2014)

25,00%

23,68%

Jodo Pessoa (2014 a 2016) Nordeste (2012 a 2014)

Fonte prépria do autor, Jodo pessoa, 2017.

A cidade de Jodo Pessoa que apresentou indice de 23,68% de mortalidade das empresas contdbeis
ficou abaixo da média das empresas no setor de servicos da regido com Nordeste, que obteve o resultado de
25%. Vale salientar, que a Paraiba atualmente apresenta indices positivos em relagdo ao setor de servigos,
pois segundo dados da Pesquisa Mensal de Servicos (PMS) do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE), a Paraiba apresentou alta de 1,5% entre os meses de janeiro para fevereiro de 2017, média bem acima
registrada pelo indicador no pais (0,7%). A pesquisa apontou também que o estado teve o quinto maior
crescimento, onde apenas onze das 27 unidades da federacdo registraram resultado positivo no volume de

vendas no setor de servigos entre os meses analisados (PORTAL CORREIO, 2017).
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Grafico 10:Mortalidade de empresas contabeis de Jodo
Pessoa x indice geral de empresas contabeis

M Jodo Pessoa (2014 a 2016)  m Brasil (2012 a 2014)

23,68% 24,00%

Jodo Pessoa (2014 a 2016) Brasil (2012 a 2014)

Fonte proépria do autor, Jodo pessoa, 2017.

Para uma analise mais especifica do estudo, colocam-se em comparagao duas taxas do mesmo ramo
de atividade, isto é, as empresas contabeis da cidade de Jodo Pessoa que apresentaram um indice de
mortalidade empresarial de 23,68%, enquanto as empresas do mesmo ramo de servigos em ambito nacional
apresentaram indice de 24%. Sendo assim, Jodo Pessoa possui um indice menor do que o verificado na
mortalidade de empresas de atividade contabil do Brasil, como também apresentam uma crescente de
empresas constituidas ao longo dos anos em analise, sendo 63 (2013), 76 (2014), 98 (2015) e 98 (2016), de

acordo com dados da Junta Comercial do Estado da Paraiba (2017).

Grafico 11: Mortalidade de empresas contabeis de Joao
Pessoa x indice geral por UF no setor de servigos

M Jodo Pessoa (2014 2 2016) ™ PB (2012 a2014) MRN (2012 a2014) mPE(2012a2014)

25,10%
24,50%

22,10%

Jodo Pessoa (2014 a PB (2012 a 2014) RN (2012 a 2014) PE (2012 a 2014)
2016)

Fonte proépria do autor, Jodo pessoa, 2017.
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No setor de servigcos por UF, Jodo Pessoa, que apresentou resultado de 23,68% como indice de
mortalidade empresarial nas empresas do ramo contabil, ficou acima do indice geral de seu préprio estado.
A Paraiba com 22,10% obteve o resultado abaixo de estados de maior poder econdmico que é o caso de
Pernambuco com 25,10%. E importante levantar que o setor de servicos no estado da Paraiba tem sido
destaque entre os estados brasileiros, em 2013 a Paraiba teve um crescimento de 13,9% no més de
novembro, crescimento este que foi acima da média nacional de 8,6%, ficando atras apenas dos estados do

Distrito Federal com 19,7% e Santa Catarina com 14,5% (CUNHA, 2013).

3 CONSIDERAGCOES FINAIS

Diante dos resultados obtidos e das analises feitas, essa pesquisa propds verificar o indice de
mortalidade das empresas contdbeis na cidade de Jodo Pessoa e confrontd-los com os indices gerais das
empresas no Brasil de acordo com estudos realizados nessa tematica. Além do embasamento tedrico e
graficos apresentados, algumas consideracGes a seguir sobre a temdtica sdo importantes de serem
pontuadas para conclusdo do objetivo proposto na presente pesquisa.

Durante o estudo foi analisado o total de empresas formalizadas em 2014 e a quantidade destas
empresas que realizaram a baixa de suas inscrigdes até o ano de 2016, definindo-se entdo que o indice de
mortalidade das empresas contdbeis em Jodo Pessoa é de 23,68%, e que este indice representa a quantidade
de 18 empresas baixadas do total de 76 que foram constituidas no ano de 2014.

O indice de mortalidade das empresas contdbeis na cidade de Jodo Pessoa que foi de 23,68% esta
acima do indice das empresas em geral no Brasil que apresentou 23,40%, vale ressaltar que esta diferenca é
de apenas 0,28%, o que nos mostra que mesmo acima, Jodo Pessoa seguiu a média nacional das empresas
no Brasil. Além disso, o indice de mortalidade das empresas contdbeis em Jodo Pessoa também fica acima
do resultado geral das empresas na Paraiba com 21%, como também mais especificamente do setor de
servigos na Paraiba que obteve resultado de 22,10%. Contudo, deve-se ressaltar que outras capitais proximas
também obtiveram indices de mortalidade de empresas maiores que o seu préprio estado, é o caso de Recife
(25,20%) e Natal (22,80) que apresentaram taxas maiores que seus respectivos estados de Pernambuco (24%)
e Rio Grande do Norte (22%).

O resultado encontrado de 23,68% para a mortalidade das empresas contdbeis pessoenses é menor
do que a média geral das empresas no Nordeste, que foi de 24%. Além disso, esse indice também foi mais
baixo ao ser comparado com o setor de servigos do Brasil e do Nordeste, ambos com 25%, estabelecendo
assim uma diferenga de 1,32%. Com relagdo aos estados vizinhos, Jodo Pessoa apresentou um resultado
relativamente positivo obtendo um indice de 23,68%, menor do que o Rio Grande do Norte com 22% e

Pernambuco com 24%, estados cujo ambiente econdmico é mais favoravel e nem por isso obtiveram taxas
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acentuadamente diferentes. No mais, a cidade de Jodo apresentou para o mesmo ramo de atividades de
contabilidade, um indice menor do que o resultado nacional que foi de 24%.

Embora o indice esteja em percentuais aceitdveis se comparados as médias analisadas, é importante
ressaltar a importancia de um planejamento prévio para a minimizacao dos riscos, podendo ser utilizados
alguns mecanismos, como a montagem de um plano de negdcio e estudo de mercado. Afinal um dos
principais motivos de muitas empresas ndo obterem éxito em seus negdcios e projetos é a falta de um bom
planejamento, como relatado no referencial tedrico desta pesquisa.

Outro ponto importante a se considerar é o impacto negativo que a mortalidade de empresas causa
na economia, tanto na extincdo de postos de trabalho de pessoas que dependem daquela renda para
sobrevivéncia, como também na geracdo de receita para governo. Por isso, destaca-se a importancia da
capacitacdo dos empreendedores e da realizacdo do planejamento prévio, como também da relevancia de
estudos como esse que proporcionam tanto ao atual empresario no setor como ao futuro pretendente
conhecer melhor e mais detalhadamente a realidade mercadolégica de seu ramo de atividade

Assim, sugere-se como continuidade dos estudos a realizagdo de pesquisas aplicadas para conhecer
o perfil de empreendedores bem sucedidos na area contdbil e as caracteristicas do modelo de gestao por
eles adotado, como também é relevante caracterizar as principais causas intrinsecas aos empreendimentos

contdbeis que encerraram suas atividades precocemente.
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MODA SUSTENTAVEL E CONSUMO DE LUXO: UMA COMBINACAO POSSIVEL?

Alexandre Targino Nepomuceno
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RESUMO

Este estudo constitui uma proposta de andlise das relagdes entre moda, luxo e sustentabilidade. Pretende-
se compreender como e se as marcas de moda de grande prestigio tem absorvido em suas producdes a
consciéncia ambiental. Sendo o consumo de luxo um elemento distintivo, atrelar a imagem das marcas a um
assunto que estd em evidencia, pode ser um ganho nas estratégias de marketing. Também foi intencdo
entender qual a visdo do publico alvo destas marcas sobre o desenvolvimento de praticas sustentdveis. Este
trabalho é fruto de um projeto de pesquisa desenvolvido no curso de Design de Moda do Centro Universitario
de Jodo Pessoa. A pesquisa caracteriza-se como exploratdria qualitativa, utilizando a entrevista como técnica
de coleta de dados. As participantes foram 30 mulheres entre 22 e 55 anos que mantém o habito de consumir
bens de vestuario de luxo. A andlise de conteudo foi empregada e reuniram-se elementos constitutivos mais
recorrentes da fala em conjuntos por semelhanca de significados. Os resultados apontam que os
consumidores entendem o valor da sustentabilidade, mas esse ainda ndo é um fator influenciador de compra.
A percepgdo € que ao agregar valores sustentaveis as marcas elevam os pregos e nem sempre os produtos
tém um apelo estético apurado.

Palavras chave: Sustentabilidade, Moda e Luxo

1. INTRODUCAO

Muitas podem ser as caracteristicas do luxo, objetos caros, raros, belos, tradicionais, originais, de
alto prestigio, dotados de qualidade superior, ou seja, produtos voltados para um grupo consumidor seleto
e muito rico (D’angelo, 2004; Lipovetsky, 2005; Castaréde, 2005; Allérés, 2006). As marcas de luxo sdo e
sempre foram objeto de desejo. Filmes, revistas e agora na era digital, sites e blogs evidenciam o universo
|Gdico que é o sonho de consumo dos meros mortais. Apesar de muito distintivo, por outro lado, o luxo é

relativo, € um conceito subjetivo que depende de muitos fatores, sejam eles culturais ou sociais.

O cenadrio atual mostra uma preocupagdo mundial pela preservagao das reservas naturais. Grandes
marcas e paises produtores sdo responsdveis pela degradacdo do meio ambiente e movimentos como
Greenpeace, a midia e a prépria sociedade, tem cobrado a¢bes das empresas privadas para que freiem o

descarte abusivo e a producdo agressiva no trato da natureza.

Vemos, pois, a necessidade de modificacdo do panorama de consumo em func¢do da procura pela
sustentabilidade. Por outro lado, os produtos de moda, assim como os produtos tecnolégicos, apresentam

em si o fendmeno da mudanca. Para estarem inseridos neste universo da novidade é preciso que se
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atualizem constantemente para nao cairem na obsolescéncia. Hoje ndo se consertam mais produtos
eletrbénicos, eles sdo simplesmente descartados, pois repara-los pode ser mais oneroso do que comprar
produtos novos, ou porque simplesmente ndo se encontram pecas de modelos mais antigos no mercado.
Na moda as pecas de vestudrio, mesmo sem estarem desgastadas, sdo descartadas simplesmente pelo
surgimento de novas tendéncias. Segundo Fletcher e Grose (2011) 90% das roupas sdo jogadas fora antes
do fim de sua vida util. Queremos dizer, portanto, que o discurso do mercado é contraditério. Por um lado,
exalta a necessidade de modificacdo do sistema de consumo, e por outro lanca novos produtos
constantemente incentivando o descarte e o superconsumo. “Cabe ao consumidor o gerenciamento da
obsolescéncia, seja ela motivada pela degradagao do produto, pela prescricao tecnolégica ou ainda pela

caducidade cultural ou estética” (Manzini e Vezzoli, 2002; Kazazian, 2005).

Sabendo que o comportamento de consumo de produtos de moda se sustenta no descarte das
roupas, as industrias que querem promover o desenvolvimento sustentdvel, devem seguir esse propdsito
desde a criacdo das mercadorias. Neste sentido, percebe-se que empresas comegam a aderir a agées
sustentaveis na sua cadeia produtiva. Este ensaio apresenta uma pesquisa bibliografica sobre os temas
centrais do trabalho que sdo moda, luxo e sustentabilidade, discute-se sobre a¢des desenvolvidas por
algumas marcas nacionais e internacionais e por fim analisa, através de entrevistas em profundidade, a

percepcdo dos consumidores de luxo sobre a questdo da sustentabilidade das marcas de moda.

2. REFERENCIAL TEORICO

Neste tdpico iremos abordar os conceitos basicos de sustentabilidade e moda e de que maneira,
ambos se relacionam ao luxo, abordagem esta que é o foco principal do trabalho. Ao final serdao

apresentadas algumas praticas sustentaveis desenvolvidas por reconhecidas marcas de luxo.

2.1 Sustentabilidade

Sustentabilidade é de maneira geral relacionada ao consumo consciente, reciclagem de lixo,
exploracdo racional da natureza e meio ambiente. Mas esta ainda é uma visado reduzida do processo. “O
termo sustentabilidade surgiu na década de 1980, momento de preocupacdo dos paises em desenvolver a
economia, sem acabar com os recursos naturais do planeta. A palavra ganhou cada vez mais forga e impacto
ao definir em poucas letras como uma empresa ou pais pode concomitantemente apostar no progresso e

no cuidado com o ambiente e os recursos naturais” (Denardin, 2012, pp. 159).

A definicdo de sustentabilidade se baseia no direito de cada pessoa, incluindo as geragdes futuras,
em usufruir da mesma disponibilidade de recursos naturais do planeta. Esse conceito nos da a correta ideia

de que a sustentabilidade deve estar associada a um ciclo renovavel de produtos. Gongalves-dias e Moura
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(2007) coadunam com esta visdo quando afirmam que “consumo sustentavel representa o consumo de
bens e servicos com respeito aos recursos ambientais, de forma que garanta o atendimento das

necessidades das presentes geracdes sem comprometer o atendimento das geragdes futuras”.

Em 2012, no Rio de Janeiro, aconteceu a Rio +20, Conferéncia das Nacdes Unidas sobre
Desenvolvimento Sustentavel. Nesta convencdo o termo e as praticas sustentaveis ganharam mais
destaque. Foi criado o tripé da sustentabilidade, também conhecido como “Triple Botton Line” que se baseia
em trés pontos: ser economicamente vidvel, ser socialmente justo e ambientalmente correto. Mas o que se
vé sdo empresas que absorvem apenas uma dessas praticas e colocam um selo verde nas suas mercadorias

como um apelo de marketing.

A sustentabilidade pode ser vista como um sistema de produgdo e consumo conscientes que
respeite todos os envolvidos nesta cadeia. Ou seja, o0 meio ambiente, os produtores, consumidores e a
sociedade como um todo. Assim todos os participantes tém responsabilidades e deveres para promover a
sustentabilidade. As industrias devem desenvolver produtos de maneira consciente, pensando ndo sé nos
materiais utilizados, mas em todo o ciclo de producdo como desenvolvimento do produto, a relagdo
cultivada com os empregados e também o descarte por parte dos consumidores. Além de ter uma
responsabilidade ambiental, as empresas devem cumprir também os principios da responsabilidade social,
através da execucdo de um trabalho justo para o trabalhador, sem prejudicar a comunidade em que se

insere a empresa e respeitar de maneira geral os direitos humanos.

Os consumidores também devem ser atuantes e responsaveis. Sao cobrados e induzidos a
praticarem um consumo verde e também racional. Consumo racional trata de fazer escolhas por produtos
sustentaveis, organicos, que ndo agridem o meio ambiente, escolher empresas socialmente corretas, e
boicotar ou excluir as empresas que ndo cumprem seu papel social (Gongalves-dias e Moura, 2007). O
consumo verde seria a habilidade do consumidor em modificar o padrdo de consumo, promover uma maior

vida util as mercadorias, ndo descartando produtos que ainda podem ser utilizados.

Percebendo, portanto, a importancia e a necessidade de as empresas absorverem comportamentos
sustentaveis, a industria da moda também inicia esse processo. Neste sentido procuramos entender o

universo da moda e em seguida a relagdo deste universo com as praticas sustentaveis.

2.2 Moda

Sustentabilidade e moda sdo dois conceitos muito discutidos. Todo mundo “sabe” o que é moda e

“sabe” o que é sustentabilidade, mas de fato estes sdo elementos dificeis de serem conceituados e
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compreendidos na sua totalidade. Em principio moda esta ligado ao habito do vestir-se, sempre relacionado
as roupas, acessorios e a construcao da aparéncia. Mas para entender o significado da palavra moda de
maneira mais concisa, é importante saber que o termo fashion (moda) deriva do latim factio que significa
fazendo, fabricando, dessa maneira, o sentido original da palavra, hoje descaracterizado, remetia a uma acao,
um fazer alguma coisa. De acordo com dicionarios da lingua portuguesa, a moda pode ser definida como uma
tendéncia de comportamento, vestuario e consumo em um determinado momento ou em um lugar
especifico. De acordo com o Dicionario Aurélio (1985), a moda é o uso passageiro que rege, de acordo com
o gosto do momento, a maneira de viver, vestir, etc; ele também identifica a moda com gosto, fantasia,
maneira ou modo segundo o qual cada um faz as coisas. O conceito de moda é tdo variado e complexo que
é possivel fazer varias leituras do mesmo. Segundo Calanca (2008, pp. 12) a moda é o “fendmeno social da
mudanca ciclica dos costumes e dos hdbitos, das escolhas e dos gostos, coletivamente validade e tornado

guase obrigatdrio”.

Sem pretender responder exaustivamente a pergunta “o que é moda?”, procuramos, no entanto
um caminho que conduzisse da maneira mais completa a uma definicdo do termo. A moda seria em si,
basicamente, um fendbmeno pertinente ao mundo do consumo, seja ele suntuario, tecnoldgico, de
paisagens, de carros e instituicdes financeiras. Tudo isso pode “estar na moda”. E comum que a moda seja
qualificada como frivolidade, vaidade, e futilidade. A moda é uma forma de comunica¢dao, uma linguagem,
uma maneira encontrada pela sociedade de criar identidades e colocar em a¢do uma pedra de toque intima
e ao mesmo tempo socializada do ser humano que é a mutagdo, a necessidade de evolugdo e a busca pela

novidade e pela perfeicao.

2.3 Moda E Sustentabilidade

Sabendo que o tema sustentdvel esta “em voga”, o mercado nao deixaria de tirar proveito disto. Na
industria da moda vemos a pressao social para a inclusdo da sustentabilidade no processo de producgédo e
ao mesmo tempo o embate pela resisténcia das empresas. Isso se da porque o fendmeno da moda tem em
si principios contrarios com o uso consciente e o descarte da mercadoria. Assim, para o sistema existir é
preciso que o “novo” se torne “velho”, para outra tendéncia aparecer. Dessa maneira, um dos problemas a
serem enfrentados pelos estudiosos e pesquisadores da relagdo desses dois fen6menos é exatamente como
manter a moda e a economia que depende dela, estavel e ainda assim seguir os principios intrinsecos aos

processos ecologicamente corretos.

A moda é regida por principios associados a inovagdo, diferente da sustentabilidade, que tem
principios relacionados a mdaxima utilizagdo do produto. Como associar esses dois fatores (moda e

sustentabilidade) sem prejudicar a rentabilidade? Sabemos que o universo “fashion” atualmente é um dos
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principais mercados em crescimento e responsavel por boa parte da economia e geracdo de trabalho e
renda, entdo qualquer alteracdo pode causar danos graves. E necesséario um estudo aprofundado do tema,
para que nenhuma andlise precipitada prejudique os resultados e assim se possa compreender como a
moda pode ser inserida no mundo sustentavel. Uma boa oportunidade de pesquisa parece ser o estudo do
universo do luxo e de que maneira ele se insere na sustentabilidade, visto que é duplamente contraditério
aos principios sustentdveis. Primeiro, por ser um segmento da industria da moda que é por si sé antagbnica,
como vimos anteriormente, e segundo, por ser voltado a uma parcela minima da populagao que exige

produtos cada vez mais raros, Unicos e personalizados.

2.4 Luxo E Sustentabilidade

Pesquisas ja feitas sobre luxo abordam sua origem e desenvolvimento no tocante a sua relagdo com
a sociedade. Existem algumas caracteristicas que o valorizam e configuram este tipo de produto, sendo elas
ser tecnicamente perfeito, esteticamente belo e exclusivo (Castarede, 2005). As empresas de luxo, antes
caracterizadas como parte de negdcios familiares, hoje vislumbra o surgimento de imensos conglomerados
financeiros e a diversificacdo de seus produtos, valorizados por intensas e muitas vezes, agressivas
estratégias mercadoldgicas. Hoje poucas empresas de moda de luxo ainda resguardam a administracdao
familiar. “O setor de luxo passa por uma verdadeira mutacdo organizacional, tendo as pequenas empresas

IM

independentes e semi-artesanais cedido lugar aos conglomerados de dimensdo internacional” (Lipovetsky
2005, pp.14). O maior deles é o grupo LVMH, dentre as suas principais marcas estdo as empresas de moda
como Louis Vuitton, marcas de champagne Moet & Chandon e Veuve Clicquot, a grife de reldgios TagHeuer,
entre muitas outras formando um grupo de mais de 50 marcas. Essa modificacdo na propriedade das marcas
de luxo ndo fez com que desaparecessem os imperativos especificos de criatividade e exceléncia, pelo

contrario, com mais investimentos e com a preservagdo, em alguns casos, do criador ou do responsavel

criativo destas marcas, elas s6 vieram a se fortalecer.

Atentas a essas mudangas nos padrées de consumo, algumas marcas se antecipam e praticam a
sustentabilidade através de ajustes nos seus processos produtivos ou mesmo em ac¢des de marketing, como
por exemplo, campanhas e editoriais de moda com apelo ecolégico. No entanto, falar de sustentabilidade
ndo se resume apenas a produtos com apelo ecoldgico. Ser sustentavel estd relacionado com praticas éticas
e a moda tem historicamente, andado as voltas com essas questdes. Marcas consagradas sdo confrontadas
com acusagdes de incentivo ao trabalho escravo e praticas desumanas de condi¢des de trabalho, como Zara,

Nike, as brasileiras Ellus, Le Lis Blanc, entre outras.
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Além disso, a industria do luxo esta intrinsecamente ligada ao desperdicio vultoso em produtos que sdo
destinados a uma minoria altamente privilegiada. Diante dessas questdes é importante ressaltar o discurso
de certas marcas de luxo como a Tiffany, que engajou no tema da sustentabilidade e declarou que os minerais
podem e devem ser extraidos, processados e usados de forma social e ambientalmente correta. Este trabalho
teve como objetivo pesquisar como as marcas de moda de luxo tém trabalhado frente as questoes
sustentdveis. Fez parte deste projeto uma analise de a¢des ja desenvolvidas por marcas de referencia no

universo da moda. Essas a¢des serdo descritas em seguida.

2.5 Marcas De Moda Sustentaveis

Desde 2013 o movimento Greenpeace vem combatendo acdes de degradacdo ao meio ambiente
praticadas por marcas de luxo (The Fashion Duel, 2013). O projeto intitulado Duelo Fashion verificou o
comportamento das marcas de luxo no que diz respeito ao meio ambiente em trés quesitos: (1) politica de
compra de couro, com intuito de verificar se o couro do gado tem relacdo com o desmatamento de florestas;
(2) a procedéncia da celulose para fabricacdo de embalagens de papel e (3) a qualidade da producgdo téxtil
(se ha a utilizacdo de produtos quimicos perigosos que possivelmente danifiguem os recursos hidricos). Nessa
pesquisa a Valentino ficou no topo do ranking, afirmando ndo ha desmatamento na obtencdo do couro da
fabricacdo de suas bolsas e embalagens, além disso, a marca italiana procura diminuir os impactos ambientais
possiveis na sua fabricacdo de tecidos. Marcas como Chanel, Dolce Gabbana, Prada e Hermés foram
reprovadas em todos os quesitos, ndo porque ndo apliguem nenhuma agdo, mas porque ndo deram
informacgdes consistentes sobre sua forma de produgao.

A Louis Vuitton ficou em quinto lugar, dentre as quinze marcas que participaram do ranking
Greenpeace, porém nas pesquisas desenvolvidas para este estudo, encontramos varias a¢gdes sustentaveis
desenvolvidas pela LV. A tradicional marca francesa afirma que a sustentabilidade sempre esteve no centro
de suas atencses e para garantir um crescimento ambientalmente saudavel estabeleceu a “Regra dos 5 R”,
onde cada “R” indica uma ac¢do ligada a sustentabilidade: renovar, reciclar, reduzir, rever e reparar (Site Louis
Vuitton, n.d). O site da marca descreve as a¢des de cada R, renovar esta diretamente associado a substituicdo
das instalagdes de luzes com um novo projeto de arquitetura que reduzisse os gastos de energia, otimizando
a entrada de luz natural no seus ateliés e outras instalagdes. Um exemplo é a loja da Champs Elysées, em
Paris, onde foram colocados elementos de design para otimizar a luz natural, o que acarretou na reducdo de
30% do consumo elétrico desde 2004. O segundo R é o reciclar que propde a redugdo do consumo de agua,
além da recuperacgao e purificacdo das dguas pluviais antes delas serem canalizadas. A LV também apoia a
associagdo artistica “La Réserve des Arts”, que organiza a redistribuicdo e reutilizacdo de materiais

excedentes dos fabricantes para comunidade criativa. Reduzir o uso de embalagens e criar embalagens
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alternativas sdo agdes ja introduzidas. Um exemplo pratico do beneficio que essa alternativa trouxe foi a
reducdo de 64% das embalagens de transporte da famosa bolsa “Neverfull”. Além de diminuir o uso das
embalagens de papel, a marca em vez de usar sacolas de compras tradicionais para transportar os artigos
entre as lojas e zonas comerciais, passou a utilizar sacolas de algodao, economizando 140.000 sacolas de
papel. O quarto tépico, reparar, esta relacionado a protecao da biodiversidade, no qual a Louis Vuitton se
dispds a ajudar na protecao das abelhas, que devido ao uso de uma quantidade grande de pesticidas no
campo, estdo migrando para a cidade. A marca jd possui 24 colmeias e junto com cientistas tem sido
desenvolvidas pesquisas com o objetivo ajudar na manutencao das abelhas no futuro. Por fim, o topico rever
esta associado a mudanca de pensamentos e comportamentos dos funciondrios que trabalham na maison,
com o objetivo de torna-los mais responsaveis no que diz respeito as questdes ambientais. Mais de 3.000
funcionarios receberam treinamentos sobre acGes ecoldgicas no dia a dia, particularmente sobre a separagao
de residuos, economia de energia, transporte e em especial mobilidade ecolégica (Site Louis Vuitton, n.d).
Apesar da admiravel e responsavel iniciativa da Louis Vuitton em procurar minimizar os danos causados ao
meio ambiente, a marca ainda ndo comunica suas ag¢des aos seus clientes, o que ajudaria na disseminacdo

da ideia de um desenvolvimento sustentavel, além de agregar ainda mais valor aos seus produtos.

A empresa que mais se destacou foi a tradicional Hermés com sua nova linha Petit H. Em 2010, a
diretora criativa da grife Pascale Mussard, abriu uma segunda linha da marca com a matéria prima que era,
até entdo, descartada pela empresa (Globo.TV, 2014). A Hermés é uma das marcas de luxo mais artesanais e
criteriosas com os seus produtos. Assim, muitos retragos como couro, tecidos de lengos, entre outros eram
descartados por ndo passarem pelo crivo de qualidade da produgdo. A Petit H confecciona desde objetos de
arte e decoracdo até roupas e acessdrios em couro. Por se tratarem de “restos” da Hermés os produtos nao
sdo tdo baratos como se imagina, ao contrario, o apelo sustentdvel valoriza e aumenta o valor percebido dos
produtos. “A nova colecdo foi concebida por 30 artistas do mundo inteiro, entre eles Godefroy de Virieu,
Marjolijn Mandersloot e Christian Astuguevieille. E composta por 2,5 mil itens, entre acessorios e artigos para
decoracdo feitos de madeira, couro e ceramica. Os pregos variam de 100 a 100 mil euros” (Harpersbazaar

Brazil, 2014).

Marcas de moda brasileiras também entraram na busca pelo processo sustentavel de producdo. A
Osklen é reconhecida por seu estilo inovador, alto padrao de qualidade e por divulgar novos conceitos,
ligados a aventura e preocupag¢des ambientais. Oskar Metsavaht, fundador da marca, criou em 2007 o
Instituto-e que busca promover a conscientizagdo pela origem da matéria-prima, impacto do processo
produtivo, relagdes trabalhistas e/ou com a comunidade, entre outros. Idealizou o Premio E, uma premiagao
oficial da Rio+20 com foco em sustentabilidade que visa identificar, premiar e celebrar iniciativas
socioambientais desenvolvidas nos ultimos 20 anos — desde a ECO-92 (Site Osklen, 2014). A Osklen ja

desenvolveu uma colecdao completa tingida artesanalmente com pigmentos naturais, em 2002 langaram a
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colecdo e-brigade, que utilizou tecidos reciclados, trazendo estampas que difundiam pontos importantes da
luta mundial pela defesa do meio ambiente, como a Carta da Terra, a Agenda 21 e o Protocolo de Kioto. Em
2006 a colecdo Neo Tropical se destacou por criar pecas a partir de lona estampada e materiais de
desenvolvimento sustentavel como couro de peixe e latex natural da Amazobnia. Estes sdo alguns exemplos,

jd que a marca nao desenvolve colecdes sem ter um apelo ecoldgico.

Diante deste cendrio em que o mercado varejista pede por acdes sustentdveis, percebemos que as
marcas de luxo ndo estdo alheias a este panorama. Aderir a processos sustentaveis parece ndo ser apenas
uma ferramenta mercadoldgica e passageira das marcas de moda citadas. As que ainda ndo desenvolveram
essas praticas precisam compreender o comportamento do consumidor multifacetado da
contemporaneidade, que ao mesmo tempo em que busca distin¢do, deseja obter valores culturais atrelados

aos produtos que consomem.

Pelo mercado da moda e principalmente a moda de luxo ter como caracteristicas marcantes o
descarte e o desperdicio, escolheu-se este nicho para estudar como as empresas de moda de luxo vem se
comportando e como os consumidores percebem essa mudanga. Passamos, portanto para a descricao da
metodologia aplicada na pesquisa e analise da visdo do consumidor sobre as praticas sustentdveis pelas

marcas de luxo.

3. METODO DE PESQUISA

Este estudo pretendeu compreender a relagao entre consumo de luxo e sustentabilidade, ou seja,
como as marcas de luxo tem aderido a causa relacionada a preservacado da natureza e meio ambiente, bem
como a percepc¢do do publico consumidor sob essa perspectiva. Para a realizacdo dos objetivos propostos
foi empregada uma abordagem qualitativa de carater exploratdrio que em um primeiro momento se deu
através da revisdo de literatura sobre o consumo sustentavel, no sentido de conhecer esse universo. Ainda
se discorreu sobre o fendmeno da moda e como esta industria tem absorvido as praticas ecoldgicas na
produgao. Em um segundo momento a pesquisa se deu a partir de entrevistas semiestruturadas com
consumidores de luxo no intuito de entender a visdo do publico consumidor sobre as novas praticas da

marca.

3.1 Sujeitos Da Pesquisa

Foram entrevistadas 30 consumidoras assiduas do luxo de moda, entre 22 e 55 anos, considerando
o grau de saturagdo das respostas, que ocorre quando os discursos ndao estdao mais contribuindo

significativamente a pesquisa por serem repetitivos ou similares (Paiva Jr, Ledo e Mello, 2007). A escolha
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dessas pessoas foi feita através do critério de julgamento, ou seja, as participantes deveriam estar envolvidas
com o objeto estudado de modo que fossem capazes de transmitir informag¢Ges importantes e que

auxiliassem a resposta do problema da pesquisa.

3.2 Procedimentos De Coleta De Dados

Seguindo as orientacGes tedricas e as técnicas utilizadas na literatura consultada para o
desenvolvimento desta pesquisa (Scaraboto et al., 2006; D’ Angelo, 2004; Dubois e Czellar, 2002; Dubois e
Duquesne, 1993), a coleta de dados através de entrevistas em profundidade foi apresentada como a técnica
mais adequada. Um roteiro com 13 perguntas abertas foi utilizado para guiar a entrevista, foi criado um eixo
principal para descobrir trés questdes: (1) saber se a participante entendia o conceito de sustentabilidade,
(2) se ela acreditava que moda de luxo e sustentabilidade poderiam trabalhar juntas e (3) o grau de influéncia
gue o apelo sustentavel tinha na sua decisdo de compra.

As entrevistas foram feitas pessoalmente, gravadas e transcritas. Sendo um roteiro semiestruturado,
permitiu-se a interferéncia dos pesquisadores nas perguntas no intuito de que as respostas fossem mais

claras e completas possiveis.

3.3. Andlise E Discussao Dos Resultados

Sendo os dados disponiveis nesta pesquisa fruto do depoimento das participantes, foi necessaria
uma analise profunda dos relatos apresentados. Uma das premissas dos estudos sobre o comportamento do
consumidor é que as pessoas hdo consomem os produtos pelo que eles fazem, mas sim pelo o que significam
(Mccracken, 2003). Por isso, optou-se pela técnica de analise de conteudo na intencdo de desenvolver um
exame detalhado dos codigos presentes neste discurso para uma compreensao completa e correta dos dados
coletados.

A técnica da andlise de conteudo responde a um conjunto de procedimentos de analise das
comunicagdes, que utiliza um processo sistematico e objetivo da descricio do conteido das mensagens. E
intencdo deste tipo de andlise, ultrapassar a incerteza da avaliagdo do discurso. Para este trabalho foi
escolhida a andlise de conteudo por categorizacdo que redne os elementos constitutivos da fala em um sé

conjunto por semelhanca de significados e por sua recorréncia no discurso.

As questdes chaves da entrevista aplicada foram: o entendimento do conceito de sustentabilidade;
a opinido sobre o trabalho da moda de luxo e a sustentabilidade trabalhando juntas e a influéncia da
sustentabilidade na decisdo de compra. Além disso foram feitas perguntas sobre a frequencia de compra,

marcas e produtos de luxo que mais consome, onde geralmente compra os produtos de luxo, afim de
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entender o perfil das participantes, bem como se estes questionamentos poderiam servir como fator

excludente caso as entrevistadas ndo apresentassem perfil de uma consumidora de luxo.

3.3.1 Conceito De Sustentabilidade

De maneira geral as entrevistadas apresentaram uma visao limitada do termo sustentabilidade. Ou
seja, apesar de as participantes compreenderem o conceito global de sustentabilidade, percebe-se que
algumas expuseram uma visdo ainda redundante, relacionando o termo, em sua maioria, apenas a
manutenc¢do do meio ambiente, natureza e reciclagem. Apenas uma entrevistada falou na sustentabilidade
enquanto responsabilidade social e econémica, respeito as formas de trabalho e preocupagdo com o ciclo de

producdo e descarte de produtos e/ou matérias primas.

O processo de produgao de um produto de luxo sustentavel deve ter tudo bem pensado e
ter este “rétulo” desde o comeco, por exemplo, na reutilizacdo de sobras de tecido, as
embalagens. Em um processo de fabricacdo de um casaco de 13, por exemplo, desde a
criacdo das ovelhas, o cuidado com os animais, com a fazenda que eles sdo criadas, o
funcionamento das maquinas que fazem o fio, a utilizacdo de energia sustentavel,
tratamento de dgua, o cuidado com os funcionarios, até o momento que este produto chega
nas maos do consumidor. (Entrevistada 15)

De maneira geral percebe-se que ainda existe uma desinformagdo sobre o conceito de
sustentabilidade, inclusive fazendo relagao do termo com a durabilidade do produto. Ou seja, produtos de
luxo sdo sustentdveis porque duram mais. De certa forma o ndo descarte do produto corrobora para a
sustentabilidade, mas ndo necessariamente define o contexto. Muitas participantes, de maneiras diferentes

desenvolveram esta linha de pensamento.

Produtos suntentdveis sdo aqueles que sdo mais caros por serem melhor. Sdo produtos
classicos, que nunca saem de moda, que tem uma qualidade superior e ndo se desgastam.
(Entrevistada 4)

A gente desperdi¢ca menos um produto de luxo, por ser mais caro, do que um produto mais
barato que a gente ndo se apega e acaba se desfazendo facil e fazendo doagdes. Luxo e
sustentabilidade conversam na parte do desperdicio. (Entrevistada 7)

Apesar desta visao distorcida do processo também houveram aquelas que conceituaram de maneira

rasa, mas nao equivocada a sustentabilidade.

As marcas sustentaveis sdo aquelas que se preocupam com o meio ambiente, desenvolvem
produtos de qualidade, que sdo fabricados sem atingir o meio ambiente e que ndo poluam
tanto. (Entrevistada 10)

Entendo que seja uma nova visdo para a fabricagdo de produtos que visa a adogdo de
técnicas menos agressivas e mais amigas do meio ambiente. (Entrevistada 27)
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3.3.2 Moda de luxo e sustentabilidade

A segunda dimensao trata da relacao feita pelas participantes entre luxo e sustentabilidade, ou seja,
guestionou-se sobre a percepcao que se tem sobre este cruzamento. Seguindo o raciocinio percebido de que
de produtos de luxo duram mais e, portanto, sdo sustentaveis, as respostas foram unanimes no sentido de
afirmar que a moda de luxo e a sustentabilidade podem trabalhar juntas. Apesar disso, muitas disseram
desconhecer qualquer marca ou estilista que trabalhe de maneira sustentavel. Apenas duas entrevistadas

citaram as marcas Osklen e Stella Mccartney, como empresas ecofashion.

Eu sou leiga no assunto, mas acho que ainda ta longe de ser realidade. Acho que as fabricas
estdo se esforgando para atender essa questdo. Mas, ainda esta longe de acontecer isso.
(Entrevistada 12)

N&do é comum ver uma moda de luxo e sustentabilidade trabalharem juntas, mas o futuro
devera ser assim. Acho que os proéprios clientes vado exigir isso. (Entrevistada 7)

Surpreendeu-se que, mesmo todas as participantes sendo pelo menos graduadas, que viajam
frequentemente ao exterior e que tém acesso a informagdo, ainda assim, demonstrarem tdo pouco

conhecimento sobre o assunto.

3.3.3 Influéncia do fator sustentabilidade nas decisdoes de compra

Por fim o terceiro pilar do questiondrio focou na importancia que o uso da sustentabilidade apresenta
na influéncia de compra de produtos de moda de luxo. A entrevistada 15 se destacou como a mais
interessada no assunto. A mesma é assessora de imprensa e trabalha diretamente com marcas de luxo como:

Prada, Miu Miu e Valentino. E diz:

A sustentabilidade agrega muito valor, hoje em dia as pessoas trabalham muito, tém muitos
compromissos profissionais e pessoais e acabam n3do encontrando muito tempo para se
dedicar a um trabalho voluntdrio, a politica, a sustentabilidade. Por isso, se um consumidor,
mesmo que ndo muito engajado, tem a opgao de comprar um item de desejo e que também
é sustentdvel, é certeza que ele ird escolher por ele. Ao consumir um produto “do bem” as
pessoas ficam com a sensagao de que de alguma maneira estdo fazendo o bem, por menor
que seja, ja estdo fazendo sua parte. Um bom exemplo sdo os eventos com parte do lucro
das vendas revertido para instituicdes de caridade, geralmente funcionam muito bem.
(Entrevistada 15)
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De maneira geral as participantes percebem o valor superior de um produto sustentdvel, mas isso
ndo é determinante nas suas decisdes de compra. Apelos estéticos e preco ainda sdo os valores mais

atrativos.

Acho que agrega valor sim, mas eu ndo deixo de comprar caso o produto ndo seja
sustentavel, apenas sigo determinadas regras pessoais para ndo comprar determinados
produtos. Exemplo, ndo compro nenhuma roupa de pele animal verdadeiro, sé falso, pois
ndo concordo com a crueldade para retirada da pele. (Entrevistada 19)

Se eu tiver que escolher entre dois sapatos e o sustentavel for mais feio, eu ndo vou mentir
que eu vou no sustentavel. Se eu tiver dois bonitos eu posso até ir no sustentavel, mas se
ele for mais caro, vai depender do quanto mais caro é. Se a diferenga for grande eu nao sei
se eu pagaria. (Entrevistada 25)

A imagem que se tem de produto sustentavel é que eles sdo artesanais, feitos de material reciclado
e que geralmente sdo mais caros. Deste modo percebeu-se que a sustentabilidade ainda ndo esta sendo

trabalhada de maneira educativa e como um diferencial para as marcas de moda.

4. CONCLUSAO

Foi intencdo deste trabalho fazer uma andlise das a¢Ges sustentaveis praticadas pelas marcas de luxo
de moda. Como foi discutido durante o texto, a producdo sustentdvel ndo é apenas necessaria, mas uma
exigéncia do mercado e dos consumidores. A industria da moda que é caracterizada pela velocidade do
descarte, é um dos segmentos que também precisa seguir as novas diretrizes, e tem na sua esséncia valores
contrarios a sustentabilidade, que sdo a velocidade das mudangas, a urgéncia por novas tendéncias e a
obsolescéncia de produtos ainda novos.

Apesar deste panorama percebe-se que as marcas de moda tém adotado aos poucos, praticas
sustentaveis, inclusive utilizando isso como um diferencial de imagem frente aos consumidores. E as marcas
de luxo ndo tém agido diferente, algumas delas incorporaram “atividades verdes” durante a producdo de
suas cole¢des. Mas para que a sustentabilidade seja uma pratica cotidiana e visivel, as marcas de moda de
luxo ainda tém um longo caminho pela frente. A Hermes foi relutante ao aceitar a proposta da segunda linha
Petit H imaginando que isso faria perder o brilho da marca original, mas o sucesso da acdo mostra o contrario
(Globo.TV, 2014). A este exemplo as marcas devem perder o preconceito sobre a sustentabilidade, vendo

gue é possivel ndo perder as caracteristicas das marcas e ainda ser sustentavel.

A andlise do publico consumidor evidenciou que estes reconhecem o valor da sustentabilidade, mas
ndo pagariam mais caro pelos produtos e afirmam que geralmente os produtos sustentaveis ndo tém apelo

estético de moda. Entdo, estética, beleza e pre¢o ainda falam mais alto do que o apelo sustentavel. A
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pesquisa foi desenvolvida na cidade de Jodo Pessoa-PB, e verificou-se um grande desconhecimento e
desinteresse por parte dos participantes no quesito sustentabilidade. Talvez em centros mais desenvolvidos

economicamente e socialmente, possa se encontrar pessoas mais engajadas com o tema.

Deixamos como proposta para novos estudos uma pesquisa contraria a que foi apresentada, ou seja,
encontrar marcas que agem na contramao da sustentabilidade e de que modo isso influencia a decisdo de

compra dos clientes.
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GESTAO

CONTEXTOS

As ciéncias administrativas ganham
real significado quando vinculam seus
conhecimentos ao fundamento teédrico
e sua aplicabilidade, pois essas cone-
xo0es permitem uma aprendizagem con-
textualizada e mais eficaz. Inumeros e
praticamente inesgotdveis sdo os
campos e contextos de experiéncias que
podem ser vivenciadas e utilizadas para
dar vida e sentido ao conhecimento,
abordando aspectos como: problemas
ou fendbmenos organizacionais, com-
portamentais, econémicos, sociais, am-
bientais, culturais, politicos, etc.
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