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APRESENTACAO

Esta obra se constitui da producao cientifica do Curso de Administracdo do
Centro Universitario UNIFAMETRO, unidade Carneiro da Cunha. Sua elaboracdo
contou com a colaboracdo dos(as) Professores(as) e discentes, tendo como
arcabouco empirico a compilacdo de Trabalhos de Conclusédo de Curso dos anos de

2020 e 2021, da instituicdo em epigrafe.

Desta forma, o(a) leitor(a) pode encontrar nesta producao uma diversidade de
temas e metodologias que justificam sua relevancia tanto no campo social, quanto
no académico, tendo como pano de fundo o cenério da Administracdo, o que pode

vir a contribuir com as mais diversas e variadas pesquisas posteriores.

Uma excelente leitura a todos e todas!
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A GESTAO DE CARREIRA COMO ESTRATEGIA PARA CAPTACAO,
DESENVOLVIMENTO E RETENCAO DE TALENTOS: UM ESTUDO DE CASO EM
UMA EMPRESA NO SETOR HOSPITALAR EM FORTALEZA/CE

Maria Josiane Pereira da Silva
Viviane Bertoldo dos Santos
Diana Maria Cavalcante Morais
Regina Raquel Filgueiras da Silva

A W N

RESUMO

Essa pesquisa aborda a gestdo de carreira como estratégia para captacao,
desenvolvimento e retencéo de talentos. Apresenta como objetivo geral analisar a
gestdo de carreiras como estratégia para a captacdo, desenvolvimento e retengcéo
de talentos em uma instituicdo hospitalar em Fortaleza. Para isso foi realizada uma
pesquisa exploratoria e descritiva com o propdsito de analisar e apresentar 0s
principais conceitos de gestdo de carreiras, especificar as estruturas de carreiras
implantadas nas empresas e identificar as vantagens da implantacdo do plano de
carreira. A abordagem € de natureza quantitativa e a pesquisa de campo ocorreu
através da aplicacdo de questionario com escala do tipo Likert, com uma amostra de
110 respondentes de 04 departamentos. ApOos a analise dos dados foi possivel
identificar que os colaboradores percebem oportunidades de treinamentos e de
promocdes na organizacao hospitalar, bem como a aplicacdo do plano de carreira
de forma justa e transparente e a efetiva atuacéo da Area de Gestdo de Pessoas.

PALAVRAS-CHAVES: Desenvolvimento. Gestdo de Carreira. Retencdo de
Talentos.
ABSTRACT

This research addresses career management as a strategy for attracting, developing
and retaining talent. It's general objective is to analyze career management as a
strategy for attracting, developing and retaining talent in a hospital in Fortaleza. For
this, an exploratory and descriptive research was carried out in order to analyze and
present the main concepts of career management, specify the career structures
implemented in companies and identify the advantages of implementing the career
plan. The approach is quantitative in nature and the field research took place through
the application of a questionnaire with a Likert-type scale, with a sample of 110
respondents from 04 departments. After analyzing the data, it was possible to identify
that employees perceive opportunities for training and promotions in the hospital
organization, as well as the application of the career plan in a fair and transparent
manner and the effective performance of the Personnel Management Area

KEYWORDS: Development. Career Management. Retaining talent.

! Graduada em Administracdo pela UNIFAMETRO.
?> Graduada em Administracdo Pela UNIFAMETRO.
* Professora da UNIFAMETRO.
* Professora da UNIFAMETRO.
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1 INTRODUCAO

No século passado a carreira profissional dos individuos era definida pelas
organizacdes, conforme o modelo de gestédo da época que era focado na eficacia e
eficiéncia operacional, na padronizagdo e racionalidade. Atualmente, o individuo
assume um papel mais ativo na gestdo de carreiras, isso significa dizer que os
colaboradores sdo responsaveis por planejarem sua propria carreira, descobrir
novos meétodos para absorver conhecimentos e experiéncias, além de desenvolver
estratégias para se manter ativo no mercado de trabalho.

Quando uma empresa decide juntamente com a Area de Gest&o de Pessoas
planejar a ascensdo profissional dos seus colaboradores, evidencia-se a
preocupacado na valorizacdo e reconhecimento do seu quadro de pessoal, deste
modo, a empresa busca evitar perder aqueles colaboradores com bom potencial e
desempenho para a concorréncia, concomitantemente, a rotatividade dos
empregados, tende a reduzir, diminuindo também os custos com processos seletivos
e socializacdo de novos membros.

Assim sendo, tem-se como problema norteador de pesquisa: “Como a gestao
de carreiras contribui para a atracdo, desenvolvimento e retencdo de talentos em
uma instituicdo hospitalar em Fortaleza?”.

O objetivo geral da pesquisa € analisar a Gestao de Carreiras como estratégia
para a captacdo, desenvolvimento e retencdo de talentos em uma instituicdo
hospitalar em Fortaleza, e os objetivos especificos i) apresentar os principais
conceitos de gestdo de carreiras, ii) especificar as estruturas de carreiras
implantadas nas empresas e iii) identificar os resultados alcancados, a partir da
implantacdo do Plano de carreira. Como objetivo especifico empirico, iv) identificar a
percepcéao dos funcionarios sobre as praticas de gestao de carreiras na organizacao.
Parte-se do pressuposto de que as empresas que tém um plano de carreira
estruturado, possuem mais chances de atrair, desenvolver e reter os talentos, pois
essa ferramenta contribui bastante para o engajamento de seus funcionarios e
possiveis outros colaboradores em potenciais.

O trabalho esta estruturado em cinco sec¢fes. A primeira secao refere-se a
introdugcé@o, onde o tema em estudo foi contextualizado, sendo apresentado a

justificativa e relevancia do objeto de investigacéo, objetivos e problema do estudo,
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bem como sua relacdo com a captacdo, desenvolvimento e retencédo de talentos.
Além disso, a questdo de pesquisa, o objetivo geral, os especificos, a relevancia do
estudo e a metodologia. A segunda secao é referente a apresentacao do referencial
tedrico, que abordard alguns dos principais conceitos relacionados a gestdo de
carreira, as estruturas logicas das carreiras, captacdo e retencdo de talentos,
desenvolvimento de pessoas e por fim, etapas da implementacdo. Na terceira se¢éo
estdo descritos os procedimentos metodoldgicos utilizados. A quarta secdo foi
disposta para a analise e discussao dos resultados da pesquisa, que utilizou como
base o referencial teérico apresentado na segunda secao. Por fim, a quinta secao

com as consideracdes finais, seguida das referéncias.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 PRINCIPAIS CONCEITOS SOBRE GESTAO DE CARREIRA:

S&o inumeros os significados do termo “carreira”. Para individuos e
organizacdes segue a ideia de caminho, ou seja, a concepcéao de que o colaborador
deve seguir um caminho para alcancar cargos e posicdes elevadas na hierarquia
organizacional.

O Servigco Nacional de Aprendizagem Industrial, o SENAI (2011, p. 120)
conceitua carreira como uma “politica de promocao com base em avaliagcdo de
desempenho para todos os funcionarios, prioridade ao recrutamento interno,
aconselhamento de carreira, grandes oportunidades de carreira para mulheres,

programas de trainees.”

Carreiras ndo sdo mais sindnimo de cargo, no qual o individuo permanecia
a vida toda conduzido pela organizacdo. Porém, as empresas tém um
importante papel no desenvolvimento de seus profissionais e ndo podem
abrir méo disso caso queiram reter os melhores talentos. (DUTRA, 2008,
p.57)

Ou seja, as duas definicdes revelam como a carreira atualmente mais flexivel,

tem o objetivo de preencher uma vaga dentro da organizacao.
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A carreira pode ser definida como a sequéncia de posicdes ocupadas
durante a vida de uma pessoa, em fun¢do nao s6 dos trabalhos, estudos e
outras experiéncias de vida, mas também das suas percepc¢des individuais,
atitudes e comportamentos profissionais que resultam em desenvolvimento
de competéncia para lidar com situagbes de trabalho de maior
complexidade e em constante transformacdo.(DUTRA E VELOSO, 2013,
p.100)

Para Oliveira (2013) “carreira € o conjunto planejado, estruturado e
sustentado de estagios que consolidam a realidade evolutiva de cada individuo, de
forma interativa com as necessidades das empresas e das comunidades onde elas
atuam.”

Neste sentido, pode-se enfatizar o papel do individuo na gestdo da sua
propria carreira, com isso o foco maior passa a ser do individuo, que compreende a
vida profissional com a vida pessoal, passando de um modelo que tinha como centro
o trabalho e fun¢des para um modelo centrado na pessoa, na percepcéao individual.

Conforme Desseler (2014) “gestdo de carreira € um processo para permitir
gue os funcionarios compreendam e desenvolvam suas habilidades profissionais e
interesses, utilizando-os de forma mais eficaz, tanto dentro da empresa quanto
depois que saem dela.” Isso significa dizer, que a gestao de carreira € um caminho
gue possibilita que o colaborador tenha oportunidades de crescimento dentro da
organizacdo, desenvolvendo assim habilidades e competéncias necessarias para
seu progresso profissional que o acompanhara por toda a sua vida, mesmo que este
nao faca mais parte da organizacao.

De acordo com Franca (2014) para que as organizacbes mantenham seus
colaboradores satisfeitos e ndo percam seus talentos para 0s concorrentes é
necessario que a empresa tenha um plano de carreira ativo. Assim, o plano de
carreira na visao de Monteiro (2014, p.55) “é uma das politicas determinantes na
retencao de talentos”.

Com isso, pode-se perceber que gestdo de carreiras € um diferencial
competitivo para as organizagcbes, pois possibilita a retencdo de talentos,
proporcionando assim um crescimento profissional de seus colaboradores,
diminuindo a rotatividade e promovendo o alinhamento dos objetivos individuais e

organizacionais.
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2.2 ESTRUTURA DE CARREIRAS ADOTADAS PELAS EMPRESAS

Na literatura pode-se encontrar trés tipos de estrutura logica das carreiras
desenvolvidas nas empresas, sendo elas: a carreira em linha, carreira em rede,

carreira paralela e carreira Y.

2.2.1 Carreiraem linha

As estruturas em linha seguem uma sequéncia, uma ldgica, uma Uunica
direcdo. Nesta estrutura percebe-se que o foco € a area funcional, onde os cargos
sdo agrupados por especialistas, ou seja, quanto maior for & especializacdo das
pessoas, mais rapido se consegue posi¢cdes gerenciais na empresa.

De acordo com Bigliardi e Diehl, 2017 “as estruturas em Linha caracterizam-
se por apresentar uma sequéncia de posi¢des, alinhadas em uma Unica direcéo,
verticalmente, e ndo oferece outras opgdes aos funcionarios.”

Na carreira em linha o individuo necessita seguir apenas um caminho até
chegar a sua evolucéo profissional na empresa, tendo como Unico direcionamento
os cargos de gestdo. Ela oferece uma estrutura simples, pois segue apenas uma
direcdo, onde o funcionario percorrerd por apenas um Unico caminho até sua

ascenséao profissional.

2.2.2 Carreiraem rede

A carreira em rede ja apresenta um conceito mais flexivel comparada a
carreira em linha, pois existe a possibilidade de o colaborador escolher dentre varios
caminhos para seguir dentro da organizacdo. Nesta estrutura pode-se perceber que
existe uma interacdo entre a empresa e o colaborador, pois a empresa ira
apresentar os diversos caminhos do plano de carreira, e o colaborador podera ter a
possibilidade de escolher de acordo com seu perfil qual caminho seguir.

Para a evolugao da carreira em rede “depende, diretamente, da evolugao de
determinadas atividades da empresa, 0 que nao € algo controlavel e previsivel pelas
pessoas.” Ainda com base na mesma autora, a flexibilidade existente na estrutura

em rede pode causar na pratica incertezas tanto para as empresas quanto para os
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colaboradores, pois neste modelo encontram-se varias opg¢des de carreiras para

cada profissional, podendo gerar confusdo nas partes envolvidas.

2.2.3 Carreira paralelaou em Y

Com a necessidade de desenvolvimento tanto na area técnica quanto na area
gerencial, surge o modelo de carreira em Y ou carreira paralela, cujo objetivo é
possibilitar opcdo para os profissionais com maior afinidade para os cargos de
gestdo ou aqueles profissionais que preferem desenvolver-se de forma
especializada em determinada area.

Neste sentido percebe-se que esta estrutura cria alternativas de carreiras
para o colaborador, podendo este se especializar na area técnica ou gerencial,
conforme sua expectativa, vocacdo e capacitacdo, ou seja, o profissional tem a
opcéo da escolha pelo caminho técnico ou gerencial.

Para Dutra (2010) a carreira em paralela pode ser dividida em carreira
paralela em Y e as multiplas, e para este autor, a mais utilizada no Brasil é a carreira
paralela em Y. Pinho (2013) ratifica que a carreira em Y pode ser apontada como
uma variagao da carreira em paralela.

Pode-se entender que o plano de carreira € um caminho que o colaborador
ird trilhar dentro da organizacdo. A empresa oferecera o seu planejamento, dentre as
suas possibilidades, podendo ser plano em linha, rede, paralela e paralelaem Y. E a
partir desse planejamento o colaborador podera trilhar seu percurso dentro da

empresa de acordo com suas expectativas profissionais.

2.3 TREINAMENTO E DESENVOLVIMENTO DE PESSOAS

Conforme Chiavenato (2014) treinar pessoas € 0 mesmo que desenvolver
competéncias, pois por meio do treinamento os funcionarios tornam-se mais
produtivos, criativos e inovadores. O treinamento tem como objetivo capacitar os
funcionarios para desenvolverem determinada tarefa, e se tornarem mais
significativos para a organizagéo.

Segundo Dutra (2014, p. 42) “desenvolvimento é processo de aprendizagem,

porém € voltado ao crescimento da pessoa em nivel de conhecimento, habilidade e
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atitude.” Isto €, desenvolver e aprimorar os conhecimentos do colaborador, ajudando

tanto na sua evolucdo pessoal como profissional, a fim de que futuramente esteja
capacitado a assumir cargos mais elevados.

Pode-se afirmar que o desenvolvimento pessoal e profissional se vincula
diretamente com a carreira do individuo, pois “desenvolvimento envolve
aprendizagem que vai além do cargo atual e se estende a carreira da pessoa com
um foco no longo prazo para preparar as pessoas para acompanhar as mudancas e
o crescimento da organizacdo.” (CHIAVENATO, 2014, P.307).

2.4 CAPTACAO E RETENCAO DE TALENTOS

Toda empresa precisa de funcionarios para seguir sua missdo, e sem
colaboradores qualificados compromete o funcionamento da organizacdo. Dessa
forma é de extrema importancia captar e reter corretamente os talentos. E
fundamental que a empresa tenha conhecimento da relevancia de atrair e manter
colaboradores diferenciados dentro da organizacdo para que tenha a tendéncia a
aumentar sua vantagem competitiva em relagdo aos concorrentes.

Para Pontes (2017) ndo € s6 um bom salério que é capaz de captar talentos,
para ele outras variaveis influenciam significativamente para a captagdo como plano
de carreira definido, bom ambiente de trabalho, respeito aos horarios e o0s
beneficios.

Além de captar os colaboradores é papel fundamental da empresa reter e
manter o colaborador, pois somente captar ndo significa dizer que o funcionario
permanecerd na empresa. Vale salientar que a captacdo pode ocorrer de duas
formas, sendo recrutamento interno, com funcionarios que ja trabalham na empresa
e 0 recrutamento externo, que é a busca de novos talentos, contratacdo de
funcionarios que estdo no mercado de trabalho. Donadéo (2011) exemplifica que
investir em treinamento, desenvolver talentos, oferecer oportunidades de
crescimento entre outros sao fatores que retém colaboradores.

Sao muitos os fatores que influenciam uma organizacdo a implementar um
plano de carreira entre eles sdo a atracao e retencéo de talentos, o desenvolvimento
de talentos e proporcionar um maior direcionamento do colaborador com os

objetivos e metas da organizacéo.
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3 METODOLOGIA

Os procedimentos metodoldgicos utilizados para realizacdo da pesquisa
foram caracterizados como exploratoria e descritiva, quanto aos objetivos. Em
relacdo aos procedimentos adotou-se o levantamento bibliografico, pois o estudo
tem como base materiais ja publicados, como livros e artigos cientificos. Quanto ao
local, caracteriza-se como uma pesquisa de campo. A abordagem da pesquisa €&
guantitativa, pois esse tipo de pesquisa possibilita mensurar e quantificar os dados
coletados por meio de uma amostra.

A pesquisa em questdo trata-se de um estudo de caso Unico em uma
organizacdo do segmento hospitalar em Fortaleza - Ceara e possui 635 funcionarios.

A amostra desta pesquisa € de 110 funcionarios distribuidos em 04 (quatro)
departamentos da empresa, escolhidos por critério de acesso. Também foi um
critério ser uma empresa de grande porte, pois poderia fornecer amostras
significativas além de possuir estratégias voltadas para a gestao de carreira.

O questionario para a pesquisa foi elaborado pelas autoras e realizado um
pré-teste com 03 (trés) funcionarios da empresa para averiguar eventuais
dificuldades de compreenséo da pesquisa.

O questionario foi aplicado através da plataforma de questionarios online
Google Forms. A pesquisa corresponde ao total de 23 perguntas, sendo 16 delas
relativas a gestdo de carreira implementada pela organizacdo, buscando
compreender a inter-relacdo entre gestao de carreira e as estratégias de captacao,
desenvolvimento e retencédo de talentos com cinco possibilidades de respostas, do
tipo Likert, sendo: 1- Discordo totalmente, 2- Discordo parcialmente, 3- Indiferente,
4- Concordo parcialmente e 5- Concordo totalmente. As outras 7 perguntas referem-
se as condicdes sociodemograficas, para conhecer melhor as caracteristicas dos
respondentes quanto ao género, faixa etaria, estado civil, escolaridade, tempo de
empresa, tempo no cargo atual e quantidade de promocgdes recebidas na atual
empresa.

Para a coleta de dados o questionario foi aplicado virtualmente, no periodo
dos dias 18 a 22 de maio de 2020, com tempo livre para os respondentes, porém

apresentou duracdo média de 10 (dez) minutos. J4 a tabulacdo contou com o
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suporte do Microsoft Excel, no qual foram elaborados gréaficos possibilitando melhor

analise dos resultados.

4 RESULTADOS E DISCUSSOES
4.1 OBJETO DE ESTUDO

O objeto de estudo escolhido foi um hospital localizado na cidade de
Fortaleza-CE, com mais de 30 anos no mercado, consolidando-se como um dos
maiores planos de saude do pais e a maior cooperativa médica Norte-Nordeste, a

empresa possui 635 funcionarios somente em Fortaleza.

4.2 ANALISE DOS RESULTADOS

A amostra da pesquisa foi de 110 colaboradores, o que representa 17,32% do
total, distribuidos nos seguintes departamentos: Tecnologia da Informacéao,
Faturamento, Atendimento e Financeiro da empresa. Os gréaficos de 01 a 07
caracterizam a referida amostra quanto ao género, idade, estado civil, nivel de
escolaridade, tempo de empresa, tempo no cargo atual e quantidade de promocoes

recebidas na atual empresa.

Grafico 1 - Género dos Grafico 2 - Idade
Respondentes

B Menos de 20 anos
B Entre 20 e 25 anos
B Femini 34% Entre 26 e 35 anos
eminino B Entre 36 e 45 anos

® Acima de 45 anos

B Masculino

Grafico 3 - Estado Civil Grafico 4 - Nivel de Escolaridade

1% B Fundamental completo
' ® Ens. médio completo
0
19% Ens. superior incompleto

B Ens. superior em andamento

H Solteiro(a)
%
M Casado(a)

Divorciado(a)

H Viuvo(a) H Ens. superior completo
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Grafico 5 - Tempo de Empresa Grafico 6 - Tempo no Cargo Atual

m Entre 1 e 2 anos 6% 6% B Entre 6 meses e 1 ano
o

B Entre 3 e 5 anos B Entre 1 e 2 anos
® Entre 3 e 5 anos

B Entre 6 e 10 anos
® Entre 11 e 15 anos

W Acima de 15 anos W Acima de 15 anos

Entre 6 e 10 anos

® Entre 11 e 15 anos

Grafico 7 - Promog¢odes Recebidas
na Atual Empresa

B Nenhuma
B 1 Promocéao
2 Promogoes

229
% B 3 Promocgdes

B Mais de 3 Promocgdes

Fonte: Dados da pesquisa, 2020

Ao analisar os graficos que apresentam o perfil dos respondentes, pode-se
observar que predomina o publico feminino; a maioria dos pesquisados possui idade
entre 26 e 35 anos, seguidos de 36 e 45 anos, e todos sdo maiores de 20 anos, ou
seja, pode-se concluir que a predominancia dos departamentos pesquisados € de
um publico adulto.

Em sua maioria os colaboradores sao solteiros, possuem um bom nivel de
escolaridade, pois 55,5% dos respondentes apresentam o ensino superior concluido,
seguidos de 15,5% com o ensino superior em andamento e 19,1% com ensino
superior incompleto.

Outros fatores analisados foram tempo de empresa, tempo atual no cargo e
guantidade de promocles recebidas na empresa atual. Referente ao tempo de
empresa, pediu-se para responder apenas o0s colaboradores que tenham mais de 1
ano na empresa. De acordo com os resultados obtidos por meio das respostas dos
110 colaboradores, pode-se observar que a maioria dos respondentes possui entre
06 e 10 anos na empresa, o0 que corresponde a 31,8% dos respondentes. Quanto ao
tempo de atuacdo no cargo atual, a maioria esta entre 01 e 02 anos, que
corresponde a 20,9% dos colaboradores. Ja quanto a quantidade de promocgdes
recebidas na atual empresa, 29,1% dos respondentes ndo receberam nenhuma

promocéao, seguidos de 22,7% com apenas uma promogéao, 21,9% receberam duas
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promocdes, 13,6% receberam trés promocdes e 12,7% receberam mais de trés
promocdes.

Desta forma, pode-se observar que empresa oferece promogdes para seus

colaboradores, pois ao somar-se o total dos colaboradores que receberam de 1 a

mais de 3 promogdes, tem-se um total de 70,90%, porém, 29,1% ainda né&o recebeu

nenhuma promocéo.

4.2.1 Carreira

Os gréficos de 08 a 13 mostram o resultado da pesquisa relacionado com a

carreira, na qual foram desenvolvidas 06 (seis) perguntas para os respondentes.

Grafico 8: Rapidez e clareza das Grafico 9: Promocgao interna
informacdes de carreira 1%2%

3% 9% mDiscordo Totalmente
5% M Discordo Parcialmente

B Discordo Totalmente

B Discordo Parcialmente

® Indiferente ® Indiferente

B Concordo Parcialmente B Concordo Parcialmente

¥ Concordo Totalmente H Concordo Totalmente

Grafico 10: Plano de carreira justo Grafico 11: Critérios de promocio

0, 0, 0,
2% 7% H Discordo Totalmente 2%3%  m Discordo Totalmente

® Discordo Parcialmente H Discordo Parcialmente

® Indiferente " Indiferente

® Concordo Parcialmente B Concordo Parcialmente

® Concordo Totalmente H Concordo Totalmente

Grafico 12: Identificacdo de ascensiao Grafico 13: Oportunidade de
29 4% 3% _ ascensao
|
Discordo Totalmente 1%7%  m Discordo Totalmente

B Discordo Parcialmen 0

scordo Parcialmente % u Discordo Parcialmente
® Indiferente .
i ¥ Indiferente
B Concordo Parcialmente
B Concordo Parcialmente

® Concordo Totalmente
® Concordo Totalmente

Fonte: Dados da pesquisa, 2020
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Ao analisar os graficos, pode-se observar que o eixo “carreira” apresenta
resultados positivos, pois, ao interpreta-los foi possivel atentar que houve uma
grande representatividade nas duas afirmativas positivas do questionario, que diz
respeito a concordo totalmente e concordo parcialmente, totalizando 82,70% em
relacéo a informacdo que a empresa dissemina sobre as carreiras que o funcionario
pode segquir.

Dessa forma, os graficos também demonstram que a empresa proporciona
oportunidade de crescimento e que logo essas oportunidades s&do facilmente
identificadas pelos colaboradores, as promoc¢des sao realizadas a partir da adocao
de critérios de justica e transparéncia, revelando que 81,90% responderam concordo
totalmente ou concordo parcialmente, sendo assim, as duas Ultimas perguntas desta
categoria também se mostram positivas, pois conforme Monteiro (2014) € quando a
empresa possui um plano de carreira adequado e aplica esse plano de forma
coerente e justa para todos os funciondrios, que consequentemente, 0s
colaboradores terdo chance de desenvolver suas carreiras na empresa.

4.2.2 Treinamento e desenvolvimento

Essa categoria de analise estd demonstrada nos graficos de 14 a 18, cujos
resultados da pesquisa denotam que a organizagdo oferece treinamento e
desenvolvimento aos seus colaboradores; 98,20% dos funcionarios concordam
totalmente ou parcialmente que o setor de Recursos Humanos atua de forma ativa
no processo de selecdo e treinamento dos empregados, da mesma forma, indica
gue a empresa possui um programa capaz de avaliar o desempenho dos
funcionarios, avaliando-os de forma justa e objetiva, ademais, a empresa estimula o

autodesenvolvimento dos seus funcionarios com 98,18% respostas positivas.

Grafico 14: Programa de Avaliacio
de desempenho
1%

1% 19 B Discordo Totalmente
B Discordo Parcialmente
87% Indiferente
B Concordo Parcialmente

Concordo Totalmente

Grafico 15: Participacio da Area de
Recursos Humanos nos processos

2%
H Discordo Totalmente

H Discordo Parcialmente
719 Indiferente
0
B Concordo Parcialmente

Concordo Totalmente
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Grafico 16: Oferta de treinamentos
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Grafico 17: Avaliacido de desempenho
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Grafico 18: Estimulo ao
autodesenvolvimento
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B Discordo Parcialmente
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® Concordo Totalmente

Fonte: Dados da pesquisa, 2020

4.2.3 Retencdao de talentos

Os graficos 19 a 23 mostram o resultado da pesquisa relacionado com a

retencdo de talentos, na qual foram desenvolvidas 5 (cinco) perguntas para 0s

respondentes.

Grafico 19: Praticas de retencio e
desempenho
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¥ Concordo Totalmente

Grafico 20: Motivacdo com o Plano de
Carreira
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Grafico 21: Gestao de carreira como
retencdo de talentos
0 7%
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Grafico 22: Estratégias na empresa
de retencio de talentos
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Grafico 23: Gestdo de carreiras e
permanéncia

2%4%
0' 3% m Discordo Totalmente
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51%
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Concordo Totalmente

Fonte: Dados da pesquisa, 2020

No tocante a retencdo de talentos, verifica-se que maior parte das respostas
dos pesquisados foram “concordo totalmente” e “concordo parcialmente”. E possivel
constatar que 85,40% funcionarios disseram que a empresa se utiliza de estratégias
para reter seus talentos e que 86,30% dos respondentes afirmaram que a gestao de
carreiras adotada pela empresa € uma estratégia para retencdo. Desta maneira,
pode-se entender que a empresa em estudo cria estratégias para retencdo de
talentos, para isso ela disponibiliza um plano de carreira adequado para seus
colaboradores, oferecendo politicas de treinamento e desenvolvimento, avaliacdo de

desempenho e incentiva sempre o autodesenvolvimento de seus funcionarios.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Através da realizacdo dessa pesquisa foi possivel verificar como a gestéo de
carreiras contribui para a atracao, desenvolvimento e retencdo de talentos em uma
instituicdo hospitalar em Fortaleza. A partir da analise dos resultados pode-se
identificar que empresa possui um plano de carreira, possibilitando a ascenséao
profissional dentro da organizacao.

Considera-se que o0s objetivos foram atendidos, na medida em que a
pesquisa contemplou os trés eixos: carreira, treinamento e desenvolvimento e
retencdo de talentos, sendo possivel constatar que as respostas apresentaram
elevado grau de concordancia. Também foi possivel perceber como a empresa
participa de forma ativa no desenvolvimento dos seus colaboradores, a fim de
capacita-los e reté-los dentro da organizagéo.

No eixo carreiras, a percep¢do dos respondentes € de que a empresa possui
rapidez e clareza no que se refere as informagfes repassadas aos colaboradores

sobre a gestdo de carreiras e que o plano de carreiras adotado pela empresa é
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adequado e aplicado de forma coerente e justa para todos os funcionarios. Ainda

neste eixo, é possivel destacar que os colaboradores identificam com facilidade as

oportunidades de ascenséo profissional na empresa, aspecto que vem contribuindo
para gerar oportunidades de desenvolver suas carreiras.

Contata-se que a empresa desenvolve a gestdo de carreira, porém, fica
evidenciado que mais da metade dos funcionarios com mais de 3 (trés) anos de
empresa, ainda nao receberam nenhuma promocao, sinalizando que a promogéo na
empresa ainda € lenta.

Recomenda-se mais pesquisas sobre 0 assunto para que a tematica gestao
de carreiras, seja cada vez mais adotada como uma estratégia de retencdo de
talentos nas organizagbes no Brasil, desde as pequenas, médias e grandes
empresas, valorizando assim seus funcionarios no desenvolvimento profissional e

pessoal.
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RESUMO

A partir do desenvolvimento de novas tecnologias surgiu o movimento de
colaboracdo e resgate de senso de comunidade definido como consumo
colaborativo. O movimento do consumo colaborativo caracteriza-se pela
recuperacao de préaticas que antes eram vistas como comuns em sociedade, como o
compartilhamento, empréstimo, troca, doacdo e locomoc¢ao. Posto isto, este trabalho
tem como objetivo geral analisar as percepcdes do consumidor em relagdo aos
servicos de aplicativo de consumo colaborativo automotivo. Trata-se de um estudo
de carater exploratorio e descritivo com abordagem quantitativa. A amostra foi
composta por 125 pessoas da cidade de Fortaleza/CE, que utilizam algum tipo de
servico de consumo colaborativo. Assim como em outras pesquisas, o Uber esta
sendo visto como o aplicativo com melhor prestacdo de servicos. O estudo concluiu
gue é fundamental compreender que o consumo colaborativo ndo é caracterizado
como algo que veio para construir um novo sistema de consumo, e sim para
aperfeicoar o j4 existente, e estd inteiramente associado a inovacdo econdmica,
cultural e social, ao qual se deve dar atencdo para que haja desenvolvimento e
resultados positivos no futuro.

PALAVRAS-CHAVES: Consumo colaborativo. Comportamento do consumidor
.Inovacéo econdbmica. Novas tecnologias.

ABSTRACT

After the development of new technologies, we have seen the rise of the movement
of collaboration and recovery of a sense of community defined as collaborative
consumption. The collaborative consumption movement is characterized by the
recovery of practices that were previously seen as common in society, such as
sharing, borrowing, exchanging, giving and moving. That said, this work aims to
analyze consumer perceptions in the context of  automotive collaborative
consumption application services. This is an exploratory and descriptive study with a
guantitative approach. The sample was composed of 125 people from the city of
Fortaleza/CE, who use some type of collaborative consumption service. As in other
surveys, Uber is being seen as the app with the best service. The study concluded
that it is essential to understand that collaborative consumption is not characterized
as something that came to build a new consumption system, but to improve the
existing one, and is entirely associated with economic, cultural and social innovation,
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to which we should pay attention in order to develop and obtain positive results in the
future.

KEYWORDS: Collaborative consumption. Consumer behavior. Economical
innovation. New technologies

1 INTRODUCAO

O aumento do uso e ampliacdo de novas tecnologias propiciou a criagéo de
diferentes maneiras de comunicacdo e com o crescimento exponencial da internet
surgiram os atuais recursos tecnoldgicos. Esses recursos sdo criados com intuito de
auxiliar o consumidor em diferentes situacbes do seu cotidiano. Existem diversos
aplicativos méveis para diferentes fun¢des, como, por exemplo, um aplicativo que
permite as pessoas solicitarem um servigco de transporte através do smartphone
(OLMOS e FAVERA, 2015).

A partir do desenvolvimento de novas tecnologias surgiu o movimento de
colaboracdo e resgate de senso de comunidade definido como consumo
colaborativo. Essa modalidade de consumo permite que as pessoas optem pelos
beneficios de acesso a servicos e produtos ao invés da propriedade, visando a
economia de dinheiro, tempo e espaco, e de compartihamento (BOSTMAN;
ROGERS, 2011).

O movimento do consumo colaborativo caracteriza-se pela recuperagcéo de
praticas que antes eram vistas como comuns em sociedade, como o
compartilhamento, empréstimo, troca, doacdo e locomocdo. No entanto, nos dias
atuais, essas praticas sao administradas por redes sociais, aplicativos méveis, com
0 uso da internet e servigos de Sistema de Posicionamento Global (GPS).

Conforme Barros (2015), os sistemas de servi¢gos de aplicativo de consumo
colaborativo sdo uma alternativa atual de transporte utilizado, principalmente, em
grandes cidades. Na esséncia das praticas de consumo colaborativo estdo quatro
principios: 1) Massa critica: a existéncia de mercadorias suficientes para darem a
sensacao de escolha para o consumidor; 2) Capacidade ociosa: 0 aproveitamento
de algo que nado estd sendo utilizado ou aproveitado e pode ser redistribuido; 3)
Crenca no bem comum: a crenca no equilibrio entre o interesse dos individuos com

o interesse dos grupos; 4) Confianca entre estranhos: os intermediarios servem criar
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ferramentas e ambientes para que as pessoas confiem umas nas outras e ndo mais
para fiscalizar e controlar.

Diante desse contexto, entende-se que ha alguns anos a colaboracdo esta
em crescente desenvolvimento, principalmente no ambiente das midias digitais.
Essas praticas evidenciam uma reformulacdo no modelo de negdcios, na relacao
entre empresa e consumidor, na percepcao em relacdo ao consumo e das relagdes
sociais e politicas.

Posto isso, dentre tantos servicos de colaboracdo automotiva, destaca-se o
Uber que é um aplicativo onde as pessoas solicitam um servigo de transporte por
meio do smartphone Ele faz uso do GPS, permite que os usuéarios compartilhem
seus trajetos com o0s amigos e oferece informacOes sobre os passageiros e
motorista para seguranca de ambos. A cobranca por esse servico € feita através do
célculo da quilometragem e do tempo permanecido dentro do veiculo. Em agosto de
2020, no Brasil, o Uber estava contando com 1 milh&o de motoristas e 22 milhdes de
usuarios cadastrados (UBER, 2020).

Nesse contexto, o0s sistemas de colaboracdo, principalmente os de
compartilhamento de meios de transporte, surgem como uma possivel alternativa
dentro do atual cenério de transportes nas grandes cidades. Isso se justifica pelo
fato da mobilidade urbana ter se tornado um grande problema, ja que com o passar
dos anos a frota de veiculos cresce cada vez mais, causando sérios problemas,
como a falta de vagas de estacionamento, superlotacdo do transporte publico,
congestionamento, entre outros (SILVA, 2013).

Para Manovich (2014), o consumo de servigos de colaboracédo gera uma nova
situacao cultural. Com isso, é possivel pensar que a reconfiguragdo do consumidor
possa fazer alteragdes no que diz respeito ao cenario cultural que o envolve.

Nessa perspectiva, surgiu o seguinte questionamento: Qual o comportamento
do consumidor em relacdo a utilizagdo de um servico de aplicativo de consumo
colaborativo automotivo durante a pandemia? Para tanto, este trabalho tem como
objetivo geral: analisar as percepcdes do consumidor em relacdo aos servigos de
aplicativo de consumo colaborativo automotivo. E como objetivos especificos: i)
identificar os principais fatores que motivam o0 uso desses servicos; ii) elencar os

desafios e impactos diante a pandemia na aquisicdo de servicos de consumo
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colaborativo automotivo; iii) verificar o grau de satisfagao e confianga do consumidor
em relacdo aos servicos de aplicativo de consumo colaborativo automotivo.

O presente estudo justifica-se pelos dados supracitados e torna-se relevante,
pois ajudarda a comunidade em geral a conhecer e entender 0s processos que
englobam os servicos de consumo colaborativo, através da identificacdo e
percepcbes do usuario desses servicos, ressaltando as dificuldades e limitagdes
diante do novo cenario socioeconémico.

A metodologia deste trabalho trata-se de uma pesquisa de caréater
exploratorio e descritivo com abordagem quantitativa. A populacao a ser pesquisada
serd habitantes da cidade de Fortaleza - CE, que utilizam algum tipo de servico de
consumo colaborativo, e a amostra sera feita através de uma pesquisa com o
preenchimento eletrénico.

O trabalho esta distribuido em trés topicos. O primeiro € a introducéo, onde foi
abordado o contexto geral do estudo, além disso, a questdo norteadora da pesquisa,
o objetivo geral, objetivos especificos, a justificativa do estudo. O segundo tépico
refere-se ao referencial tedrico, que é falado sobre pontos importantes do consumo

colaborativo. O terceiro é sobre a metodologia que sera utilizada nesta pesquisa.

2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo sdo apresentados os principais estudos sobre os servicos de
aplicativo de consumo colaborativo automotor, quais os mais utilizados, e qual a
visdo do consumidor acerca do uso desses servicos durante a pandemia. Esta
dividido em subtdpicos: 2.1 o consumo colaborativo; 2.2 comportamento do
consumidor x economia compartilhada; 2.3 a Uber e sua proposta de consumo
colaborativo; e por dltimo, 2.4 impactos da pandemia diante do consumo

colaborativo.
2.1 CONSUMO COLABORATIVO
O consumo colaborativo caracteriza-se pelo compartilhamento tradicional,

empréstimo, escambo, locacdo, doacdo e troca através da utilizacdo das

tecnologias. Trata-se de uma tecnologia que procura uma relacdo mais saudavel e
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sustentavel com o consumo. Além disso, para que esses servi¢cos funcionem devem

seqguir principios basicos a se estabelecer em uma comunidade, sao eles, a massa

critica, capacidade ociosa, bem comum e a confianca em individuos desconhecidos
(BOTSMAN; ROGERS, 2011).

No que tange ao conceito do bem comum que € a crenca no equilibrio entre
interesses da sociedade e dos individuos, tem-se a internet, que € o maior exemplo
de como as pessoas sao capazes de se organizar a favor do interesse coletivo. Por
fim, a confianca entre estranhos, que é fundamental no consumo colaborativo, 0s
intermediarios elaboram ferramentas e ambientes onde as pessoas passam confiar
umas nas outras, na qual se desenvolvem grupos online entre os consumidores,
através do contato direto entre eles, colaborando para uma forma descentralizada e
transparente de comércio (CARPENEDO, 2015).

Existem diferentes categorizacbes sobre o consumo colaborativo, além dos
principios expostos por Botsman e Rogers (2011), h& trés tipos de sistemas:
sistemas de servigco de produtos (SSP), mercados de redistribuicéo e estilos de vida
colaborativos.

Segundo Carpenedo (2015), os SSPs tém como principio o acesso e ndo a
propriedade, é efetivado por meio do empréstimo ou aluguel de bens materiais. Os
SSPs se subdividem em dois grupos: o de “uso” onde uma empresa ou um sujeito
tem um produto fisico e varios usuarios compartilham de suas vantagens através de
um servico, como exemplo disso tem-se o aluguel de carros e bicicletas. O segundo
grupo € o nomeado como SSP de “longa-vida”, onde os servicos de pods-venda,
consertos e atualizagbes compdem o ciclo de vida do produto, diminuindo a
necessidade de substituicdo ou rejeigcao.

Em complemento, Menezes (2016), afirma que os mercados de redistribuicdo
trabalham com o intuito de transformacao sustentavel do sistema de comércio, por
meio da troca, compra e venda de produtos que ja foram utilizados, através de
plataformas na internet, construindo comunidades com interesses em comum, 0 que
acaba facilitando todo o processo.

Todavia, o0 estilo de vida colaborativo se trata de atividades que eram
exercidas antigamente e que ganharam forma na atualidade com uso da internet,
acarretando novos valores de colaboragdo, comunidade, acessibilidade e

sustentabilidade. Existem as mais variadas formas, como o compartilhamento de
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dinheiro, espagos de trabalho, moradia, vagas de estacionamento, jardins
comunitarios, caronas, entre outros (MENEZES, 2016).

Segundo Hall (2016), os servicos de consumo compartilhados se mostram
como uma forma de resgatar valores de comunidade entre os individuos e, além
disso, € uma das solucdes para as questdes ambientais e a destruicdo dos recursos
naturais. No entanto, esse modelo de sistema faz parte de um ecossistema
socioeconémico maior, atrelado ao uso da tecnologia para controlar forcas de
trabalho e elaborar cadeias de fornecimento globais transnacionais, permitindo a
producéo de assalariados e a exploracdo de trabalhadores terceirizados.

Acerca deste contexto, Fachin (2017) enfatiza que a economia compartilhada
se origina com intuito de ser mais sustentavel, diante da utilizagdo das posses
pessoais de forma mais eficaz, facilitando trocas e criacdo de comunidades. Porém,
esta favorecendo o contréario disto. Como exemplo, tem-se o Uber, que tais objetivos
foram desviados, transformando-se em um exemplo de grande corporagdo e que
esta minando as redes de seguranca social estabelecidas pelos modelos de
emprego.

Assim, o consumo colaborativo é o resultado de diversos fatores historicos,
socioculturais, econémicos e tecnoldgicos. Trata-se da sociedade em rede, conexao
entre individuos, utilizagdo de instrumentos tecnoldgicos e o modo mais efetivo das

pessoas tornaram-se fundamentais para o atual cenario (BARROS, 2015).

2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR x ECONOMIA COMPARTILHADA

Economia compartilhada € um novo modelo de negdcio que se baseia na
troca ou compartilhamento de bens e servicos entre pessoas desconhecidas. O
hiperconsumo vivenciado pela sociedade atual vé como resposta a emergéncia, a
economia compartilhada, que parece ser um préximo estagio para reestruturar como
a economia opera (COHEN; KIETZMANN, 2014).

Visto a necessidade de crescente producdo e a necessidade de consumos
sustentaveis nos negocios e na sociedade, diferentes modelos de negécio baseados
na ideia de compartiihamento, troca ou empréstimo surgiram de forma bem
favoravel. Os principais tipos de mobilidade compartilhada séo os de transporte de

bicicletas e carros, e de acomodacgoes.
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Nesse contexto, surge o conceito de consumo colaborativo como uma forma
recente de negodcios que aproveita as mudancas tecnoldgicas. Ao contrario do
consumo tradicional, o consumo na economia compartilhada baseia-se nas pessoas
que trabalham de forma colaborativa, compartilham ideias e praticas e geram
interacées, promogdes e venda de produtos de forma cooperativa (BOTSMAN,;
ROGERS, 2011). Algumas iniciativas e praticas podem ser enquadradas na
perspectiva do consumo colaborativo®. Diante do exposto, pode-se perceber que o
consumo colaborativo, nas suas mais variadas formas, € uma realidade inovadora
da forma de consumir, repleta de desafios relativos as formas e modelos de

organizacao.

2.3 A UBER E SUA PROPOSTA DE CONSUMO COLABORATIVO

O aplicativo Uber foi criado no ano de 2009 na cidade de Sao Francisco, na
Califérnia — EUA, Hoje a empresa esta avaliada em 84,2 bilhdes de délares (POZZI,
2019). Tem o objetivo de conectar motoristas particulares e passageiros atraves da
tecnologia e encontra-se presente em mais de 10 mil cidades e 69 paises (UBER,
2020).

O funcionamento do Uber ocorre como as varias outras formas de consumo
colaborativo, existe o aplicativo com um sistema acessivel que busca por motoristas
mais préximos ao cliente ofertando uma viagem segura. Em semelhanca aos
servicos de mobilidade urbana, o Uber utiliza o GPS, onde é mostrado o trajeto que
0 motorista deve percorrer € o percurso que sera realizado com o passageiro. Além
disso, permite o compartilhamento do trajeto com amigos, oferta informacdes de
ambos a fim de promover a seguranca e o valor de pagamento é calculado através
da quilometragem do percurso cobrando uma comissao de 20% sobre o valor da
corrida, entre outros servi¢cos (BARROS, 2015).

Diferencia-se dos grupos de carona por néo dividir os custos do trajeto com
0 motorista. Por sua vez, ndo se enquadra na categoria de taxistas porque
ndo sdo publicos e sim privados. E, portanto, um servico remunerado de
transporte de passageiros individuais que em seu proposito esta o discurso
de melhorar a cidade e as maneiras como as pessoas se locomovem. Para
isso, oferece carros novos, limpos, e dentro de certos requisitos exigidos

® Uber, Airbnb Sistema Bicicletar 99 POP
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pela empresa, além de motoristas bem vestidos, educados e simpaticos
(BARROS, 2015, p.2).

Nesse contexto, o Uber se apresenta como um novo negdcio que pode
facilitar a vida dos usuérios e como um gerador de empregos. Os motoristas nao
contratados e sim cadastrados e vinculados ao sistema, podendo escolher onde e
gue horas trabalhar, os carros pertencem aos motoristas e ndo a empresa, eles nao
ganham salarios fixos e a sua remuneragdo € de acordo com a quantidade de
viagens feitas e pelo percurso com 0s usuarios, € nesse cenario que o Uber fala de
uma “cultura de responsabilidade mutua” (UBER, 2020).

O Uber chegou no Brasil em 2014, na cidade do Rio de Janeiro, em
decorréncia da Copa do Mundo. Comegou a se destacar pelo seu servico de
consumo colaborativo e pela intensidade das criticas que enfrenta desde do seu
surgimento no pais. A profissdo de taxista € regulamentada através da Lei Federal
de N° 12.468 de 28 de agosto de 2011, que permite apenas a esta categoria 0
transporte publico, individual e remunerado de passageiros. Com a implantacdo do
Uber no Brasil a categoria de taxista tragcou protestos contra, afirmando que a
concorréncia é desleal e que os motoristas particulares ndo precisaram da licenca
especifica para este tipo de servico (UBER, 2020).

ApOs esse momento de intolerancia, iniciam-se 0s primeiros sinais de
aceitacao e convivéncia por parte do governo e taxistas. Essa atividade passou a ser
respaldada na Constituicdo Federal, integra a Politica Nacional de Mobilidade
Urbana (Lei Federal 12.587/12) e ja foi regulamentada em ambito nacional pela Lei
Federal 13.640/18.

2.4 OS IMPACTOS DA PANDEMIA DIANTE DO CONSUMO COLABORATIVO

Em dezembro de 2019 ocorreu um surto de pneumonia em Wuhan, provincia
de Hubei, causada pelo novo coronavirus (COVID-19), disseminando-se
rapidamente pelo mundo. No Brasil, os primeiros casos da Covid-19 apareceram e
foram confirmados em fevereiro de 2020, crescendo e se espalhando rapidamente
(BRASIL, 2020). Diante disto, os governantes decretaram o isolamento social com

intuito de diminuir a transmisséo do virus.


http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_ato2011-2014/2012/lei/l12587.htm
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_ato2015-2018/2018/lei/L13640.htm
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_ato2015-2018/2018/lei/L13640.htm
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O crescimento do virus no pais vem afetando de diversas formas a vida social
do brasileiro. Os ambitos que mais sofreram alteracbes foram o consumo e a
economia. Por causa das medidas de seguranca a populacdo passou a ter habitos
diferentes e mudancas na rotina, passando a consumir menos, afetando
significativamente a economia (MELO, 2020).

Com essas medidas houve a diminuicdo das atividades industriais, redugao
do namero de veiculos em circulagédo, promovendo menos trafego que acabaram por
reduzir a poluicdo do ar (TAHIR; MASOOD, 2020). No entanto, a0 mesmo tempo
gue se tem avancos nas questdes ambientais, 0s impactos atuais e previstos na
economia ndo sao favoraveis (FIRMINO et al., 2020).

Diante dessas mudancas, os aplicativos de mobilidade tiveram que se
reinventar. O Uber, por exemplo, passou a adotar medidas rigidas de seguranca,
como o uso de mascaras pelo motorista e usuario, higienizacdo do carro por uma
empresa especializada e a disponibilidade de alcool em gel para motoristas e
usuarios (UBER, 2020).

De acordo com uma pesquisa do Datafolha (2020), 38% dos individuos que
nao possuem veiculo proprio, afirmam que a bicicleta € a maneira mais segura para
se locomover durante a pandemia. Logo em seguida tem-se o aplicativo Uber,
empatado tecnicamente pela margem de erro com (35%). Posteriormente o Taxi
(9%), e por ultimo o transporte publico atingiu apenas 4% de preferéncia na opinido
dos entrevistados.

Além disso, a pesquisa também demonstrou que 0s novos habitos
aumentaram a utilizacdo de aplicativos de delivery, o Uber langou os servigos de
Uber Eats, que se trata da entrega de comida. De acordo com o Datafolha (2020)
somente 47% da populacdo havia utilizado um aplicativo de entrega antes da
pandemia. JA o numero de pessoas que fez um pedido na pandemia foi 72%, ou
seja, houve um aumento de 25%.

Sabe-se que inUmeros sdo 0s impactos no consumo em geral, nos servigos
colaborativos e nas condi¢cdes socioeconbmica do consumidor. Faz-se necessario
reconhecer que se trata de um momento decisivo para o enfrentamento das
desigualdades sociais, pois a descompensacéo socioecondmica acaba aumentando
expressivamente. Com isso, h& a necessidade de buscar caminhos que minimizem

0s agravos da pandemia que atingem 0s grupos mais vulneraveis.
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3 METODOLOGIA

A seguir, serdo descritos os procedimentos metodologicos para a realizacao
da pesquisa, considerando o melhor percurso a ser adotado para o alcance dos
objetivos.

Trata-se de um estudo de carater exploratério e descritivo com abordagem
guantitativa. A pesquisa exploratoria visa detectar situacdes, permitindo que o
pesquisador se detenha a um conhecimento mais ampliado acerca da problematica
(OLIVEIRA, 2011). E a pesquisa qualitativa caracteriza-se em auxiliar o pesquisador
pois ela se utiliza dos ensinamentos, relagdes de conhecimentos e opinides de cada
individuo de acordo com a sua concepg¢éo. Apresentando principios de conduzir o
pesquisador (MYNAYO, 2012).

A pesquisa foi realizada com 125 habitantes da cidade de Fortaleza/CE, que
utilizam algum tipo de servico de consumo colaborativo, e a escolha foi feita por
meio da amostragem com uma pesquisa coletada através do preenchimento de
formulario virtual, na qual quando encontrar um participante que se encaixe nos
critérios de incluséo. Foi solicitado que o ele(a) indique outros participantes (COSTA,
2018). Participaram da pesquisa consumidores maiores de dezoito anos.

A coleta de dados ocorreu através de um roteiro de perguntas subjetivas e
objetivas, onde foram abordadas questbes acerca do consumo colaborativo. Esta
etapa desenvolveu-se no més de maio de 2021 e foi realizada por meio de um link
através de um questionario eletrénico online no Google Forms onde os entrevistados
responderam as perguntas, apds o aceite da pesquisa.

Essa escolha de coleta de dados ocorreu devido ao momento atual de
pandemia, evitando assim o contato fisico entre pesquisador e participantes, mas
serdo respeitados todos os principios éticos e legais.

Para Faleiros (2016), o meio de coleta online é um dos instrumentos mais
atuais utilizado para obter dados na pesquisa quantitativa, cujo pesquisador tem a
oportunidade de ver opinides, compreensao e informagdes de um modo virtual do
publico a ser estudado.

Os dados foram organizados primeiramente com a observacdo se foram

preenchidos corretamente, posteriormente, sera feita a exploracdo do material,
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unindo respostas em comum. Por Ultimo, a organizacdo dos dados e a sua
interpretagao.

Segundo Oliveira (2011), a analise de dados é caracterizada por ser uma das
etapas mais significativas da pesquisa. A andlise de conteddo quantitativa é
determinada como um conjunto de técnicas de analise das comunicacfes, nao se
trata de um instrumento, e sim de um conjunto de apetrechos, podendo ser

adaptavel e aplicado a varios campos de pesquisa (BARDIN, 2011).
4 ANALISE DE RESULTADOS

A partir dos dados coletados foi possivel conhecer a percepgdo de
consumidores acerca da utilizacdo do consumo colaborativo automotor. A amostra
foi composta por 125 pessoas e os dados a seguir apresentam algumas variaveis
relevantes, com base nisso foram repassados para analise por meio de graficos
facilitando a compreenséo visual do leitor.

Nos graficos a seguir, apresentam-se os dados soécio demogréaficos dos

entrevistados.

Grafico 1. Perfil s6cio demografico dos entrevistados (idade)

Qual a sua idade?

125 respostas

@ 18 a 26 anos
@®27a37

38348
@®35a59
@ acima de 60

Fonte: Elaborado pelas autoras (2021).

Grafico 2. Perfil s6cio demografico dos entrevistados (género)

Género

125 respostas

@ Feminino

16.8% @ Masculino
' : Outros
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Fonte: Elaborado pelas autoras (2021).

Nos gréaficos 1 e 2, foi possivel identificar em relacéo a distribuicao etéria, que
62,4% dos usuarios sdo jovens (ttm menos de 26 anos), sendo uma maior parte do
sexo feminino 63,2%. Quando questionados em relacdo as atividades exercidas, vé-
se gue as mais recorrentes sao o trabalho formal (79%), e estudantes (11,2%), os
demais alegaram ser autbnomos ou estar desempregados (9,8%). A partir dos
dados, observa-se que esse tipo de transporte individual remunerado atende no
Brasil a um publico majoritariamente jovem, da classe média e com maioria de
usuarios do sexo feminino. Esse perfil dos usuéarios assemelha-se bastante com o
estudo Rayle et al. (2016) que afirma uma predominancia de jovens com maior
status socioeconémico.

O gréfico 3 apresenta os dados em relacdo a utilizacao de algum aplicativo de
consumo colaborativo. Com objetivo de identificar se os entrevistados ja utilizaram
ou utilizam aplicativos de consumo colaborativo e qual o aplicativo que eles usaram,

em caso afirmativo, seguem os dados no grafico de barras horizontais.

Gréfico 3. Média percentual sobre a utiliza¢édo de aplicativos de consumo colaborativo

Vocé utiliza algum app de consumo colaborativo?

125 respostas

® Sim
® Nio
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Se sim, quais?

110 respostas

Uber 107 (97,3%)

99P0OP 35 (31,8%)

InDriver T (6,4%)

99Taxi 5 (5,5%)

Fonte: Elaborado pelas autoras (2021).

Percebeu-se que 87,2% dos entrevistados utilizam algum aplicativo mével de
consumo colaborativo. No tocante a quais 0s servicos mais utilizados, tém-se em
primeiro lugar o Uber com (97,3%), seguido do 99POP com (31,8%), o InDriver com
(6,4%) e por ultimo o 99Taxi (5,5%).

Corroborando com essa informacéo tem-se o estudo de Orsi, Cappellozza e
Vieira (2018) que em relacdo a utilizacdo de sites e aplicativos para consumir na
economia compartilhada, as respostas foram entre os sites e aplicativos mais
utilizados o Uber esta com 90% dos usuarios.

O grafico 4 sobre qual aplicativo oferece o melhor servico, buscou-se
entender qual a visdo do consumidor em relacdo a prestacdo de servicos de

consumo colaborativo por aplicativo movel.

Graéfico 4. Aplicativo que oferece o melhor servigo.

Ma sua opinido, margue o aplicative que oferece o melher servigo

120 respostas

@ Uber

@ 99Pop
InDriver

@ 99Taxi

Fonte: Elaborado pelas autoras (2021).
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Nesse sentido, salienta-se que em relacdo a opinido do publico-alvo o
aplicativo que apresenta um melhor servico é o Uber com 92,5%, seguido do 99Pop,
InDriver e 99Taxi que somam ao todo 7,5%. Assim como em outras pesquisas, 0
Uber esta sendo visto como o aplicativo com melhor prestagéo de servigos.

O grafico 5, procurou-se identificar a média percentual em relacdo a qual
situacdo leva os entrevistados a utilizarem servigos de consumo colaborativo, como

pode ser observado.

Gréfico 5. Situagdes que levam a utilizagdo de servigo de consumo colaborativo

Em qual situagdo geralmente vocé utiliza o servigo de consumo colaborative

120 respostas

Quando a localidade & de dificil
acesso ou desconhecida.
Quando ndo tem estacionamento
no meu destino.

Quando eu s&i que irsi consumir
bebidas alcodlicas ou sair a noi...
Quando esta com pressa de
chegar ao destino.

80 (50%)
20 (16.7%)

29 (24,2%)

46 (38.3%)

Cluando se desloca ao trabalho. 18 (15%)

Outros o1 {42.5%)

[i] 20 40 0]

Fonte: Elaborado pelas autoras (2021).

Notou-se que a utilizacdo desses servicos acontece por variados fatores.
Cinquenta por cento das pessoas afirmaram utiliza-los quando a localidade é de
dificil acesso ou desconhecida, 38,3% quando estd com pressa de chegar ao
destino, outros 24,2% quando vai consumir bebidas alcodlicas, 16,7% quando nao
h& estacionamento e a maioria, 42,5% responderam que usam desses servicos por
outros motivos.

Como defendem Owyang (2013) e Botsman e Rogers (2011), os fatores que
motivam e impulsionam as pessoas a participarem do consumo colaborativo séo
variados e estao relacionados a aspectos econémicos, tecnoldgicos e sociais.

O gréfico 6 traz informacdes acerca da frequéncia com as quais as pessoas

utilizam esses aplicativos de consumo colaborativo.
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Gréfico 6. Frequéncia de utilizacédo de aplicativo colaborativo.

Com gue frequéncia vocé utiliza o aplicativo colaborativa?

120 respostas

@ Diariamente

® Semanalmente
Quinzenalmente

@ Mensalmente

& Raramente

Ay

Fonte: Elaborado pelas autoras (2021).

Percebeu-se que a grande maioria dos entrevistados relatou utilizar
raramente esses aplicativos 49,2%, enquanto 22,5% apontaram a utilizacdo
semanalmente, 10% utilizam quinzenalmente, outros 9,2% mensalmente, e apenas
9,2% utilizam diariamente.

No grafico 7, sobre a utilizacdo do consumo colaborativo durante a pandemia,
buscou-se identificar qual o percentual de adeséo e quais os motivos que levaram as

pessoas a utilizarem esses servigos durante a pandemia.

Graéfico 7. Utilizacao de servigo de consumo colaborativo na pandemia.

Voceé utilizou o servigo de consumao colaborativo durante a pandemia?

122 respostas

® 5im

' ® Nio

Fonte: Elaborado pelas autoras (2021).

Observa-se que 85,2% dos entrevistados utilizaram algum servico de
consumo colaborativo durante a pandemia. Estudos apontam que apesar do modelo
de consumo colaborativo ja existir ha muitos anos, ganhou mais forcas com a
popularizagdo dos smartphones, e com a pandemia ele ganhou mais um impulso,

passando a ser uma das fundamentais tendéncias econémicas (FRAGA, 2020).
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Quando questionados acerca dos motivos que os levaram a utilizar esses
servigos durante a pandemia, foram diversos os resultados, mas um dos principais
motivos, com 85,2% das respostas, consiste na utilizacdo para idas ao trabalho e
hospital, para evitar o uso de 6nibus por conta da aglomeracédo, deslocamento,
visitar a familia e medo do contagio. Os demais (14,8%) ndo responderam, ou
alegaram néo utilizar esses servigos.

O grafico 8 aponta de modo geral qual a principal forma de deslocamento dos
sujeitos entrevistados, a fim de entender melhor os meios de locomocédo mais

utilizados.

Gréfico 8. Principal forma de locomogéo.

De modo geral, qual a sua principal forma de deslocamento?

123 respostas

@ Bicicleta
@ Metrd
Carre
® Cnibus
@ Moto

g o e

Fonte: Elaborado pelas autoras (2021).

Este levantamento apontou que o principal meio de deslocamento utilizado
pelos sujeitos da pesquisa é o carro com 48,8%, em segundo tem-se o 6nibus com
26,8%, a moto com 15,4% e o trem com 7,3%.

Discordando dessa informacédo, segundo o Instituto de Pesquisa Econdmica
Aplicado (IPEA) no geral, o transporte publico é o meio de locomog¢&o mais utilizado
pelos brasileiros, com 44,3% das citagOes, seguido pelo carro, com 23,8%. E em
relacdo as diferengas entre os géneros no deslocamento, as mulheres tendem a
adotar como principal meio de locomocao o 6nibus (transporte publico), os homens
sdo0 mais propensos que elas a usar como principal meio de locomoc¢éo o carro da
familia.

O grafico 9, quanto ao grau de satisfacdo e o quao vantajoso sédo servigos de
aplicativos de consumo colaborativo. Buscou-se identificar se 0s usudrios estdo

muito satisfeitos até pouco satisfeito, muito vantajoso ou até pouco vantajoso.
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Gréfico 9. Grau de satisfagdo e 0 quédo vantajoso séo servigos de aplicativos de consumo colaborativo

De forma geral, o quio satisfeito vocé esta com os servigos de aplicativos de consumo
colaborativo?

120 respostas

@ Inzafisfeito

@ Fouco satisfeito
Satisfeito

@ Nuito satisfeito

g

O quao vantajoso & a utilizagdo dos servigos de aplicativo de consumo colaborativo
@ Nada vantajoso
@ Fouco vantajoso
Vantajoso
A @ Muito vantzjoso
@ Indiferents

Fonte: Elaborado pelas autoras (2021).

122 respostas

Os usuérios apresentaram 78,3% estarem satisfeitos com o0s servigos de
consumo colaborativo, e 14,2% relataram estarem pouco satisfeitos. Além disso, em
relacdo ao quao vantajoso, 53,3% dos entrevistados demonstraram achar vantajoso,
31,1% acham muito vantajoso, 8,2% indiferente e apenas 7,4% acham esses
Servigos pouco vantajosos.

Corroborando com isso, um levantamento feito em todas as capitais pela
Confederacdo Nacional de Dirigentes Lojistas (CNDL) e pelo Servico de Protecdo ao
Crédito (SPC Brasil) aponta que 89% dos brasileiros que ja experimentaram
alguma modalidade de consumo colaborativo ficaram satisfeitos e apenas 2% dos
entrevistados ficaram insatisfeitos, enquanto 9% estéo indiferentes.

Em relacdo ao nivel de dificuldade ao utilizar esses aplicativos, o grafico 10
representa a média percentual quanto ao grau de dificuldade que os usuarios

encontram.
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Gréfico 10. Grau de dificuldade encontrado na utilizagdo de aplicativos de consumo colaborativo.

Qual o grau de dificuldade vocé encontra na utilizagdc do aplicative de consumo
colaborativa?

120 respostas

@ Nao encontro dificuldade
@ Enconiro pouca dificuldade
Encontro muita dificuldade

Fonte: Elaborado pelas autoras (2021).

Grande parte dos usuarios entrevistados, 58,3% afirmaram n&o encontrar
dificuldades ao utilizarem os aplicativos de consumo colaborativo, outros 39,2%
relatam encontrar pouca dificuldade e uma pequena parcela dos entrevistados
expuseram encontrar muita dificuldade. Deixando evidente que esses aplicativos sao
de facil acesso e manuseio.

No gréfico 11, sobre quais as maiores dificuldades encontradas em relacdo a
utilizacdo dos servicos de consumo colaborativo, buscou-se entender melhor que

guestdes levam os usuarios a considerar esses servicos dificultosos.

Grafico 11. Quais as maiores dificuldades encontradas em relagdo a utilizacdo dos servigos de

consumo colaborativo.

Qluais das opgdes abaixo vocé considera a maior dificuldade encontrada em relagio a

utilizagio dos servigos de consumo colaborativo?

118 respostas

@ Abrangéncia de atendimento
{localidade)

@ Adaptacdo a Necessidades Especiais
Tempo de chegada apos o pedido

@ 2umento do valor em ocasides
dindmicos

Fonte: Elaborado pelas autoras (2021).
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Foi possivel identificar que 63,6% dos individuos da pesquisa consideram o

aumento do valor em ocasides dinamicas, sendo a maior dificuldade: 19,5%

apontam a abrangéncia de atendimento e 9,3% consideram o tempo de chegada

apos o pedido como dificuldade. Com isso, entendeu-se que as questdes de valores

sdo as que mais influenciam na percepcao dos usuarios sobre o quao dificultoso é
0s servigos de consumo colaborativo.

O grafico 12 traz a relagdo sobre o custo e beneficio dos servicos de

consumo colaborativo na visdo do consumidor.

Gréfico 12. Qual custo x beneficio em usar o servi¢co de consumo colaborativo.

Qual o custo x beneficio vocé considera em usar o servigo de consumo colaborativo ?

121 respostas

@ Preco do servico.
@ Facilidade (formas) de pagamento.
Controle do valor a ser pago na corrida.

@ Tranzparéncia da forma de célculo da
tarifa.

Fonte: Elaborado pelas autoras (2021).

Nesse sentido, 42,1% consideram o preco como sendo o melhor custo
beneficio desses servigos, 25,6% apontam a facilidade nas formas de pagamento,
17,4% sobre o controle do valor a ser pago na corrida e 14,9% afirmam que a
transparéncia da forma de calculo da tarifa como sendo o melhor custo beneficio. A
partir desta analise, entendeu-se que pbr o preco do servico ser considerado baixo
ele é visto como algo benéfico entre os participantes.

Segundo Bezerra (2017), as pessoas consideram os aplicativos de mobilidade
urbana como servicos ideais, pois ao se compararem com 0s taxis tradicionais, 0s
precos sao baixos, além disso, consideram 0S motoristas mais atenciosos e 0s

carros mais confortaveis.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O estudo investigou o perfil dos usuarios de transporte por aplicativo
compartilhado na cidade de Fortaleza - CE. Quanto a isto, considera-se que 0s
objetivos foram alcancados em seus resultados, pois apesar das limitacdes nas
publicacdes acerca do assunto, foi possivel, através da coleta de dados, ampliar os
conhecimentos sobre do consumo colaborativo e as questdes que os englobam na
percepcéao dos entrevistados.

A relevancia desta pesquisa se da pela necessidade de entender de maneira
mais ampla o consumo colaborativo e suas vertentes, através da percepc¢do dos
individuos com relacdo a essa forma de consumo e os impactos que essa nova
modalidade de consumir e pensar causam na sociedade.

A coleta de dados se deu através de um questionario online, no qual os
usuarios do servico compartilharam suas opinides e percepcdes. Salienta-se que 0s
resultados desta coleta evidenciam que progresso tecnologico representa um fator
facilitador no que tange a questdo da acessibilidade, da comunicacdo e da
averiguacdo de informacdes. Além disso, foram identificados os principais motivos
pelos quais o usuario opta pelo servico de compartilhamento, tais como: o0 custo-
beneficio e a praticidade. Também é possivel notar que o servico satisfaz as
necessidades de seus usuarios, se mostrando um servico bastante completo.

Quanto as limitacbes para a realizacdo desta pesquisa, destaca-se a
dificuldade de encontrar literatura voltada a este assunto, por ser um tema pouco
trabalhado. Ademais, sugere-se, em trabalhos futuros, que a tematica seja explorada
a partir da construcdo de estudos que analisem a visao do consumidor sobre os
servicos de consumo colaborativo, com métodos que busquem outros campos de
estudo.

Assim, é fundamental compreender que o consumo colaborativo ndo é
caracterizado como algo que veio para construir um novo sistema de consumo, e
sim para aperfeicoar o ja existente, e esta inteiramente associado a inovacgao
econbmica, cultural e social, ao qual se deve dar atencdo para que haja

desenvolvimento e resultados positivos no futuro.
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RESUMO

A relevancia da atuacdo do empreendedorismo feminino vem sendo bastante
abordado na literatura académica. O empreendedorismo € analisado por temas: 0
perfil do publico empreendedor feminino, as ferramentas e estratégias que auxiliam
na execucdo e o0s resultados alcancados dessas acfes. O presente estudo tem
como objetivo geral: elencar as a¢des inovadoras/diferenciadas realizadas por uma
empreendedora do setor de vestuario na cidade Fortaleza durante a pandemia.
Metodologicamente, foi realizada uma pesquisa a partir da coleta de dados
realizados, através de um questionario elaborado pelo Google Forms e aplicado de
forma online para uma empresa com publico feminino no ramo de vestuario. Com o
levantamento e a andlise das informagcfes ao longo da pesquisa, foi possivel
concluir que as ag¢des desenvolvidas pela marca estudada tém impactos positivos
nas metas operacionais, auxiliando também no atingimento dos objetivos da
organizagao.

Palavras-chaves: Empreendedorismo. Estratégias. Pandemia.
ABSTRACT

The relevance of the performance of female entrepreneurship has been extensively
addressed in the academic literature. Entrepreneurship is analyzed by themes: the
profile of the female entrepreneurial public, the tools and strategies that assist in the
execution and the results achieved from these actions. clothing in the city Fortaleza
during the pandemic. Methodologically, a survey was conducted based on the data
collected, through a questionnaire prepared by Google Forms and applied online for
a company with a female audience in the clothing industry. With the survey and
analysis of information throughout the research, it was possible to conclude that the
actions developed by the studied brand have positive impacts on the operational
goals, also helping to achieve the organization's objectives.

Keywords: Entrepreneurship. Strategies. Pandemic.
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1 INTRODUCAO

O empreendedorismo €é um tema que ganhou espaco nos estudos
administrativos nos ultimos anos. A globalizacédo e as modificagBes nas relacdes de
trabalho fazem com que individuos partam para éareas inexploradas, dando
importancia as ideias e aos sonhos, criando o préprio negocio. Esse contexto,
denominado empreendedorismo, pode ser definido como um conjunto de habitos e
caracteristicas pessoais cuja base €é a captacdo de ideias e iniciativas,
transformando-as em oportunidades de negdcio (FILION, 1997).

A Primeira Revolugdo Industrial europeia chegou ao Brasil trazendo a
necessidade de construcdo das principais infraestrutura de transporte e escoamento
de mercadorias. Dentro desse novo contexto, o empreendedorismo no Brasil
comecou a ter visibilidade a partir do final do século XVII, periodo no qual o pais
comecou a ser palco de grandes projetos empreendedores.

No que tange ao assunto abordado, um personagem despontou, Irineu
Evangelista de Sousa, o Bardo de Maua que era conhecido por seus iniumeros
projetos comerciais na fabricacdo de engenhos de acgucar e empreendimentos
inovadores para a época. Com o passar dos anos, varios empreendedores deixaram
sua marca na historia brasileira. No entanto, somente nos anos 90, no periodo pés-
ditadura e com a abertura econémica, entrada de capital estrangeiro e aumento da
competitividade, que a cultura empreendedora cresceu no pais (WILLIARTS,2016).

Assim, Dornelas (2018, p. 29) afirma que o conceito de empreendedorismo “é o
envolvimento de pessoas e processos que, em conjunto, levam a transformacao de
ideias em oportunidades. E a perfeita implementacdo destas oportunidades leva a
criacdo de negocios de sucesso”. Dentro deste novo contexto, 0 empreendedor é
alguém que sonha e busca transformar seu sonho em realidade” (DOLABELA, 2010,
p. 25).

A atividade empreendedora néo € recente, existe desde sempre, pois inovar
faz parte da natureza humana. Schumpeter (1939), complementa que o
empreendedor é o agente essencial do processo de desenvolvimento e sua agao
consiste em realizar algo que normalmente ndo é feito na trajetéria comum da rotina
dos negocios. Inovacgao é a chave para a criagdo de novas demandas por produtos e
servicos e o empreendedor é 0 agente que inicia novos negocios para explorar essa

inovacao.
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Com o aumento da quantidade de empreendedoras, cresce 0 numero de
mulheres que almejam ter o seu proprio negdcio, o publico feminino comecgou a ter
mais espaco no mercado de trabalho e ganhou novas oportunidades para montar o
seu proprio negocio. De acordo com o Servigco Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas (Sebrae), em 2019, 9,3 milhdes de mulheres jA eram
empreendedoras, o que representa 34% dos donos de empresas. A atuacdo do
papel feminino no empreendedorismo brasileiro vem crescendo nas Ultimas
pesquisas feitas. O nivel de escolaridade das empreendedoras é 16% superior ao
dos homens e elas sdo mais jovens na comparacao na pesquisa. Porém, devido a
pandemia do Covid-19, as empresas necessitam adequar-se a uma nova realidade
de vendas conhecida como Home Office ou Vendas Online para exercerem suas
funcdes.

Diante da realidade enfrentada pelas organizacbes, 46% das empresas
optaram pela modalidade de home office durante a pandemia, segundo a Pesquisa
Gestdo de Pessoas na Crise covid-19 realizada em julho de 2020. O estudo
elaborado pela Fundacao Instituto de Administracdo (FIA) coletou, em abril do ano
de 2020, dados de 139 pequenas, médias e grandes empresas que atuam em todo
o Brasil.

Com a pandemia, as lojas de vestuérios tiveram que se adequar ao modelo de
vendas online, sendo assim, muitos escolheram as redes sociais como estratégias
de divulgacéo, pois o volume de pessoas dentro das residéncias cresceu no periodo
em virtude do isolamento social motivado pela pandemia. Porém, as empresas nao
tiveram tempo habil para preparacdo e organizacdo a estas mudancgas, assim como
as demais empresas, 0 que ocasionou impactos positivos e negativos.

Diante disso, surge como problema de pesquisa: Quais as ac¢des inovadoras
realizadas por uma empreendedora do setor de vestuario na cidade Fortaleza
durante a pandemia de Covid? E definiu-se como objetivo geral: analisar as acdes
inovadoras/diferenciadas realizadas por uma empreendedora do setor de vestuario
na cidade Fortaleza durante a pandemia. E como objetivos especificos: i) identificar
as acoes inovadoras pela empreendedora utilizadas durante a pandemia de Covid;
ii) identificar os desafios enfrentados pela empreendedora durante a pandemia e iii)
compreender as motivacoes da empreendedora pela execucdo de determinadas

estratégias de marketing na pandemia.
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A relevancia desse tema tem como base como o publico cearense feminino
conseguiu se reinventar e definir estratégias de marketing diante de uma pandemia
mundial e sua relevancia para a area académica como material de apoio. Os
estudos pesquisados na area relatam, em sua maioria, a perspectiva teorica das
estratégias de marketing aplicadas a diversos ramos e areas do mercado. Essa
pesquisa aborda como diferencial, nesse contexto, a atuagcdao do empreendedor na
criagdo de agcbes de marketing inovadoras, exibindo, entdo, a Otica de mercado

sobre as estratégias aplicadas no negdcio, em estudo.

2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo serdo  apresentados principais estudos  sobre
empreendedorismo, motivacdes para empreender e as caracteristicas

comportamentais de David McClelland.

2.1 EMPREENDEDORISMO

De acordo com o Global Entrepreneurship Monitor (GEM, 2019) estima-se que
existam um total de 53,4 milhdes de brasileiros a frente de alguma atividade
empreendedora, envolvidos na criacdo de um novo empreendimento, consolidando
um novo negécio ou realizando esforcos para manter um empreendimento ja
estabelecido. O empreendedorismo teve um crescimento total de 9,031 milhdes,
microempreendedores individuais (MEIS).

Além disso, conforme uma pesquisa feita pelo Sebrae em 2020, o Brasil
caminha para recordes em numero de empreendedores na historia, com esta
parcela correspondendo a 30% do Produto Interno Bruto brasileiro.

O empreendedor, independentemente do porte da empresa em que atua, € 0
agente da inovacao e da destruicao criativa, esta entendida como a for¢ca propulsora
ndo s6 do capitalismo como do progresso material. Quase todos os negécios, por
mais fortes que parecam em dado momento, acabam falindo, e quase sempre
porque nao foram capazes de inovar (SCHUMPETER, 1939).

Ainda de acordo com Schumpeter, (1939), a expressao “destrui¢gao criativa”
como contornos quase lendarios e € frequentemente repetida em palestras, livros e

reunides empresariais, tornando-se praticamente senso-comum e palavra de ordem
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em alguns ambientes. Contudo, a grande chave de sua sobrevivéncia dos

empreendedores é o crédito barato e farto, geralmente, tais personagens sao

financistas, rigorosos com relacdo ao risco e atentos as novas oportunidades e de
Novos negocios.

Para Dolabela (2008, p. 59) define que o empreendedorismo “é uma palavra
nova, que deriva da livre traducdo da palavra “entrepreneurship” e € empregada
para intitular estudos referentes ao empreendedor, sua descricdo, origem e
atividades e meio em que atua”.

O empreendedorismo feminino em crescimento inspira varias mulheres a
abrirem o seu préprio negocio. Hoje, ja existem 24 milhdes de mulheres
empreendedoras no Brasil, segundo a pesquisa Empreendedorismo Feminino no
Brasil, publicada em 2019 pelo Sebrae em parceria com o GEM (Global
Entrepreneurship Monitor). Cada vez mais as mulheres vém se destacando em tudo
gue fazem, entretanto o desafio ainda € muito dificil, pois ainda existem obstaculos
por ser mulher e ter o seu proprio negocio. De acordo com o Servigco Brasileiro de
Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE, 2020) Ser empreendedor significa
ser um realizador, que produz novas ideias através da congruéncia entre criatividade
e imaginacgao.

Para Drucker, a criatividade ndo depende de inspiracdo, mas de estudo arduo,
de um ato de vontade. Assim como a pesquisa sisteméatica pode resultar na
invencdo, também pode - e precisa - haver uma busca premeditada de
oportunidades para inovar. Entre os tépicos abordados, destacam-se "A Inovacao
Deliberada e as Sete Fontes de Oportunidade Inovadora”, "A ldeia Brilhante" e "Os
Principios de Inovacéao"

O conhecimento € o principal ativo estratégico da organizacdo. Portanto, cabe
a empresa administra-lo com o objetivo de otimizar o desempenho organizacional
(CAVALCANTI, 2011).

Os ganhos com os proprios negécios ajudam as mulheres a ter sua propria
renda e a ajuda financeiramente, deixando assim as mulheres mais confiantes e
crescendo com seus lucros e reduzindo as diferencas de entre homens e mulheres
(FI1A,2020).
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Pombo (2017, p. 1) complementa que “ser empreendedor significa, acima de

tudo, ser um realizador que produz novas ideias através da congruéncia entre
criatividade e imaginacao.

Para Hisrich, Peters e Shepherd (2009) as caracteristicas de empreendedores

podem ser consideradas como a habilidade em executar, adaptar de modo cognitivo

e aprender com o fracasso.

2.1.2 Motivacdes Para Empreender

“‘Motivagao é o processo responsavel pela intensidade, direcdo e persisténcia
dos esforgos de pessoas para o alcance de uma determinada meta” (Robbins, 2005,
p. 132). Entre os fatores que motivam os empreendedores, podem ser citados os
seguintes:

a) Fatores pessoais: Desejo de realizacdo pessoal, insatisfacdo no trabalho,
desejo de ganhar dinheiro, desejo ardente de mudar de vida ou mesmo o fato
de ser demitido de seu emprego;

b) Fatores ambientais: Analisar e identificar oportunidades de negocios ou a
possibilidade entrar um projeto;

c) Fatores socioldgicos: Possibilidade de ter um grupo de pessoas competentes
com caracteristicas semelhantes, influéncia de parentes ou modelos ja
desenvolvidos na familia. Existem ao menos quatro motivos para o
empreendedorismo: empreendedorismo por necessidade; empreendedorismo
por vocacao; empreendedorismo inercial e empreendedorismo pelo
conhecimento.

Para Salim (2004), a decisdo de abrir o proprio negécio, muitas vezes, vai
amadurecendo, a partir de acontecimentos pessoais e circunstanciais que resultam
na abertura da empresa — quer por sua iniciativa ou por acontecimentos que a
obrigam a tal.

Assim, o empreendedorismo é a disposicdo para identificar problemas e
oportunidades e investir recursos e competéncias na criacdo de um negaocio, projeto
ou movimento que seja capaz de alavancar mudancgas e gerar um impacto positivo.

Se queremos ser bastante objetivos, € bem por ai! S6 que, para nés, ele vai um
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pouco mais além. O empreendedor busca sempre resolver os gargalos, lidando com
desafios e criando solucdes eficazes.

De acordo com a pesquisa GEM (2019), Em lugar das categorias “por
necessidade” e “por oportunidade”, a pesquisa passou a considerar novas
possibilidades. Foram apresentadas quatro afirmacdes aos empreendedores, para
gue eles se manifestassem positivamente ou negativamente em relacdo a cada uma
delas. Quase 90% dos empreendedores iniciais brasileiros concordam (total ou
parcialmente) que a escassez de emprego constitui uma das razfes para
desenvolver a iniciativa empreendedora com a qual estao envolvidos.

Empreender é uma iniciativa de implementar novos negdcios ou mudangas em
empresas ja existentes, com alteragbes que envolvem inovagdo e riscos.
(DORNELAS,2008).

Torna-se como empreendedorismo por necessidade para aqueles que por ndo
terem oportunidade no mercado de trabalho resolvem abrir o seu préprio negocio,
criando assim uma renda para atender as suas necessidades. E, oportunidades para
aqueles que enxergam o crescimento do mercado como uma forma lucrativa e que
podem suprir as necessidades da populacao.

O desenvolvimento de um novo empreendimento com base no trabalho de um
inventor com frequéncia exige o conhecimento de um empreendedor e uma
abordagem de equipe para a criacdo do novo empreendimento (HISRICH, PETER.
2004).

2.2 CARACTERISTICAS COMPORTAMENTAIS EMPREENDEDORAS DE DAVID
MCCLELLAND

O psicologo e tedrico americano David Clarence McClelland (1917-1998) teve
durante a sua carreira o lancamento de vérias obras, mas, a pesquisa mais
importante de sua carreira foi a teoria desenvolvida sobre as necessidades
adquiridas, que busca explicar a motivacdo dos individuos, através da satisfacédo de
suas necessidades. Ela esclarece que os individuos tém trés necessidades que
merecem atencao: a necessidade de realizacdo dos seus projetos, de poderes
(sentir que é reconhecido) e de associacdo. O autor afirma que todos os desejos
desenvolvidos pelos individuos sdo resultados de suas experiéncias durante a vida e

da interagdo com o meio e com outras pessoas, e cada individuo possui um tipo de
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necessidade diferente e isso € individual. Portanto, a necessidade de realizacéo é o

gue motiva a buscar e atingir seus objetivos. (McClelland, 1998).

2.3 ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL

De acordo com Conrado Adolpho, marketing nada mais € do que os desejos e
as necessidades do consumidor, e o que nés fazemos é utilizar as ferramentas que
julgamos serem as corretas para 0 nosso método de trabalho. Adolpho descreveu
gue as estratégias de marketing digital sdo importantes para a organizacdo, sendo
assim, a partir delas é possivel coletar dados, planejar uma estratégia de divulgacéo
e tornar a empresa relevante na internet. O Marketing digital conta com um
composto dos 8P 'S sendo: pesquisa, planejamento, producdo, publicacéo,

promocao, programacao, personalizacao e precisdo (ADOLPHO, 2011).

2.3.1 Midias Sociais

As midias sociais atualmente tornaram-se ferramentas indispensaveis, o
conceito de midia social é, por vezes, um tanto vago. Segundo Recuero (2011, p.01)
“‘Midia social é aquela ferramenta de comunicacdo que permite a emergéncia das
redes sociais”. Para que isso aconteca, explica a autora, € necessario que a légica
seguida pela midia de massa, em que um emite para todos, mude e passe a ser
utilizada a loégica da participacdo, em que muitas pessoas emitem e recebem de
outras muitas pessoas.

Atualmente, de acordo com o site relatorio Digital (2021), existem cerca de
150 milhdes de usuarios de redes sociais no Brasil. Os dados foram realizados a
partir de uma pesquisa de janeiro deste ano e revelam que 70,3% da populacéo
brasileira utiliza alguma rede social no seu dia a dia. Entre as redes mais utilizadas
no Brasil estdo o Youtube, o Whatsapp, o Facebook e o Instagram. Em destaque, a
mais utilizada atualmente é o Instagram.

Em contrapartida, a partir das plataformas digitais surgiram também algumas
profissdes, tais como: o influenciador digital. De acordo com a pesquisa do site, FIA
(2020), influenciar significa induzir alguém a fazer alguma coisa, a se comportar de
determinada maneira ou pensar de um modo especifico. Portanto, € quem exerce

influéncia. Os influenciadores digitais sdo pessoas que se expressam através das
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redes sociais, gerando conteddo e, por meio dele, impactam individuos e
comunidades.

O site de analise de dados Statista (2021), aponta que existem cerca de 99
milhdes de usuarios brasileiros no Instagram. O Brasil fica atras apenas dos Estados
Unidos e da india em relagdo ao nimero de usuérios ativos nesta rede social. Ao
longo dos anos, o Instagram ganhou diversos recursos para continuar relevante em
relacdo as redes sociais mais novas, sendo a fungdo mais recente o Reels, que

possibilita com que os usuarios compartilhem videos pequenos, tal como o Tik Tok.

2.3.2 Email Marketing

De acordo com a pesquisa realizada pela revista eletrbnica Resultados
Digitais, o Email Marketing € toda comunicagcao via email que acontece entre uma
empresa e seus contatos ou clientes. Uma campanha de Email Marketing pode ser
desenvolvida em texto ou HTML e conter produtos, promogdes, contetdos etc. Em
geral, as mensagens sao enviadas com uma ferramenta de disparo de emails.

A ferramenta de e-mail marketing possibilitara ao estudio uma forma de
divulgacdo de suas promoc¢des e novidades aos seus clientes enviando um e-mail
semanalmente pelo proprietario, a fim de ampliar suas vendas e consequentemente
aumentar o seu lucro. Sendo assim, o e-mail possibilitara uma forma de contato com

maior formalidade entre o estudio e seus clientes.

3 METODOLOGIA

Nesta secao do trabalho, descrevem-se os procedimentos a serem seguidos
na realizacdo da pesquisa, bem como os instrumentos a serem utilizados para
atingir os objetivos propostos.

A metodologia utilizada para a elaboracdo deste trabalho académico foi um
estudo de caso com o processo metodoldgico de pesquisa bibliografica de carater
exploratério e descritivo cujo objetivo foi identificar as acdes inovadoras realizadas
por uma empreendedora do setor de vestuario na cidade Fortaleza durante a
pandemia de Covid. As pesquisas bibliograficas foram feitas através de sites de

artigos cientificos, em plataformas como Google Académico, EBSCO e SCIELO.
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O objeto de estudo foi escolhido devido a necessidade que a empresa teve

para enfrentar a crise causada pela pandemia do Covid-19 que alterou sua
modalidade de trabalho de forma fisica para online. O instrumento de coleta de
dados foi um roteiro de entrevista com a gestora da empresa, Google meet, com
perguntas abertas e fechadas, aplicado no més de maio de 2021. Ademais, este
trabalho constitui-se de um estudo de caso em uma marca cearense com publico-
alvo feminino do setor de vestuario de Fortaleza constituida ha 2 anos, cujos

consumidores séo pessoas fisicas e pequenos comerciantes varejistas.

4 ANALISE DE DADOS

Neste capitulo seréo descritos os dados coletados e as analises factiveis para
obtencdo das informacbes sobre as acgOes inovadoras realizadas por uma
empreendedora do setor de vestuério na cidade Fortaleza durante a pandemia. Para
isto, foi realizado um estudo de caso exploratério, na forma de entrevista estruturada
na qual foram aplicadas 10 (dez) perguntas através do Google meet.

A andlise de conteudo foi realizada e as transcricbes foram analisadas
conforme procedimentos qualitativos tipicos da andlise de conteddo de Bardin
(2010). No que se refere a questao 1, em relagdo as ac6es de inovagao no periodo
da pandemia que a empresa MaryLu utilizou, a empreendedora diz ter otimizado o
atendimento via WhatsApp Business organizando de forma rapida e cronoldgica
cada cliente e criou o site proprio para vendas online.

Nas questdes 2 e 3, no que concerne ao tipo de empreendedorismo, ela
relatou que foi por oportunidade. Além disso, a empresa possui loja fisica e vende
via e-commerce. Para Salim (2004) a decisdo de abrir o proprio negoécio, muitas
vezes, acontece, a partir de acontecimentos pessoais e circunstanciais que resultam
na abertura da empresa — quer por sua iniciativa ou por acontecimentos que a
obrigam a tal.

Na quarta questdo, foi perguntado sobre as ferramentas tecnolégicas que a
empresa utilizou para atingir seu publico-alvo e realizar as suas vendas. A
empreendedora relatou que escolheu o Instagram.

Contudo, na quinta questédo, de acordo com a percepcao da empreendedora,
os fatores motivacionais que a levaram a empreender foram: “A liberdade de tempo,

ganhos ilimitados e o atendimento ao publico. Sabe-se que empreender € uma
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grande tarefa hoje em dia e com nossos produtos e servicos desejamos oferecer um

atendimento prazeroso aos nossos clientes vendo-os satisfeitoS com nossos

produtos e com isso atingindo nosso objetivo geral da empresa, a satisfagao total do
consumidor.”

Esta fala alude a afirmacédo de McClelland (1998) de que os individuos tém
trés necessidades que merecem atencdo: a necessidade de realizacdo dos seus
projetos, de poderes (sentir que é reconhecido) e de associagdo. Onde todos os
desejos desenvolvidos pelos individuos séo resultados de suas experiéncias durante
a vida e da interacdo com 0 meio e com outras pessoas, e cada individuo possui um
tipo de necessidade diferente e isso € individual.

Na questdo seguinte, quanto as estratégias de marketing foram adotadas
para obter vendas na pandemia, a gestora relatou que buscou parcerias com digitais
influencers no ramo, fez campanhas com frete gratis em alguns periodos, foi feito o
cartdo presente e incluiu mimos e tags da marca aos clientes na finalizacdo do seu
pedido.

De acordo com a pesquisa do site, FIA (2020), influenciar significa induzir
alguém a fazer alguma coisa, a se comportar de determinada maneira ou pensar de
um modo especifico. Portanto, € quem exerce influéncia. Os influenciadores digitais
Sa0 pessoas que se expressam através das redes sociais, gerando conteudo e, por
meio dele, impactam individuos e comunidades.

Em relacéo aos desafios, na questao sete, foi pedido para a empreendedora
citar quais foram os desafios enfrentados durante a pandemia. Empreendedora:
“‘Percebemos que a demanda da loja tanto fisica quanto site aumentou muito
durante a pandemia, onde nosso maior desafio foi conseguir atender tanto aos
clientes que ja nos compravam tanto quanto aos novos que vieram devido as nossas
acOes promovidas no periodo. Prezamos muito pelo atendimento humanizado no
gual os clientes se sintam como se estivessem em sua casa e sempre buscamos
fazer o seu atendimento personalizado pelo seu nome. A satisfacdo dos clientes
com a marca MaryLu é o que nos impulsiona diariamente”.

O resultado acima corrobora com os dados do IBGE (2020) em relacdo a
atuacao do papel feminino no empreendedorismo brasileiro que vem crescendo nas

ultimas pesquisas feitas.
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Na questdo 8, foi pedido para a empreendedora citar as ac¢des inovadoras
gue a marca comecou a utilizar durante a pandemia para aumentar as vendas. Ela
mencionou o site “como divisor de aguas da marca, nele podemos levar aos nossos
clientes todas as nossas mercadorias, expor nosso trabalho, trabalhamos com fotos
profissionais, podemos incluir beneficios aos clientes, tais como: cartdo fidelidade,
frete gratis + cupom de descontos etc. Além disso, € possivel obter relatorios de
vendas importantissimos para que possamos montar nossas proximas estratégias
de mercado. Além de que, quais produtos estdo sendo mais vendidos, qual a forma
de pagamento € mais escolhida, como podemos rastrear onde sao feitas as maiores
compras por estado e etc.”

Para Drucker, a criatividade ndo depende de inspiragdo, mas de estudo
arduo, de um ato de vontade. Assim como a pesquisa sistematica pode resultar na
invencdo, também pode - e precisa - haver uma busca premeditada de
oportunidades para inovar. Entre os tépicos abordados, destacam-se "A Inovacao
Deliberada e as Sete Fontes de Oportunidade Inovadora”, "A ldeia Brilhante" e "Os
Principios de Inovacao".

Dentre dos pontos levantados, temos como relevantes :a importancia do
acompanhamento do crescimento do mercado junto com a necessidade de

implementacédo de estratégias foram algumas acfes pontuadas na entrevista.
5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente teve como objetivo artigo analisar quais as acgOes inovadoras
realizadas por uma empreendedora do setor de vestuario na cidade Fortaleza
durante a pandemia. Para tanto, foi realizada uma entrevista com uma
empreendedora no ramo de vestuario da cidade de Fortaleza.

Através da andlise da entrevista pode-se atender aos seguintes objetivos
especificos propostos: i) identificar as acfes inovadoras pela empreendedora
utilizadas durante a pandemia de Covid; ii) identificar os desafios enfrentados pela
empreendedora durante a pandemia e iii) compreender as motivacdes da
empreendedora pela execucdo de determinadas estratégias de marketing na
pandemia.

Quanto ao primeiro objetivo, verificou-se que a empreendedora nao teve

nenhuma acao desenvolvida pelo marketing na pandemia, de acordo com a resposta
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dela e teve dificuldades para atender os clientes antigos e os novos. Para divulgar a
marca s6 usa uma ferramenta de redes sociais que € o Instagram e o site da loja.

Contudo, no segundo objetivo especifico, os desafios enfrentados pela
empreendedora na pandemia, foram o atendimento pelo Whatsapp e pelo site,
sempre tentando atender os clientes com rapidez para a compra do seu produto.

Vale ressaltar que no terceiro objetivo verificou-se que ndo houve motivacdes
da empreendedora em executar determinadas estratégias de marketing na
pandemia. Para divulgar a marca da loja, ela apenas usou ferramentas, tais como:
Instagram, Whatsapp e site da propria empresa.

Ademais, na entrevista, identificou-se que o empreendedorismo cresceu
muito no ultimo ano, e umas das formas mais usadas para divulgar uma marca é a
redes sociais (Instagram) para alcancar o publico desejado.

Posto isso, através das respostas obtidas na pesquisa, pode-se identificar
gue a empreendedora utilizou a pandemia para que sua marca pudesse crescer no
mercado e assim adquirir experiéncia com essa nova modalidade de trabalho,
aspecto esse que vem reforcando a necessidade de mudancas e a implementacao
de estratégias para uma nova realidade atual no mercado.

A partir dessa andlise foi sugerido para a empresa propostas de algumas
ferramentas para que possam abranger a maioria das midias digitais. Além disso,
sugere-se gue ela ndo utilize apenas o Instagram, mas o maximo possivel de redes
sociais. Entende-se que isso gera custos para implantacdo, mas é necessario para o
melhor desenvolvimento da marca. Também foi apresentada a ideia de utilizar a
ferramenta do e-mail marketing cujo objetivo é enviar e-mails personalizados para
seus clientes, os quais terdo acesso rapido as promogoes.

Recomenda-se a realizacdo de novos estudos com o objetivo de aprofundar

mais sobre o tema apresentado a fim de uma maior exploracéo de conteudo.
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RESUMO

A sociedade contemporanea enfrenta desde o inicio de 2020 uma pandemia que
mudou grande parte do comportamento mundial por causa do facil contagio do Sars-
Cov-2, mais conhecido como Covid-19. As mudancas no segmento da saude devido
ao cenario pandémico evidenciaram a necessidade de melhorias em varios ambitos
dos sistemas de saude e a necessidade de atencdo a gestao estratégica. O objetivo
deste trabalho é identificar qual a importancia da gestao estratégica na prestacéo de
servigos de atendimento de uma organizacdo hospitalar em tempos de pandemia da
Covid-19 em Fortaleza, Ce. Trata-se de uma pesquisa de carater exploratorio e
descritivo. O instrumento utilizado para a coleta de dados foi a entrevista. A pesquisa
foi realizada no més de maio com gestores, com abordagens individuais aos
respondentes. A pandemia da Covid-19 apenas evidenciou a necessidade de
reestruturacdo do atendimento e da gestéo estratégica, que podem ser alcancados
por uma gestdo estratégica assistencial e administrativa, proporcionando suporte
mais coerente e rapido neste momento no qual cada hora de atendimento € muito
importante.

Palavras-chave: Gestao Estratégica. Prestacédo de servicos. Pandemia.

ABSTRACT
Since the beginning of 2020, society has been facing a pandemic that has changed
much of the world's behavior due to the easy contagion of Sars-Cov-2, better known
as Covid-19. Changes in the health sector due to the pandemic scenario highlighted
the need for improvements in various areas of health systems and the need for
attention to strategic management. The objective of this work is to identify the
importance of strategic management in providing care services in a hospital
organization during the pandemic of Covid-19 in Fortaleza, Ce. This is exploratory
and descriptive research. The instrument used for data collection was the interview.
The survey was conducted in May with managers, with individual approaches with
the respondents. The Covid-19 pandemic only highlighted the need to restructure
service and strategic management, which can be achieved through strategic care
and administrative management, providing more coherent and faster support at this
time when every hour of service is very important.
Key words: Strategic management.Services. Pandemic.
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1 INTRODUCAO

A sociedade contemporanea enfrenta desde o inicio de 2020 uma pandemia
gue mudou grande parte do comportamento mundial por causa do facil contagio do
Sars-Cov-2, mais conhecido como Covid-19, segundo a Organizacdo Panamericana
de Saude (OPAS, 2020) o virus mudou grande parte do comportamento mundial por
causa de seu facil contagio e letalidade. Diante de cenério tdo preocupante, se fez
necessario desenvolver novas estratégias de reorganizacdo dos servigcos
assistenciais para que houvesse um atendimento mais amplo e urgente aos novos
usuarios dos sistemas de saude. Além disso, as mudancas no segmento da saude
devido ao cenério pandémico evidenciaram a necessidade de melhorias em varios
ambitos dos sistemas de salde e a necessidade de atencao a gestao estratégica

A OPAS (2020), explana ainda que o0 coronavirus teve seu primeiro caso na
cidade de Wuhan na China e, em menos de trés meses, a doenca infecciosa tornou-
se uma pandemia, instaurada em todos os continentes. Necessério e efetivo para o
enfrentamento da Covid-19 e diminuicdo do indice de contagio, o distanciamento
social, rotineiro para a atual populacéo globalizada, vem se mostrando um obstaculo
importante. Além dessa medida, também €& essencial o uso de mascaras faciais
tanto em adultos, criangas e principalmente, idosos, assim como a utilizacao
frequente de alcool em gel com o objetivo de higienizar as maos.

Em consonancia, Santos (2020) pontua que, devido ao alto nivel de
transmissibilidade, o distanciamento social mostra-se como uma ferramenta eficaz,
evitando o contagio dessa doenca viral. Sua eficacia se comprova por meio de
indicadores como a taxa de ocupacéo de Unidades de Tratamento Intensivos (UTIs)
e a mortalidade, que comecaram a cair apds a imposicdo dessa pelos poderes
federais e municipais, mantendo os cidaddos em suas casas e o funcionamento
exclusivo dos servi¢os essenciais.

No inicio da pandemia, algumas atividades ficaram sobrecarregadas e,
posteriormente, 0s sistemas de servi¢cos entraram em colapso. Consultas, cirurgias e
até mesmo a comunica¢do com os fornecedores foram dificuldades que passaram a
ser realidade no atendimento publico e privado. Isso refletiu inclusive no Ministério

da Saude, que passou a ter problemas em atender servicos basicos como a
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divulgacéo de leitos de UTIs disponiveis para os pacientes com Covid-19 em estado
grave (CRUZ, 2020).

Vérios setores enfrentam crises por conta de abalos econémicos que afetam
diretamente sua desenvoltura nesse cenario pandémico, atualmente evidente e
facilmente observados por conta da alta globalizacdo. Antes mesmo da pandemia,
gue teve inicio no final do ano de 2019, um dos setores que mais precisava de uma
reformulacdo era o da saude, tanto em sua parte assistencial como na
administrativa, se fazendo necessario a reorganizacdo, fundamentalmente, de suas
atividades para melhor alcangar seu funcionamento (SILVA, 2011).

Gandra (2020) indica que, na regido Norte e Nordeste, o nUmero de usuarios
da rede publica, em percentual, chega a quase 90%. Esse nimero indica um grupo
enorme de pessoas que ndo possui condicbes de pagar um plano particular e
precisa migrar ou fazer uso do SUS para cuidar da saude. Por esses motivos, 0s
gestores hospitalares, sejam eles com formacdo médica ou ndo, necessitam mudar
a forma de gerir as unidades, pois 0 nimero de usuarios, principalmente nas
instalacdes publicas, sé cresce.

Minimizar as consequéncias danosas, antes mesmo da Covid-19, ja era uma
atividade indispensavel. Para Damazio (2020, p. 3), “gerir uma organizagao
altamente complexa, em um ambiente complexo, que acena com mudancas
estruturais, tem se mostrado uma questdo importante, a medida que a demanda
explode e a concorréncia se estabelece”.

Os fatores mais atenuantes para as unidades basicas, que dependem do
Governo para o seu perfeito funcionamento, sédo a escassez tecnoldgica, seja para
ajudar os meédicos nos resultados ou para 0s gestores na comunicagdo e
planejamento, falta de insumos, precos elevados e uma afluéncia de causas que vao
se desdobrando por anos, causando um desgaste exacerbado (SILVA et al., 2017).

De acordo com o Instituto Brasileiro para Seguranca do Paciente (IBSP,
2018), pesquisas da Universidade Harvard, Emory e Stanford, nos Estados Unidos,
analisaram as mortes, em 137 paises de baixa renda ou em desenvolvimento, que
poderiam ter sido evitadas caso os pacientes tivessem recebido bom atendimento. O
Brasil foi incluido nessa pesquisa, concluindo que mais pacientes morreram em

decorréncia de servicos de saude de baixa qualidade, que por falta de acesso a
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eles. Quase 60% das mortes desses paises poderiam ter sido evitadas ou
postergadas, mas aconteceram em razéo de problemas de qualidade da assisténcia.

Diante desse contexto, surge como problema de pesquisa: qual a importancia
da gestédo estratégica na prestacéo de servigcos de atendimento de uma organizacao
hospitalar em tempos de pandemia da Covid-19 na cidade de Fortaleza/CE? E como
objetivo geral: explicar a importancia da gestéo estratégica na prestacdo de servicos
de atendimento em uma organizacao hospitalar em tempos de pandemia de Covid-
19 na cidade de Fortaleza.

Tem-se como objetivos especificos:

a) ldentificar e descrever as acdes estratégicas utilizadas pelos gestores;

b) Explicar como as acfes estratégicas contribuem para a qualidade da

prestacdo de servicos.

A escolha do tema justifica-se pelo seu grande impacto mundial, por sua
importancia em debaté-lo, assim como a necessidade de ac&o sobre esse assunto
em relacdo as mudancas administrativas, trazendo uma nova estratégia que
proporcione, inicialmente, um bom atendimento para o paciente e influencie
diretamente na evolugdo de usuarios em leitos. A pandemia trouxe desafios, mas a
resposta para essa situacao comecga por uma nova estratégia que trabalhe ndo so
na melhoria de nimeros e tabelas, mas na humanizacdo de todo o processo dentro

do sistema hospitalar.

2 REFERENCIAL TEORICO

Para referenciar o assunto abordado, algumas pautas sao importantes para o
entendimento mais fidedigno deste artigo, dentre elas podemos citar: discorrer sobre
estratégias, diretrizes e dimensdes de modo a trazer para o leitor uma realidade do
ambiente hospitalar que por vezes se torna desconhecida por ser um ambiente de

atuacao selecionado no que tange o conhecimento.

2.1 GESTAO ESTRATEGICA

Administrar e gerir situagdes, mesmo fora do contexto organizacional, € uma

pratica natural para o ser humano. Diante disso, Santos et al. (2020) acreditam que
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as revolucbes, guerras ou até mesmo conflitos familiares necessitam de uma

atencao especifica para que o problema em questéo seja resolvido de maneira mais

facil e rapida. Em relacdo a saude coletiva, as instituicbes hospitalares usam

estratégias especificas de diferentes modos para trazer uma fluidez maior para os

processos. Mintzberg (2007) prop&e uma visdo em relacdo ao contexto da estratégia
de maneira bem mais ampla, como pode ser visto no quadro 1.

Quadro 1 — Visdo de Mintzberg (2007) em relacdo ao contexto da estratégia

Processos conceitual, consciente e deliberado.
Design Concepgéo e  |Estratégia como adequacéo de forcas e
adaptagdo  |fraquezas internas com ameagas e
oportunidades
Prescritiva b
Planejamento Formalizagéo |Requer procedimentos formais e estruturados.
. . Anélises formalizadas e escolha deliberada da
Posicionamento Analitico s
posi¢éo.
Cognitiva Mental (Cria¢éo) | Processo individual, informal e intuitivo.
: Aprendi P t
Aprendizagem prendizagem |Processo emergente que surge com o
(emergente) |aprendizado do estrategista.
Descritiva i : . :
Politico Interesse coletivos sédo negociados e
Poder oy ¢ il i
(Negociagdo) |desvendados no @mbito macro e micro.
3 5 As caracteristicas ambientais definem a
Ambiental Reativo L.
estratégia.
Empreendedora VISIOI.]aPa Centralizag&o no lider e em sua viséo
(Previséo)
Prescritiva/Descritiva | Cultural Coletivo Processo somal_e mt:eratlvo influenciado pela a
cultura da organizagéo
» Transformagé&o e |Processo de transformagéo resultante de uma
Configuragéo 2 % : :
configuragdo |sintese das escolas anteriores.

Fonte: Mintzberg et al. (2000) apud Escrivao et al. (2007, p. 4).

No decorrer de inumeras fases e significados, o termo “estratégia” evoluiu
para uma disciplina do conhecimento em gestdo, a gestdo estratégica, com
conteudo, conceitos e razfGes praticas, vindo a conquistar espaco nos ambitos
académico e empresarial (DESS, LUMPKIN, & EISNER, 2007).

Segundo Stead & Stead (2008), a gestdo usa o antigo termo militar, general,
para fazer uma associagao entre a atividade deste e a do gestor da organizagao. A
estratégia representa, na atualidade, um importante instrumento de gestdo
empresarial hum mercado competitivo e turbulento, possuindo como principal

objetivo preparar a organizagdo para enfrentar o ambiente hostil, utilizando, para



COMPARTILHANDO SABERES CIENTIFICOS | 63

Administragdo de Empresas no Centro Universitario Fametro UNIFAMETRO

isso, as competéncias, qualificagcdes e recursos internos da empresa, de maneira
sistematizada e objetiva (DESS, LUMPKIN, & EISNER, 2007).

Freixo e Rocha (2014), concordam que a tecnologia é de suma importancia
para solidificar a estratégia escolhida pelo setor estratégico, que se utiliza de
ferramentas como a informacao, ativo de vital importancia para as organizagdes. E
impensavel uma organizacdo sobreviver nos dias de hoje sem uma &rea de
tecnologia de informacéo e comunicacao, a fim de gerir as informac¢des operacionais
e fornecer informacédo de gestdo aos executivos, no timing adequado, abrangendo
todas as vertentes do negdcio, possibilitando aos gestores a tomada de decisdes
estratégicas acertadas ao bom desempenho da organizacao.

Ao longo dos ultimos anos, houve o crescimento no numero de standards
desenvolvidas com o propdsito de garantir e possibilitar uma melhor utilizacdo desse
recurso vital que domina o dia a dia das organiza¢cbes. Sdo exemplos: A ITIL -
Information Technology Infrastructure Library; ISO/IEC 20000; O Control Objectives
for Information and related Technology (CobiT®); ISO/IEC 27001; ISO/IEC 15504
(FREIXO & ROCHA 2014).

Burmester (2017), apresenta a gestdo da qualidade hospitalar como o debate
da qualidade nos servicos hospitalares na perspectiva da gestéo, de forma integrada
e holistica, buscando um modelo de unido perfeita entre a gestdo e a assisténcia,
observando a organizacdo e suas praticas como um todo. O foco do estudo esta no
micro atendimento oferecido em unidades hospitalares, clinicas e ambulatoriais,
desenvolvendo e explanando um arquétipo de exceléncia para essas organizagoes,
com foco ndo apenas na solucdo de problemas, mas no pos ocorréncia, buscando a
antecipacgao de eventos, para que problemas n&o ocorram.

Quando Cordilha e Lavinas (2018, p. 3) redigem sobre os sistemas de saude
no mundo, ha uma énfase a respeito do quanto que a medicina mudou seu olhar
para a conducdo dos problemas dentro das unidades e isso afeta diretamente a
gestao de todos os setores. Pois, com 0 passar dos anos, a reestruturacao foi um
processo inevitadvel na busca da promocdo e da prevencdo da saude. Pensar
exclusivamente na cura fazia com que todos os outros procedimentos ficassem
lentos, pois a possibilidade de um paciente reincidir na mesma patologia era bem

recorrente.
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De acordo com o Nucleo de Estudos de Politicas Publicas (NEPP, 2000),
primeiramente, no inicio da década de 80, o marco institucional da saude brasileira
pode ser apresentado como centralizador, elitista, com foco no particular e em sua
cura, no lugar no comunitario e na prevencéo, além de duplo comando e intensa
superposicdo de funcdes nos trés niveis do governo. Esse panorama inicia sua
mudanca com a criagdo de ac¢les integradas de saude realizadas pelo SUDS e,
apos, SUS.

Esse processo pode ser identificado no atendimento realizado pelo médico e
pelos demais profissionais do hospital. Nele, o auxilio € caracterizado como o
servico e é recebido pelo paciente ao mesmo tempo em que é realizado pelo
meédico. Em servigos complementares, como coleta de exames, o resultado € obtido
posteriormente, mas sua aplicacdo por meio do diagnéstico médico € simultanea ao
atendimento (BRASIL, 1990).

Para que parte desse processo aconte¢ca exatamente dessa forma, € vélido
para 0 gestor a andlise de um tripé que faz parte da vida do paciente com as
seguintes informacfes: meio fisico (condicdes geograficas, infraestrutura basica,
etc.); meio socioecondémico e cultural (emprego, renda, educacéo, etc.); garantia de
acesso aos Servigcos responsaveis pela promocéao, protecéo e recuperacao da saude
(BRASIL, 1990).

A correlacdo dos ambientes ird4 identificar as melhores oportunidades a serem
realizadas, quais serdo 0s riscos ou ameacas que a empresa podera ter na
execucdo da acdo, quais sdao os pontos fracos a serem aprimorados e, 0 mais
importante, quais sdo os pontos fortes da empresa que devem ser mantidos e
aprimorados continuamente para maior valorizagdo por parte dos clientes e das
partes interessadas (CORDILHA & LAVINAS, 2018).

2.2 DIRETRIZES ESTRATEGICAS

Segundo a Organizacdo Pan-Americana da Saude (OPAS), a Atencdao
Primaria a Saude (APS) € uma estratégia para organizar os Sistemas de Saude de
maneira a possibilitar 0 "acesso universal aos servicos" e a "atencao integral e

integrada ao longo do tempo". O nimero de estudos evidenciando o impacto positivo
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da APS sobre os sistemas de saude aumentou muito a partir da década de 1990
(CASTRO et al., 2012).

A assisténcia hospitalar no Sistema Unico de Salde (SUS) é organizada a
partir das necessidades da populacao, a fim de garantir o atendimento aos usuarios,
com apoio de uma equipe multiprofissional, que atua no cuidado e na regulacao do
acesso, na qualidade da assisténcia prestada e na seguranca do paciente (BRASIL,
2017).

De forma integrada aos demais pontos de precaucdo da Rede de Atencéo a
Saude (RAS) e com outras politicas inter setoriais, a assisténcia tem como objetivo
garantir resolutividade da atencdo e continuidade do cuidado, assegurando a
equidade e a transparéncia, sempre de forma pactuada com os Colegiados do SUS.
A Politica Nacional de Atencao Hospitalar resultou da necessidade de reorganizar e
gualificar a atencéo hospitalar no ambito do SUS (BRASIL, 2017).

Conforme a descricdo sobre o sentido de principios, foram identificados trés
elementos que compdem a base cognitiva, ideativa e filosofica do sistema brasileiro
e que foi inscrita na Constituicdo Federal de 1988: Universalidade, Equidade e

Integralidade.

Art. 196. A salde é direito de todos e dever do Estado, garantido mediante
politicas sociais e econdmicas que visem a redugao do risco de doenca e de
outros agravos e ao acesso universal e igualitario as acdes e servi¢os para
sua promogdo, protecdo e recuperagdo. (BRASIL, 1988, p. 63)

2.3 QUALIDADE EM SERVICOS

Para Lovelock e Wirtz (2011), a qualidade de servico deve ser uma das
principais linhas orientadoras das organizagdes empresariais, ja que a auséncia de
gualidade confere as mesmas uma grande desvantagem concorrencial, e € um
elemento que potencializa o afastamento de clientes.

Segundo Abrantes (2012), para atingir uma gestao assertiva dos recursos, se
faz necessério a mensuracdo da qualidade e satisfacdo dos usuérios dos servigos
de saude, resultando no foco no cidadao pelo sistema de saude. Para isso, alinhou-
se estratégias para ouvir os usufruidores e seus pensamentos a respeito dos
servicos de saude, tracando estudos de abordagem qualitativa e quantitativa,
buscando conhecer a opinido dos usuarios hospitalares.
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A primeira versédo da norma ISO 9001, publicada em 1987, passou por quatro
revisdes nos anos 1994, 2000, 2008 e 2015. A norma ISO 9001:2008 estabelece
requisitos de gestdo da qualidade com base em um modelo de sistema de gestdo. O
modelo baseia-se nos principios da gestdo da qualidade total, que envolvem: foco
no cliente, lideranca, envolvimento das pessoas, abordagem de processo,
abordagem sistémica para a gestdo, melhoria continua, tomada de decisdo baseada
em fatos, e beneficios mutuos nas relagcbes com os fornecedores (VITORELI &
CARPONETTI, 2013).

A gestéo de qualidade deve oferecer uma opc¢ao para reorganizagao gerencial
das organizacOes, pois as tendéncias em gestdo reforcam a ideia da qualidade
como instrumento-chave na busca da sobrevivéncia em um mercado competitivo. A
gestdo de qualidade tem como principio a filosofia orientada para a satisfacdo do
usuario, na busca de motivacdo, no envolvimento dos profissionais e de todos os
colaboradores e na integracdo e interacdo nos processos de trabalho (DUARTE &
SILVINO, 2012 apud PEREIRA E PEREIRA, 2015).

De acordo com Feldman et al. (2005), para garantia e seguranca dessa
gualidade de assisténcia que estad sendo prestada ao cliente no ambito hospitalar,
desde 1970 o Ministério da Saude desenvolveu o tema Qualidade e Avaliacédo
Hospitalar, partindo, a principio, da publicagdo de Normas e Portarias a fim de
regulamentar essa atividade.

Atualmente, trabalha-se na implantacdo de um sistema eficaz e capaz de
controlar a assisténcia de saude no Brasil. Para a Organizacdo Mundial da Saude
(OMS), a partir de 1989, a Acreditacdo passou a ser elemento estratégico para o
desenvolvimento da qualidade na América Latina (FELDMAN et al., 2005).

No que tange a area de prestacdo de servicos de saude existente no Brasil,
dados da Confederacdo Nacional da Industria (2014) apontam que a maioria da
populacdo brasileira a considera precaria. Ou seja, para 61% dos habitantes
entrevistados, a qualidade do sistema publico de saude do pais € “péssima” ou
‘ruim”, com nitidos reflexos no sistema privado, evidenciando, assim, condicfes

inadequadas para atender as demandas deste contingente.
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2.3.1 Dimens®es dos servicos

Os sistemas de saude sdo muito robustos para se subdividir em poucas
dimensdes. “A complexidade da Saude no Brasil demanda uma visdo ampla da
gualidade, sob diversos angulos. Mas como medir a qualidade, avalia-la e aprimora-
la?”, questiona o Diretor Executivo da ANAHP (Associacdo Nacional de Hospitais
Privados), Carlos Figueiredo, na abertura do Seminario sobre “Novas dimensfes da
qualidade”, realizado no dia 18 de maio 2016, durante a Feira Hospitalar (ANAHP,
2016).

Nessa perspectiva, podemos destacar que, segundo Figueiredo (2016), o
Institute of Medicine dos Estados Unidos anteriormente os critérios, logo, as
dimensdes, da qualidade que os cuidados da saude devem ser avaliados:
seguranca, efetividade, centralidade no paciente, oportunidade, eficiéncia e
equidade.

Em consonéncia, Luiz Felipe Gongalvez, Superintendente Médico assistencial
do Hospital Mae de Deus (RS) discorreu a respeito da metodologia do Planetree, em
fase de implantacdo e com foco no usuario além da qualidade para a reestruturacao
do servico. Esse deveria ser o cenario comum para todas as organizagoes,
buscando atualizar frequentemente seus modelos de atendimento e suas
tecnologias para uma atenc¢éo estruturada nesse propésito que possui dificuldades e
implementacdo e efetivacdo, principalmente nos sistemas de salde brasileiros
pouco estruturados (ANAHP, 2016).

Dessas seis dimensfes citadas anteriormente, pressupdem que a assisténcia
a saude deva ser estruturada conforme apresentada no Quadro 1.

Quadro 1 — Dimens0fes da Assisténcia a Saude IBSP (2015):

DIMENSOES

Seguranca do paciente se traduz por tudo aquilo que deve ser feito para
SEGURA evitar que os pacientes sofram danos desnecessarios causados pela
assisténcia que deveria apenas ajuda-los. A base das caracteristicas;

A assisténcia deve ser realizada com base nas melhores evidéncias
cientificas, com foco em fazer a coisa certa para quem precisa. Nao
EFETIVA cometer excessos, nem deixar de realizar quaisquer medidas, desde que
sempre seja observado o principio de fazer a coisa certa, para a pessoa
certa, na hora certa;

CENTRADA | O paciente deve ser capaz de ser ativo nas decisfes sobre qualquer
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NO intervencao. Suas vontades e dlvidas devem ser sempre levadas em
PACIENTE | conta. Os valores e preferéncias de um individuo sempre devem estar
contemplados para as tomadas de decisao

Qualquer perda ou atraso de tempo deve ser evitado a todo custo, tanto
OPORTUNA | do ponto de vista do paciente, quanto do ponto de vista de quem presta a
assisténcia;

A assisténcia ao paciente deve ser racional, sem desperdicios, sem
excessos. Nao devem ser gastos quaisquer recursos sem real
EFICIENTE | necessidade, seja a realizacdo de um simples exame, o uso de um
equipamento, uma complexa cirurgia, leitos hospitalares ou até recursos
humanos

A qualidade da assisténcia prestada deve ser igual para qualquer ser
humano, ndo importando género, raca, idade, religido, condicdo
econdmica ou caracteristica social ou cultural.

IGUALITARI
A

Fonte: Adaptado IBSP, 2015.

3 METODOLOGIA

A presente pesquisa, desenvolvida por meio de técnicas e procedimentos
cientificos, em relacdo aos objetivos, classifica-se como uma pesquisa de carater
exploratorio e descritivo. Exploratorio pelo fato de se buscar maiores dados sobre as
estratégias atuais que sao utilizadas na rede hospitalar. Segundo Gil (2010),
pesquisas exploratorias tém o objetivo de possibilitar uma maior proximidade com o
problema, buscando torna-los mais explicitos ou a construir hipéteses. E descritivo
porque tem como objetivo descrever a importancia da qualidade do atendimento.

A pesquisa descritiva ocorre quando 0 pesquisador apenas registra e
descreve os fatos observados sem interferir neles. Visa também descrever as
caracteristicas de determinada populacdo ou fenbmeno ou o0 estabelecimento de
relacbes entre varidveis. Envolve o uso de técnicas padronizadas de coleta de
dados: questionario e observacdo sistemética. Assume, em geral, a forma de
levantamento (PRODANOV & FREITAS, 2013).

O procedimento técnico o qual se fez uso para realizacao dessa pesquisa € a
pesquisa bibliografica e de campo. Quanto a sua natureza, classifica-se como
qualitativa e quantitativa, pois traduz em numeros as opinides e informacdes para
serem classificadas e analisadas por meio de dados e tabulagbes (RODRIGUES,

2007). A amostra selecionada é ndo probabilistica, visto que os respondentes foram
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selecionados por estarem apenas local e na hora certa, de forma aleatéria e racional
(ANDRADE, 1998).

A amostra, que segundo Matias-Pereira (2010), define-se como parte da
populacdo selecionada de acordo com uma regra e também pode ser percebida
como um subconjunto de elementos pertencentes a uma populagédo corresponde, foi
composta por 12 gestores que atuam desde atencdo priméaria até o ambito da
atencao terciaria.

Diante disso, esses gerentes desempenham papéis de superviséo,
coordenadoria, regulacdo e vigilancia. Alguns fazem parte da rede particular, mas a
grande maioria faz parte do SUS (Sistema Unico de Salde). Em referéncia a
formagao académica de cada um, tivemos perfis diversos entre cursos assistenciais,
como medicina e enfermagem, e outros com uma formagcdo mais técnica, como
administracao.

O instrumento utilizado para a coleta de dados dos pesquisados na presente
pesquisa foi a entrevista (conforme observa-se no Apéndice A). As entrevistas foram
realizada no decorrer do més de maio de 2021 com abordagens individuais a cada
um dos respondentes e, conforme classificacdo de Yin (2001), constituiram-se no
principal meio de coleta de dados desse estudo. A0 mesmo tempo em que essas
foram espontaneas, também constaram questdes estruturadas e abertas. Os
entrevistados foram profissionais da linha de frente do Covid-19 na parte assistencial
e administrativa.

O questionario aplicado no decorrer do dialogo foi elaborado no Google
Forms e todos os gestores o responderam na primeira parte da entrevista. Logo
apos, foi abriu-se uma conversa sobre as principais estratégias aplicadas no cenario
de pandemia do Covid-19 e novas abordagens desenvolvidas.

Os dados obtidos no decorrer da coleta de dados foram analisados por meio
da técnica de Analise de Conteudo de Bardin e, em seguida, a tabulacdo foi
realizada com o auxilio do Google Forms.

4 DESENVOLVIMENTO

Na presente secdo do artigo, explana-se os dados coletados no decorrer da

aplicacdo do instrumento de coleta e suas analises.
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4.1 ANALISE DE DADOS

Foram desenvolvidas e analisadas 12 entrevistas. Sobre os participantes
dessa, observa-se de acordo com a Tabela 1 (Lista de entrevistados e suas
respectivas funcdes), que a constituicdo de nove mulheres e trés homens no estudo,

dos quais verificou-se que 66,7% desses tém entre 18 e 35 anos.

Tabela 1 — Lista de entrevistados e suas respectivas funcdes

Entrevistados Funcéao
H1 Coordenadora de Unidade (Posto de saude)
H2 Gestora de uma Regional em Fortaleza-CE
H3 Supervisora Epidemiologica
H4 Gestora dos Servigos Sociais
H5 Administradora Imunolégica
H6 Coordenadora da Atencéo Primaria
H7 Supervisor dos Servicos de Hotelaria
H8 Gestora da Vigilancia Epidemioldgica
H9 Supervisora do Centro Cirdrgico
H10 Coordenadora de Pesquisas (Infectologia)
H11 Coordenador de Unidade (UPA)
H12 Gestora da Atencao Epidemiologica

Fonte: Elaborada pelo autor.
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4.2 PERFIL SOCIODEMOGRAFICO

Percebe-se nas primeiras perguntas que a nova gestdo 4.0 aborda uma
recente cosmovisdo em relacdo a idade e ao género dos gestores hospitalares. No
passado, o mercado exigia experiéncia em relacdo ao tempo, ou seja, quanto mais
idade e tempo de carreira, na teoria, melhor seria esse gestor.

De acordo com os dados, grande parte dos entrevistados tém menos de 45
anos e a menor parcela do grafico foi ocupada pela terceira idade. Outro dado
alcancado foi o género. Observa-se um crescente aumento na quantidade de
mulheres na area da gestdo, com uma ampliacdo na escala de ocupacéo por nivel

de conhecimento e trabalho desempenhado.

01. IDADE

12 respostas

@® 18a30
@® 31245
® 45a60
@ ACIMA DE 60

02. GENERO

12 respostas

@ Feminino
@ Masculino
Outro:
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4.3 ANALISE DO CONTEUDO DAS ENTREVISTAS

Ha um hiato desproporcional entre o sistema de saude publico e o privado,
pois 0 setor estratégico funciona diferente para ambos, ndo s6 nas formas de
conduta, mas também no seu desenvolvimento. Nesse sentido, as falas de H8 e H11
corroboram os assuntos relacionados a necessidade e critérios, assim como Vitoreli
e Carponetti (2013), que abordam justamente essa questdo da qualidade nos
servicos hospitalares através da 1SO 9001, que promove a qualidade como o
principal ponto.

A entrevistada H4 verbalizou sua opini&o sobre a importancia das reunides:

Uma rotina hospitalar que tem um setor estratégico alinhado com o tatico
muito provavelmente tem suas reunides estratégicas como parte de um
cotidiano completamente pensado e estudado, pois a reunido ndo se trata
de um intervalo ou uma pausa no dia e sim um momento para reavaliar o
gue ja esta acontecendo bem como fazer um planejamento das novas
condutas.

Uma concordancia absoluta dos entrevistados est4 na defesa da participagéo
de pessoas com um potencial de conhecimento aplicado maior. De acordo com
Lovelock e Wirtz (2011), a qualidade de servico deve ser uma das principais linhas
orientadoras das organizacoes, logo, os especialistas sdo essenciais para basear a
tomada de decisao.

A entrevistada H1, detentora de uma vivéncia mais préxima ao paciente,
concorda plenamente com IBSP (2018), mesmo com todos os percal¢cos dos novos
cenarios, fazer a coisa certa para a pessoa certa nesse tempo de pandemia é crucial
para todo o sistema de saude.

O entrevistado H5 afirmou que, majoritariamente, suas decisfes afetam
diretamente o paciente, assim como pontua Burmester (2017), que busca traduzir a
gestao hospitalar propondo uma abordagem integrada, sistémica e coerente de um
modelo que harmonize gestdo e assisténcia, mediante préaticas configuradas dentro
de uma proposta que entenda a organizagao como um todo.

De acordo com a entrevistada H9, novas estratégias trazem uma conduta que
tenta a0 maximo nao cometer erros, principalmente neste caso em que o ambiente
em questdo é o centro cirdrgico. O pensamento da H9 se atrela ao de Cordilha e

Lavinas (2018), que traz justamente para tematica de sua pesquisa a correlacao
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entre os ambientes hospitalares que, mesmo sendo bem diferentes uns dos outros,
ndo devem conter erros em nenhum ambito.

No livro Gestdo da Qualidade Hospitalar, com edi¢cdo renovada em 2017, o
autor descreve explicitamente que o atendimento de qualidade ndo € uma opc¢éao e
sim uma obrigag&o de todo o sistema de saude, trazendo mais confiabilidade ndo sé
para o paciente como para o funcionario. A entrevistada H3 pertence ao servigo de
atencdo priméria, dessa forma ela condena qualquer falha dentro do sistema que
possa ser evitado com atitudes simples. Perdas e atrasos séo intoleraveis para sua
equipe, logicamente, sem uma justificativa plausivel € compreensivel.

De acordo com Ribeiro e Gimenez (2017), a complexidade da Saude no Brasil
demanda uma visdo ampla da qualidade sob diversos angulos. A entrevistada H7
abordou, em sua entrevista, a realidade do Sistema Unico de Salde, descrevendo-o
como bem mais dificil quando ndo ha eficiéncia e qualidade, o que ocasiona um
problema para o paciente que é um dos principais atores desse processo.

Todos os atributos que fazem um servigco de atendimento de qualidade ser
uma realidade passam pelos pontos de lideranca, comprometimento e,
principalmente, o conhecimento técnico, ideia essa obtida ao observar que a maioria

dos entrevistados optaram por esses indicadores.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O virus Sars-Cov-2 gerou uma pandemia mundial, responsavel por diversas
mortes e milhares de infectados. O Covid-19 foi o autor de inUmeros colapsos de
saude em inumeros paises, inclusive no Brasil. A observacédo de toda cadeia de
servicos de saude e sua gestdo € imprescindivel para o enfrentamento dessa crise
mundial.

As mudangas necessarias devido ao cendrio pandémico evidenciaram a
necessidade de melhorias em varios ambitos dos sistemas de saude. No que diz
respeito aos profissionais do atendimento, as mudancas nas vestimentas que se
usavam para atender, a reducdo dos atendimentos, a readequacéao das medicacdes
para abrangerem uma maior quantidade de tempo, além do adiamento de cirurgias

consideradas simples (no primeiro momento da pandemia) e as consultas que



COMPARTILHANDO SABERES CIENTIFICOS | 74

Administragdo de Empresas no Centro Universitario Fametro UNIFAMETRO

ficaram restritas a casos especificos, sdo fatores que mostram a necessidade de
uma gestao estratégica eficiente.

Além disso, essas estratégias servem de auxilio para a diminuicdo do
contagio ao reduzir o nivel de exposicdo ao virus. Dessa forma, o paciente que
recebe o atendimento é beneficiado por um ambiente hospitalar mais seguro ou, em
outros casos, nem precisaria ter esse atendimento fisico, gerando assim uma
conduta mais segura para todos.

O presente artigo teve como objetivo explicar a importancia da gestao
estratégica na prestacdo de servicos de atendimento em algumas organizacdes
hospitalares em tempos de pandemia de Covid-19 na cidade de Fortaleza. Foram
identificados na literatura alguns fatores considerados influenciadores da percepcéo
do gestor sobre a qualidade dos servicos prestados.

A julgar pela avaliacdo dos dados, conclui-se, de uma maneira geral, que 0s
resultados obtidos através da pesquisa respondem com sucesso aos objetivos
preestabelecidos para este artigo, com a jungdo das respostas do questionario e das
entrevistas via Google Meet.

O atendimento, mesmo antes da pandemia, ja era relevante para o paciente.
A pandemia da Covid-19 apenas evidenciou a necessidade de reestruturagdo do
atendimento, que pode ser alcangcado por uma gestdo estratégica assistencial e
administrativa, proporcionando suporte mais coerente e rapido neste momento no
gual cada hora de atendimento € muito importante.

Por conta de sua grande relevancia, as continuas pesquisas na area de
gestdo estratégica sdo de grande importancia para o segmento da saude. Diante
disso, é mostra-se necessario o desenvolvimento de novas pesquisa a respeito do
assunto, focando em questionamentos mais detalhistas, com cruzamento de dados.
Além disso, para pesquisas futuras, deve-se desenvolver pesquisas quantitativas em
relacdo a gestdo estratégica em ambientes hospitalares.

O campo de estudo escolhido para a pesquisa se tornou dificil pelas novas
orientacdes de conduta hospitalar, toda a amostra de respondentes esteve a
disposicéo para contribuir com o artigo, mas infelizmente por questdes de seguranca
sanitaria a maioria das entrevistas foram feitas online e ndo nas unidades
hospitalares. Mesmo o numero de entrevistados sendo pequeno em relacdo as

proporcbes que a pandemia atingiu, a entrevista aberta torna as respostas
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fidedignas com os resultas obtidos desta maneira cada gestor além de responder
perguntas no questionario fechado ainda teve o direito da palavra para expor

problemas maiores que a pandemia trouxe.
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RESUMO

A presente pesquisa objetiva identificar os desafios e oportunidades na gestao de
uma empresa familiar localizada em Fortaleza-CE. O referencial tedrico analisa,
inicialmente, os conceitos de gestao familiar, abordando as principais caracteristicas
de empresas familiares, as oportunidades e os desafios da gestao familiar. Para a
obtencdo dos dados, foram realizadas duas entrevistas semiestruturadas com dois
gestores de um restaurante e pizzaria localizado na cidade de Fortaleza. Utilizando
uma abordagem qualitativa, realizou-se um estudo de caso. As analises realizadas
deixaram claro que as dificuldades estédo na falta de padrdo de processos e falta de
um planejamento. J& aos pontos fortes, estdo relacionados diretamente a confianca
mutua dos gestores organizacionais. Finalmente, foram sugeridas cinco acdes para
gue possam ser colocadas em préticas.

Palavras-chave: Agbes de melhorias. Desafios. Gestéo familiar. Oportunidades.
ABSTRACT

This research aims to identify the challenges and opportunities in the management of
a family business located in Fortaleza-CE. The theoretical framework initially
analyzes the concepts of family management, covering the main characteristics of
family businesses, the opportunities and challenges of family-managed firms To
obtain the data, two semi-structured interviews were carried out with two managers
of a restaurant and pizzeria located in the city of Fortaleza. Using a qualitative
approach, a case study was conducted. The study concluded that the difficulties lie
in the lack of process standardization and lack of planning. Strengths, on the other
hand, are directly related to the mutual trust of organizational managers. Finally, the
study suggested five actions for improving practices.

Keywords: Improvement actions. Challenges. Family management. Opportunities.

1 INTRODUCAO

Atualmente, o mercado encontra-se cada vez mais competitivo e isso
independe da area de atuacdo do negdcio. Torna-se necessario um maior empenho
para uma gestdo empresarial de sucesso e uma empresa, seja de pequeno, médio
ou grande porte. Grandes dificuldades sé&o encaradas rotineiramente nas empresas

e estar preparado é algo fundamental.
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No entanto, nem toda gestdo encontra-se preparada para os problemas de
sua empresa, tendo assim dificuldades comuns como analisar e estudar aspectos e
caracteristicas de seu negocio, ndo levando em consideracdo a analise de fatores
internos e externos que influenciam completamente na gestdo de um negdcio.

Nesse contexto, a maioria das empresas mais afetadas por toda essas
dificuldades, sdo as micro e pequenas empresas e de estrutura familiar. Segundo
pesquisa do site Pwc Brasil, baseado em dados do Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE, 2018) indicam que 90% das empresas no Brasil possuem perfil
familiar. Com isso, elas chegam a representar cerca de 65% do PIB e sé&o
responsaveis por empregar 75% dos trabalhadores no pais.

Apesar do grande mercado e sua importancia para economia, essas
empresas familiares sdo as que mais sofrem para se manter de portas abertas,
devido a muitos problemas como falta de planejamento, controle de financas,
conflitos familiares, sucesséao familiar despreparada, entre muitos outros.

As empresas familiares englobam tanto micro e pequenas empresas, cComo
multinacionais, sendo formada por trés fatores, que séo eles: a familia, a empresa e
0 patrimdénio, sendo este Ultimo a representacdo de toda a renda familiar
(GONCALVES, 2012).

Segundo Camfield et al.(2010), as empresas familiares representam uma
forca importante para a economia de um pais, fazendo com que cada vez mais
surjam estudantes da area de administracdo e profissionais interessados em
pesquisa-las e melhor compreendé-las.

Dito isto, este estudo se justifica, visto as oportunidades e desafios
encontrados por empresas familiares. H4 um maior interesse em pesquisar de
maneira mais profunda, principalmente devido a empresa a ser pesquisada ser da
familia do autor do trabalho, sendo possivel realizar possiveis sugestdes de
melhorias para a organizacdo. Além disso, a pesquisa ira contribuir para o aumento
do arcabouco tedrico sobre a tematica, trazendo relatos de gestores da empresa
familiar. Sendo assim, foi estabelecida a seguinte questdo de pesquisa: quais 0S
desafios e oportunidades na gestdo de empresa familiar através de um estudo em
uma pizzaria e restaurante na cidade de Fortaleza-CE?

Este estudo tem como objetivo geral identificar os desafios e oportunidades

na gestdo de uma empresa familiar localizada em Fortaleza-CE. Assim, pretende-se
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abordar os seguintes objetivos especificos: i) investigar as principais motivacoes

para a abertura do empreendimento; ii) analisar a visdo dos gestores de empresa

familiar sobre os seus principais desafios e oportunidades; iii) sugerir acfes de
melhorias para a empresa analisada.

A metodologia de natureza qualitativa faz uso de entrevistas com os dois
proprietarios de uma empresa familiar no ramo de pizzaria e restaurantes em
Fortaleza-CE. A coleta de dados aconteceu por base da entrevista semiestruturada
através do google meet de forma individual com os dois gestores da empresa
analisada no periodo de abril a maio de 2021.

O presente artigo esta estruturado em quatro se¢des, além desta introducao.
ApoOs essa introducdo, encontra-se o referencial tedrico. Os aspectos metodoldgicos
sdo abordados na terceita parte deste trabalho. Em seguida esta a andlise e
discusséo dos resultados. E, por fim, serdo apresentadas as consideracoes finais, as

limitacOes e sugestbes para estudos vindouros.

2 REFERENCIAL TEORICO

Quanto a estrutura do referencial tedrico, este artigo apresenta quatro
secoes. A primeira € a busca pela contextualizacdo da gestdo empresarial. A
segunda, refere-se a descricdo da empresa familiar. E, por fim, as dificuldades e

oportunidades na gestao da empresa familiar.

2.1 GESTAO EMPRESARIAL

A partir de um conceito amplo, a gestdo empresarial € uma ferramenta que
visa como estratégia melhorias continuas através de ac¢des envolvendo todos os
processos organizacionais, como sua estrutura organizacional, controle financeiro,
administracdo de recursos humanos e muitas outras areas da empresa, que
precisam de manutencao cotidiana para uma boa salde empresarial e otimizacéo de
bons resultados. De forma mais especifica, pode-se dizer que a gestdo empresarial
€ um modelo de trabalho, através do qual formata a estrutura hierarquica de uma

empresa (NUNES, 2017). Barbara (2008) definem gestdo como um conjunto de
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atividades coordenadas para dirigir e controlar um grupo de pessoas e instalacao
com responsabilidade, autoridade e relacdo definidas.

No entanto, a gestdo empresarial em uma definicdo macro, ndo é
apresentada apenas como ferramenta para agbes que conduzam a empresa e em
gue caminho seguir. Segundo Palis (2021) com todos 0s processos organizados e 0
controle da empresa em maos, € possivel identificar mais facilmente os pontos de
falhas, os gargalos das estratégias e as oportunidades de melhoria, que podem
potencializar os resultados do negocio. Dessa forma, a gestdo empresarial consegue
alcancar melhores niveis de produtividade da equipe e competitividade no mercado.

Alguns exemplos de situacdes que causam uma ma gestdo empresarial séo
gastos maiores do que o faturamento, atividade de equipamentos obsoletos,
auséncia de planejamento financeiro, negligenciar controle de fluxo de caixa, ma
gestao de capital de giro, ma gestédo de estoque, ndo separar financas empresariais
e pessoais, entre muitos outros (FIA, 2018).

Conforme Vieira (2015), mesmo uma empresa sendo simples de pequeno
porte, onde o dono desenvolve todas as funcbes sozinho, é imprescindivel saber
como conduzir a¢Bes voltadas ao crescimento sustentavel do negocio. E importante
dominar e aprimorar conceitos basicos empresariais para 0 sucesso da empresa.
Quando uma empresa € de pequeno porte, muitas vezes, existem muito mais tarefas
do que mao de obra para sanar essas atividades rotineiras. Levando isso em
consideracdo, a atencdo deve ser redobrada, necessitando assim, de uma boa
gestdo empresarial. Diante disso, as tomadas de decisdo sendo corretas e
assertivas, diminuem significativamente o risco de erro através de acles
precipitadas.

A gestdo empresarial é algo de extrema importancia em qualquer empresa. E
um assunto que interessa a todas as empresas, independentemente do porte e
agrega muito no crescimento corporativo. Em meio a um mundo globalizado com
concorréncia ampla, a gestdo empresarial acaba tornando-se ndo s6 um conceito
importante a ser adotado, mas fundamental como ferramenta de qualidade,
somando na organizacdo como todo e na imagem diante ao mercado.

2.2 EMPRESA FAMILIAR
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Borges et al. (2013), explicam que a empresa familiar € criada através de
membros de uma familia que possuem uma ligacdo e resolvem desenvolver um
negécio, podendo dentro dessa empresa desenvolver varios papéis, como dono,
parente ou gestor. Tal estrutura de negdcio, que € bem tradicional, traz como
caracteristica marcante a participacdo de membros da mesma familia em todos os
niveis da empresa, desde o cargo mais alto ao cargo mais baixo. Essas empresas
familiares tradicionais, comumente possuem capital fechado, sendo administrado por
membros da familia, que como consequéncia acaba tendo as rendas e patrimonios
dos membros agregado aos da empresa, trazendo uma certa auséncia de
transparéncia nas contas do empreendimento.

Outra grande caracteristica que se encontra na empresa familiar é a
preocupacdo com a sucessao do negocio (SOUZA, 2020). Apesar de algumas
empresas familiares ndo sobreviverem apds a aposentadoria ou falecimento do
fundador, essas empresas sao fundadas e administradas como um bem familiar, ou
seja, um patrimonio, que deve ser passado de geracéo em geracéao, fundamentando
um sentimento de perenidade.

Para Silva (2019), a empresa familiar é aquela que geralmente foi fundada e
desenvolvida por uma pessoa que, com o tempo, agregou mais membros da familia,
de forma que pudesse atribuir posteriormente a sucessdo do negoécio. Também é
designada familiar, a empresa na qual tem autoridade majoritaria nas maos dos
membros de uma familia, que, em funcédo desse poder, detém também o comando
empresarial. Segundo Gongalves (2012), entre os membros da familia existe um
vinculo emocional muito forte, e costuma-se contratar membros da familia, seja por

guestao de confianca ou por solidariedade familiar.

2.2.1 Caracteristicas da empresa familiar

As empresas familiares possuem caracteristicas peculiares em relacdo as
demais. Vieira et al (2015) diz que a cultura das empresas familiares € diferente da
cultura de empresas profissionais, pois nas empresas familiares, os lacos familiares
se misturam aos da empresa, e a cultura recebe influéncia de caracteristicas

da cultura da familia do gestor fundador.
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Moreira Janior. e De Bortoli Neto (2007) dividem as caracteristicas das
empresas familiares em seis principais que séo elas: i) decisdes tomadas com base
em aspectos emocionais; ii) dificuldades na descentralizacdo do poder; iii) lealdade e
dedicacdo como critérios de avaliacdo de pessoas; iv) confianca mutua; V)
existéncia de conflitos entre a familia; vi) tendéncia do sucedido em escolher um
sucessor com perfil igual ao seu.

J4 Valério (2015) apontou cinco caracteristicas que estdo no DNA da
empresa familiar desde o seu inicio. Sdo elas: i) preocupacdo com a perenidade; ii)
desejo familiar em estar na gestao da empresa,; iii) tolerancia com baixos resultados;
Iv) expectativas com os retornos de investimentos; v) emog&o x razao.

Além de tais caracteristicas, Valério (2015) enfatiza sobre os pontos fortes
gue as empresas familiares apresentam, que permitem bons resultados, como
comando Unico centralizado, disponibilidade de recursos financeiros e
administrativos da prépria familia, lealdade na organizagdo interna e com o
fundador, grupo de administradores e envolvidos mais atentos com o andamento da

empresa, maior possibilidade de continuidade nas diretrizes administrativas.

2.3 GESTAO NA EMPRESA FAMILIAR

Independente de qual seja 0 modelo de negdcio, gerir seu empreendimento
de maneira eficiente e eficaz € muito importante para o administrador. Gestao para
Rodriguez (2010) se define como sendo a forma que os relacionamentos entre as
pessoas acontecem, na busca de um objetivo comum. Tratando-se de uma empresa
familiar, essa relagdo por objetivos comuns é muito mais perceptivel, devido aos
lacos emocionais e a estrutura envolvendo os pilares: familia, patriménio e gestéo.

Segundo Abreu (2016) o planejamento na gestdo ndo pode ser dispensado
nos casos de empresas familiares. E muito mais importante nesse tipo de empresa,
levando em consideragao os lagos entre os colaboradores. Recomenda-se que seja
colocada em pratica a correta definicdo da atuacdo de cada funcionario, inclusive os
pertencentes a familia que gerencia o negocio. A elaboracdo, aplicacdo de um
organograma e um bom andamento gerencial, possivelmente antecipado pelo plano

de negécio, vai fazer a diferenca nestes empreendimentos. Para Cordova, Alberton
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e Lana (2014) o tipo de estrutura e de gestdo exerce grande influéncia no
desempenho de uma empresa, em especial as empresas familiares.

De acordo com Lethbridge (1997) seguindo o modelo de classificacdo mais
conhecido, podemos classificar a empresa familiar em 3 tipos, sdo elas: a) Empresa
familiar tradicional — Aquela que tem como regime financeiro o capital fechado e tem
todo seu poder exercido por completo pelos membros da familia; b) Empresa familiar
hibrida — Semelhante a empresa familiar tradicional, todo seu poder ainda é exercido
por totalidade por membros da familia, trazendo como diferenca o regime financeiro
gue nessa modalidade se constitui como de capital aberto; c) Empresa de influéncia
familiar — E estabelecida sobre regime de capital aberto. Essa categoria traz como
diferenca das demais o modelo de poder, que por deter apenas parte das agoes, se

concentra em exercer influéncia estratégica da empresa.

2.3.1 Desafios e oportunidades na empresa familiar

Como toda empresa, independente do seu porte ou modelo, as dificuldades e
problemas internos sempre irdo existir. Evidentemente, empresas familiares nao
fogem dessa regra e enfrentam desafios importantes em sua trajetoria, muitos deles
derivados da estreita ligacao entre a atividade do negocio e a vida familiar de seus
colaboradores.

Segundo Paim (2016) nesse sentido se destacam:

e Conflito de interesses entre membros da familia;

e Disputas de poder entre membros que exercem funcdo na gestao do
negocio e aqueles que nado fazem parte do cotidiano da empresa,

e Divergéncias quanto a capacidades e aptiddes individuais para o
exercicio de funcdes no negaocio;

e Conflitos com sbécios, gestores e colaboradores ndo membros da
familia controladora;

e Divergéncias sobre as questdes e definicdes financeiras do negécio;

e Duvidas e dificuldades no planejamento sucessorio, incluindo o desafio
de escolher os sucessores certos e iniciar 0 processo no momento
oportuno;

e Demais desafios da Gestdo de um negdcio.
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Sao varios os desafios de se trabalhar em uma empresa familiar, mas, com os
desafios, surgem as oportunidades e também as realizagbes para uma nova gestéo,
visando sempre melhorias para toda a estrutura e processos da empresa. Para
Kobielski (2017) a gestdo de empresas familiares € uma das tarefas mais delicadas
gue existem, pois envolve pessoas do mesmo sangue. E, por esse motivo, deve ser
muito bem administrada para que os envolvidos ndo se sintam lesados ou menos
favorecidos. Tendo isso em vista, algumas praticas sdo importantes como
oportunidade de resolucao de problemas da empresa, séo elas:
e Separacao de gastos pessoais dos gastos da empresa;
e Na&o conceda privilégios aos parentes;
e Determine o salario de cada membro da familia;
e Tenha um planejamento bem definido;
e Saiba administrar problemas e conflitos (Foco no resultado,
Comunicacéo, Acordo familiar);
e Mantenha uma rotina de controle de desempenho e andlise dos
resultados.
Segundo dados do Sebrae (2019), de acordo com o quadro a seguir, 0S

principais pontos fortes e fracos de uma empresa familiar, séo:

Quadro 1- pontos fortes e fracos de empresas familiares

PONTOS FORTES PONTOS FRACOS
Comando unico e centralizado Dificuldade em separar racional e emocional
Estrutura administrativa pequena Resisténcia a mudanca
Equipe determinada e dedicada A postura de autoritarismo
Confiangca mutua Lacos afetivos extremamente fortes

Expectativa de alta fidelidade dos

Desenvolvimento em conjunto
colaboradores

Investimento em novas capacitacdes Jogos de poder

Importantes rela¢cdes na comunidade e

; Falta de planejamento
comerciantes

Fonte: elaborado pelo autor (2021) baseado em Sebrae (2019)
Ainda, torna-se necessario enfatizar a importdncia de planejar com

antecedéncia os proximos sucessores da empresa, pois assim ha um melhor
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planejamento para evitar erros futuros sobre a gestdo empresarial e conflitos que

poderdo acontecer devido a sucessao de herdeiros.

3 METODOLOGIA

Acerca da metodologia para produzir este trabalho, foi realizada a pesquisa
gualitativa, ou seja, o pesquisador interage diretamente com o fendmeno estudado.
Quanto ao método, o formato escolhido foi o estudo de caso e sociais especificos,
em determinado tempo descritivo. Um estudo de caso pode ser definido como uma
andlise de fendmenos e localidade delimitados (RAGIN; BECKER, 1992; SUDDABY;
BRUTON; STEVE, 2015).

Quanto ao instrumento sera utilizado para a coleta de dados um roteiro
semiestruturado de perguntas, elaboradas a partir de um estudo prévio sobre
oportunidades e dificuldades de empresas familiares. O roteiro sera composto por 18
perguntas, na qual as quatro primeiras referem-se as caracteristicas pessoais dos
entrevistados. Serdo realizadas entrevistas individuais em horarios marcados,
seguindo uma logica de perguntas que foram introduzidas durante a pesquisa, a fim
de que os participantes interajam e apresentem suas opinides acerca da gestao da
empresa familiar e principalmente, as suas oportunidades e dificuldades em relagéo
ao gerenciamento da empresa.

O estudo de caso consiste em uma pesquisa baseada em um determinado
grupo de pessoas, especificamente, a fim de validar o referido estudo. Conforme
Chizzotti (2006), um estudo de caso € um conjunto organizado de pesquisa que tem
como objetivo a jungéo das informagdes mais relevantes, com a missao de eliminar
duvidas, ter concisdo em suas questdes, e indicar o caminho correto para acdes
futuras.

Segundo Malhotra (2001), o objetivo principal é possibilitar a compreenséo do
problema enfrentado pelo pesquisador. O presente trabalho tem como foco a
pesquisa exploratéria que visa a descoberta, 0 achado ou a explicacao de fatos que
nao estdo evidentes (CARNEIRO, 2018).

Quanto ao procedimento, foi realizado através do google meet uma entrevista
semiestruturada com o0s dois gestores da pizzaria e restaurante em estudo. A

escolha da empresa aconteceu por conveniéncia, pois ha uma facilidade de contato
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com os dois gestores. Nao foi aplicado a pesquisa em outra empresa, pois a

intencdo também esta relacionada a sugerir agcbes de melhorias para a empresa
estudada.

Apoés a coleta de dados, com os dois entrevistados, foi necessario realizar a
transcricdo para o software Word. Cada entrevista apresentou, em meédia, 45
minutos. Apés a transcricdo das entrevistas, foram analisados os discursos dos
interlocutores através da técnica de andlise de contetdo (BARDIN, 2011). A técnica
de analise de conteudos consiste na categorizacdo dos elementos constituintes dos
conceitos de gestao empresarial, dificuldades e oportunidades do gerenciamento de
empresas familiares.

Os resultados sdo expostos e discutidos na secao a seguir. Para manter o
anonimato dos interlocutores, os seus nomes foram codificados com a letra E
(abreviatura de “entrevistado”), um numero ordinal para diferencia-los e o género

(exemplo: E1, sexo feminino; E2, sexo masculino).

4 ANALISE DE RESULTADOS

O presente capitulo encontra-se estruturado em quatro secdes, a saber:
descricdo e historia da empresa, o perfil dos gestores, a analise das principais
dificuldades e oportunidades da empresa e, por fim, a sugestdes de acdes de

melhorias.

4.1 HISTORIA DA EMPRESA

A Pizzaria & Restaurante em estudo, atualmente, tem como atividades
principais dois segmentos do ramo de alimentacdo. Primeiramente, foi estabelecido
como atividade principal a producdo e vendas de pizzas. Contudo, ao passar dos
anos, com a intencdo de alavancar as vendas e atrair mais clientes, o segmento de
restaurante foi implantado como mais uma forma de gerar receita. A empresa conta
com muita dificuldade nas atividades diarias, desde de compras de mercadorias ao
processo final venda, atendimento ao cliente. Hoje os dois processos de producao
da empresa, sdo fabricacdo de pizzas e o de pratos tipicos de restaurantes (como

carnes e mariscos), e alguns pratos regionais.
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Todo o processo se inicia com as compras de mercadorias para producao dos
produtos, que sao efetuadas em uma famosa area comercial em Fortaleza, que se
chama Mercado Sédo Sebastido, onde se concentra um comercio paralelo de
mercadorias voltadas para abastecer os segmentos de restaurantes, bares e
pizzarias, entres outros desse ramo alimenticio. Apds o abastecimento de matéria

prima para a producao, entdo surge o processo de fabricagao.

4.2 PERFIL DOS EMPREENDEDORES

Segundo Borges et al., (2013), a empresa familiar tem como caracteristica a
participacdo dos membros da mesma familia e que desenvolvem 0s cargos mais
altos ao mais baixo da organizacéo.

Ao questionar os gestores em momentos diferentes, ambos mencionaram que
sdo proprietarios da pizzaria, mas que fazem tudo, desde o processo de compras,
decisdes estratégicas até o momento de quando h& necessidade de servir nas

mesas.

“Aqui somos eu, meu esposo e meu filho, entdo, quando é necessario, faco
tudo, pois ndo vou ficar de bracos cruzados esperando alguém tomar
deciséo e sabendo que precisa de algum tipo de atitude” E1

“ Eu, minha esposa e meu filho, somos os principais responsaveis por
realizar as atividades, e por isso, somos o faz tudo, pois os funcionérios
nem sempre possuem a mesma vontade de ajudar como o dono.
Concorda?” E2

Para os proprietarios, apenas gerir o negdcio nao é algo rentavel, mas colocar
a mao na massa faz total diferenca. Na entrevista com os gestores, nota-se que 0s
mesmos nao conseguem delegar as atividades para seus colaboradores, o que deve
dificultar diretamente nas decisdes das organizacdes, pois destinar tempo para
atividades que nao sejam estratégicas dificulta as decisdes e o crescimento do

negocio.
4.2.1 Caracteristicas do empreendimento
A empresa familiar muitas das vezes é fundada por um membro da familia e

que posteriormente vai “agregando”, oferecendo oportunidades para outros

membros da mesma familia, uma espécie de solidariedade (GONCALVES,2012). Ao
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analisar o inicio do empreendimento e como mesmo encontra-se hoje, é possivel
descrever que apenas o codnjuge e o filho sédo parte integrante da familia nesse

empreendimento.

“Aqui eu comecei porque eu sempre trabalhei na area de alimentacao e ai
eu s6 trouxe o meu esposo e meu filho, porque sei que mais gente na
familia, pode causar confusdo, mas ndo tenho nenhum tipo de
conhecimento na area da gestao” E1

O inicio do negdcio aconteceu devido a gestora ter experiéncia na area de
alimentacdo, gostar da area e verificar a oportunidade de seguir empreendendo
nesse setor, mas o destaque na sua fala € que a mesma ndo possui nenhum tipo de
experiéncia na area da gestéao.

Ainda, ao questionar quem é responsavel por pensar estrategicamente, a
gestora menciona que atualmente é o seu filho que faz o curso de administracéo,
mas que nao tinha um interesse no negécio da familia, mas com a perda do
emprego, comecou a se dedicar e que atualmente, j& pensa em continuar apenas
com o negocio da familia. O desejo da gestora, confirma uma das caracteristicas
enfatizadas por Valério et al., (2015), que é o desejo de um familiar permanecer na
gestdo da empresa. Ainda, destaca-se que ha uma lealdade na organizacao interna

e com o fundador (VALERIO et al., 2015).

4.3 GESTAO NA EMPRESA FAMILIAR

O planejamento na gestdo nao pode ser um item dispensado nos casos de
empresas familiares (ABREU,2016). Com isso, ao questionar 0s gestores como
funcionava o processo de planejamento, seja de compras, crescimento,
gerenciamento de estoque, observou-se que isso ndo tem sido o fator mais

importante.

“Como falei anteriormente, aqui nés ndo temos nenhum tipo de
planejamento. Eu e meu esposo somos mais aquela méo na massa. Nosso
filho é que agora tem demonstrado interesse em pensar de forma
administrativa, mas é um pouco dificil porque meu esposo € um pouco
cabega dura, entendi?” E1

“Eu acho que o planejamento é nao deixar faltar as coisas. Se ndo deixar
faltar, tudo da certo”. E2
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Quanto a gestdo da empresa, pode-se observar que a E1 possui essa visao

da importancia do planejamento, mas ja o entrevistado E2, ndo identifica que € uma

oportunidade, mas acredita que fazer tudo certo € o suficiente.

4.4 DESAFIOS NA EMPRESA FAMILIAR

Sabe-se que todos o0s negocios, organizagbes, possuem dificuldades,
principalmente relacionado a gestdo empresarial. Para isso, esse estudo analisou
como caracteristica, um trabalho realizado por Paim (2016), em que destacam o0s
principais desafios na empresa familiar.

A 0 questionar aos gestores quais as principais dificuldades encontradas no

seu hegadcio, as respostas foram:

“‘uma coisa boa e diferente dos outros negécios que vejo que sao familiares,
na nossa empresa, nds ndo temos muita discordancia das ideias, nos
sempre pensamos juntos. As vezes, meu esposo até ndo gosta muito de
ouvir nosso filho, mas com aquele jeitinho sabe? Tudo fica bem. Eu vejo
como principal dificuldade, o planejamento do negdcio, a falta de
conhecimento que nds temos sobre as fun¢des a desempenharem e vejo
também essa questao de funcionarios de carteira assinada, pois vejo que é
necessario, mas nao sei muito por onde comecar. Outro ponto também, € a
guestdo de que ainda somos MEI, o que ndo da pra todos serem sdécios” E1

E possivel destacar que os principais desafios estéo relacionados a questio
de regime juridico, falta de um planejamento, falta de conhecimento das suas
fungdes, carteira assinada dos colaboradores.

Para Palis (2012), quando os processos estdo organizados e o controle em
maos, € possivel a identificacdo mais facilmente de falhas no negocio. Com isso,
essa empresa até pode apresentar falhas, mas ndo é possivel identificar com uma

maior facilidade, pois ndo ha um processo bem definido.

4.5 OPORTUNIDADES NA GESTAO FAMILIAR

Assim como toda organizacao possui dificuldades, ha também oportunidade e
facilidades por ter relacdo com alguns tipos de organiza¢cdes. Com isso, buscou-se
analisar as principais oportunidades da pizzaria e restaurante no que diz respeito a
familia. Para o Sebrae (2019), algumas oportunidades séo: a confianca mutua,

importantes relacbes na comunidade e comerciantes, investimento em novas
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capacitacdes. Ao questionar os gestores sobre quais as oportunidades em trabalhar
na gestao familiar, relatou-se o seguinte:

“Geralmente aqui nés pedimos a opinido um dos outros, ndo ha hierarquia,

mas claro que eu e meu esposo atualmente temos uma voz de decisédo
maior” E1

“O bom de trabalhar em familia, € que nés nos entendemos, conversamos
entre nos e muitas vezes tomamos decisdes em conjunto” E2

Ao analisar as principais contribui¢cdes, nota-se que ha uma tendéncia maior
para que a gestdo dessa empresa tome decisdes conjuntamente, pois ha uma
estrutura administrativa pequena e a confianca mutua faz diferenca na hora da

tomada de decisoes.

4.6 SUGESTOES DE MELHORIAS

Para as sugestbes de melhorias da empresa, foi necessario realizar uma
analise da fala dos gestores, com o0 objetivo de identificar as possibilidades de
melhorias para a organizacdo. Para que houvesse essas sugestoes, utilizou-se das
variaveis a serem melhoradas, os objetivos estratégicos e, por fim, a sugestdo de

acao, de acordo com o quadro abaixo:

Quadro 2- sugestéo de acdes

VARIAVEIS

OBJETIVOS ESTRATEGICOS

SUGESTAO DE ACAO

Falta de um relacionamento
personalizado com os clientes

Aumentar o relacionamento
personalizado com os clientes

Disponibilizar um cadastro
para clientes e quando
realizarem o pedido, ja

possuir o endereco e
aprofundar o relacionamento

Falta de planejamento
estratégico

Melhorar a estratégia da
empresa

Realizar um planejamento
estratégico

Falta de um padrao nos
processos

Melhorar os processos internos

Realizar um fluxograma com
0S processos internos e
melhoria nos padrdes de

entrega dos produtos

Falta de funcionarios com
carteira assinada

Melhorar as condi¢des
trabalhistas

Realizar a assinatura da
carteira de funcionarios

Falta de treinamento dos
gestores

Melhorar a capacitacédo dos
gestores

Realizar cursos e
treinamentos dos gestores

Fonte: elaboracao propria 2021
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Para as sugestdes, utilizou-se como critério, agcbes mais basicas e que podem

ser realizadas em um curto periodo de tempo.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Face ao objetivo geral desse trabalho que é identificar os desafios e
oportunidades na gestdo de empresa familiar localizada em Fortaleza-CE, foi
realizado duas entrevistas semiestruturadas com dois gestores de um restaurante e
pizzaria na cidade de Fortaleza.

Para atingir o primeiro objetivo especifico, investigar as principais motivacdes
para a abertura do empreendimento, notou-se que isso deu-se devido aos gestores
ja possuirem conhecimento na area de alimentacdo. Nao possuem experiéncia na
area de gestdo, mas acreditavam que o conhecimento na area do negdécio seria
suficiente.

Para o segundo objetivo especifico, analisar a visdo dos gestores de empresa
familiar sobre os seus principais desafios e oportunidades, identificou-se que os
desafios estdo na falta de planejamento, falta de processos definidos, pouco
conhecimento dos gestores na area de gestdo. Ja para os pontos forte, verificou-se
gue a confianca mutua, a pequena estrutura administrativa, sdo fatores primordiais
para que as oportunidades sejam alcancadas.

Para o terceiro objetivo especifico, sugerir acdes de melhorias para a
empresa analisada, foi possivel sugerir cinco acbes que poderdo ser realizadas a
curto prazo.

Como limitacdes desse estudo, pode-se destacar o pouco tempo dos gestores
para aprovarem as acdes de melhorias para o estabelecimento. Como estudos
futuros, sugere-se analisar outros estabelecimentos e realizar um comparativo.

Por fim, é possivel afirmar que todos os objetivos foram atingidos.
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SUSTENTABILIDADE E AS ORGANIZACOES: UM ESTUDO DE CASO SOBRE A
APLICACAO DE MARKETING SUSTENTAVEL EM UMA INDUSTRIA DE AGUA
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RESUMO

O presente trabalho tem como tema de andlise a aplicacdo de marketing sustentavel
em uma industria de agua mineral. O objetivo do artigo é identificar os impactos
gerados a partir da utilizacdo do marketing sustentavel. Configura-se como objetivo
secundario a percepgdo de gestores quanto a adocdo de estratégias de marketing
sustentavel, a incorporacdo de habitos sustentaveis por parte dos colaboradores e a
transformacéo dessas estratégias em vantagem competitiva. A metodologia utilizada
caracteriza-se como um estudo de caso de abordagem quantitativa, com objetivo
exploratorio, por meio de questionario aplicado.Os resultados apontam na direcédo de
impactos positivos advindos da ligacéo entre estratégias de marketing sustentavel e
politicas gerenciais de aplicagdo de conceitos sustentaveis dentro da
organizacao.Pode-se concluir que o marketing sustentavel ajuda na identificacdo da
marca nesse nicho mercadoldgico e impacta de forma positiva junto ao consumidor
final.

Palavras-Chave: Marketing. Organiza¢fes. Sustentabilidade.

ABSTRACT

The present work has as subject of analysis the application of sustainable marketing
in a mineral water industry. The purpose of the article is to identify the impacts
generated from the use of sustainable marketing. A secondary objective is the
perception of managers regarding the adoption of sustainable marketing strategies,
the incorporation of sustainable habits by employees and the transformation of these
strategies into competitive advantage. The methodology used is characterized as a
case study with a quantitative approach, with an exploratory objective, through an
applied questionnaire. The results point towards positive impacts arising from the link
between sustainable marketing strategies and managerial policies for the application
of sustainable concepts within the organization. It can be concluded that sustainable
marketing helps in identifying the brand in this market niche and has a positive
impact on the final consumer.

Keywords: Marketing. Organizations. Sustainability.
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1 INTRODUCAO

A logica do mercado pressupde competitividade entre as empresas. Nesse
sentido, a busca por estratégias que possam diferenciar o produto oferecido daquele
gue o concorrente anuncia tém sido alvo de muitos debates. Como afirma Monteiro
et al (2014) o cenério empresarial tem sido marcado pela intensa competitividade e
pela busca de solu¢gbes que atendam ao perfil de consumidores cada vez mais
exigentes e diversos. Assim sendo, as empresas tém investido cada vez mais em
estratégias de marketing, em aprimoramento de seus produtos e na escuta de seus
clientes.

E importante salientar que as relagdes de consumo foram alteradas em
virtude de transformacdes sociais experimentadas ao longo da evolucéo histérica
dos mercados. Ao vender um produto a empresa deve estar atenta para a
compreensao de que ali ndo estd apenas um objeto, mas que aquela compra deve
estar agregada a uma experiéncia agradavel para o cliente.

Os pontos aqui evidenciados englobam a teméatica deste trabalho, visto que o
marketing verde, como € conhecido, € uma das acfes projetadas por empresas no
sentido de agregar valor ao produto, afinal, cresce mundialmente um
guestionamento sobre a escassez de recursos naturais e o uso racional dos
mesmos, logo produtos e empresas passam a ter a necessidade de atender a essa
demanda do mercado.

Para ilustrar a questao, faz-se necessario que se perceba o marketing verde
dentro do seu real conceito, porém, ainda é comum que se acredite que andncios e
promocdes atrelados a uma ideia de ecologia sdo praticas de marketing verde. Na
verdade, € necessario se distanciar dessa concep¢do de que palavras como
‘reciclavel” e “ecologicamente correto”, sao praticas de sustentabilidade
organizacional. O que se propde como correto € que esses conceitos sejam
incorporados a dindmica organizacional, trazendo para os valores da empresa esse
olhar e reverberando a pratica em seus produtos (MONTEIRO et al., 2014).

Assim, partindo das premissas apresentadas no preambulo deste texto surge
a questdo problematizadora que norteara a discussdo da pesquisa, sendo ela:
“Quais os impactos observados a partir da aplicagdo dos conceitos de marketing

sustentavel nas organizacdes?
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A busca por resolver a questao trouxe a luz do debate algumas proposituras,
estas filtradas e refletidas culminaram na constru¢céo de um objetivo que, de maneira
geral, norteard as intencdes do presente artigo: identificar os impactos gerados a
partir da aplicacdo do marketing sustentavel em uma indastria de agua mineral.

Para atender a essa demanda os objetivos especificos sdo: i) conhecer a
percepcdo dos gestores sobre as estratégias de marketing sustentavel;ii) identificar
se a consciéncia ambiental empresarial influencia os funcionarios; iii) verificar se as
acOes de marketing verde influenciam os resultados.

Do ponto de vista de justificativa, o trabalho levanta a questdo da mudanca de
perfil e os recentes acontecimentos na esfera do meio ambiente que apontam para
um crescimento econémico atrelado a uma politica de uso racional dos insumos,
para que crescimento econdmico e vida possam caminhar em equilibrio.

No aspecto de estruturagdo, a presente secdo € responsavel por apresentar a
guestao problematizadora deste artigo, bem como o objetivo geral e seus objetivos
especificos, além de trazer a justificativa para a realizacao de tal pesquisa. Na secao
de fundamentacado tedrica serdo abordados tépicos relacionados ao conceito de
sustentabilidade, a relacdo de ganho competitivo e a aplicagdo do marketing
sustentavel, e as caracteristicas que desenham as acdes de marketing sustentavel.
A secdo metodologia trara de forma resumida o percurso metodolégico da pesquisa,
enquanto no campo de resultados e discussfes serdo explorados os aspectos
extraidos da coleta de campo apds a realizacdo da aplicacdo de instrumento

especifico, seguido das referéncias utilizadas.
2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 A RELACAO: MARKETING E MARKETING SUSTENTAVEL

A propaganda e divulgacdo da oferta de produtos e servigcos sempre foi fator
importante para as empresas, afinal nenhum negdcio sobrevive sem dar vazao ao
gue produz (DIAS, 2009). Porém, com a evolucao dos conceitos administrativos e a
profissionalizacdo do gerenciamento de negdcio, o marketing recebeu novas
atribuicdes que o tornam imprescindivel nos dias atuais. Por isso, de acordo com
Neves (2009, p.18), “marketing é um processo social e de gestdo, pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e querem através da criacao, oferta e

troca de produtos e valores com outras”.
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Ja arelacdo que se estabelece entre o marketing e o marketing verde advém
deste ultimo ser uma ramificacdo do conceito original. Segundo Dias (2017) o
marketing verde ndo deve ser visto apenas como um conjunto de procedimentos
gue adotam utilizagdo de materiais que visem proteger o meio ambiente, mas de
estabelecer uma relacdo entre empresa, cliente e meio ambiente, na qual os
principios de sustentabilidade possam ser aglutinadores entre as partes.

Conceitualmente, o marketing sustentavel aparece em razédo da exigéncia,
cada vez maior, de consumidores com relacdo as questdes ambientais. Por esse
motivo, as empresas resolvem adotar medidas de sustentabilidade em suas agOes
estratégicas, levando ao desenvolvimento dessa modalidade de marketing.

Esse ramo do marketing tem se apresentado com muita forca, visto que
cresce na sociedade o apelo por uma relagcdo mais equilibrada entre homem e
natureza. Assim, a utilizacdo do marketing verde como estratégia permite associar
a marca a uma imagem de preservacdo da natureza e de engajamento nesse
proposito (ALMEIDA, 2010).

Porém, é necessério chamar a atencdo para um fato que muitas vezes é
esquecido, a utilizacdo do marketing verde ndo deve ser encarada como um
ativismo ecoldgico, ao contrario, dirige-se a um desenvolvimento pautado na ética
ambiental e que extrapola a questdo do consumo de produtos para se transformar
em habitos e atitudes da sociedade (ROSSI; PADOIM; SARTORI, 2012).

2.2 GESTAO SUSTENTAVEL: O COLABORADOR COMO TRANSMISSOR DE
PRINCIPIOS

Retomando um ponto abordado no tépico anterior, passa-se a aprofundar a
incorporagdo das concepgdes ambientais e a formagdo de uma estrutura ética
dentro da organizacdo. Sobre a necessidade de envolvimento de toda a empresa no
processo, Monteiro et al. (2014) lembra que na sociedade deste século as empresas
tém papel importante, pois refletem desejos, devem equacionar necessidades e se
misturam ao trato social, sendo os desafios deste parte consideravel da missao das
empresas.

A falta de preocupacdo com 0s recursos naturais fez com que por muito
tempo se produzisse sem qualquer respeito ao meio ambiente, ndo importava o

guanto de matéria-prima estava sendo utilizada ou desperdicada.



COMPARTILHANDO SABERES CIENTIFICOS | 100
Administragdo de Empresas no Centro Universitario Fametro UNIFAMETRO

Talvez se as empresas soubessem que o0 risco ambiental traz prejuizos
também para 0s seus negocios passassem a colaborar mais e ha mais tempo, pois
0s impactos da sustentabilidade jaA comecam a ser analisados em escala financeira
(YURI, 2010).

O tema sustentabilidade e exploracéo racional de recursos naturais passou a
ser foco do planejamento estratégico de grandes empresas, estas viram
oportunidade de ganhos de suas marcas junto ao publico e incorporaram a sua
gestao os principios de desenvolvimento sustentavel.

A adocao, por parte dos colaboradores, se da quando no préprio ambiente de
trabalho € possivel ver medidas como “adote um copo” ou placas em areas de
atendimento que pedem para “apagar as luzes ao sair’, essas agdes continuam na
reutilizacdo de materiais de escritorio, mobiliario feito com material reciclado, envio
de documentos sem o uso do papel, entre outras medidas que fortalecem o
entendimento do consumidor de que a empresa ndo sé prega a sustentabilidade,
mas que todos que dela fazem parte assimilam e praticam essa ideia (PIRES;
VASCONCELOS; GOMES, 2014).

Ou seja, nao basta parecer “verde” a empresa precisa ter a sustentabilidade
em seu DNA, para que o publico realmente acredite em seus produtos e servigos e
para que sua marca se estabeleca como um diferencial no mercado.

Por fim, medidas como as mencionadas acima sao integrantes do que se
chama governanca corporativa, mais precisamente de um de seus quatro pilares, a
responsabilidade corporativa. Nesta, cada um dos membros da companhia procura
associar as préticas sustentaveis e os valores difundidos em prol de uma cultura de
atendimento as partes interessadas, sejam elas: sociedade, acionistas ou
consumidores (HERNANDES, 2014).

2.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR: FATORES DE DECISAO DE
COMPRA
O consumidor tem ficado exigente com o passar do tempo. Existe hoje uma
parcela significativa de clientes que se preocupa com a aquisicdo de produtos e
servigos ecologicamente responsaveis.
Segundo Celestino (2016) h4 mudanca no consumo, saindo de uma pratica
compulsiva para uma sustentavel., estimulada pela crescente degradacdo do

ecossistema. Nesse sentido, cresce a procura pelo chamado produto ecoldgico,
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gue nas palavras de Dias (2014) representa um produto que em todo seu processo
de fabricacdo, comecando pela escolha das matérias-primas até chegar ao
consumidor final, ndo se utiliza de elementos que agridam o meio ambiente.
Ademais, o0 crescimento da procura e a exigéncia do consumidor
estabelece uma mudanca de comportamento que desagua na tomada de decisédo
de compra. Assim, o cliente mais exigente procura informacdes, verifica as marcas
de acordo com o comportamento no quesito sustentabilidade e, no momento da
compra, opta por aquela que se conecta melhor com a politica sustentavel
admirada por ele (DIAS, 2014).

Se os fatores ambientais representam um forte apelo social na atualidade,
por conseguinte, é possivel inferir que o consumidor tome a decisdo de compra
influenciado pelos conceitos de sustentabilidade e consumo racional, mas para que
isso ocorra ele precisa saber qual o nivel de comprometimento da empresa com a

tematica ambiental.

2.4 GERENCIAMENTO DE MARCA

Segundo Zanirato e Rotondaro (2016) o trabalho das marcas em gerenciar
seu ativo de imagem € parte das acles estratégicas de seus departamentos de
marketing, que ao perceberem um cenario de crescimento potencial para a ideia
consumo racional e da busca por produtos e empresas imbuidos em se engajar na
preservacao ambiental, fortalece as agdes de marketing “verde”.

Nesse sentido, Kaneko, Correia e Gongalves (2015) afirmam que as acdes
de marketing verde surgem para apoiar e acompanhar todo o processo de
desenvolvimento, concepc¢do de produto, linha de producédo, venda, entrega e até
mesmo o descarte do produto. As informacfes sobre essas mudancas lancadas
sobre a producdo e consumo precisam receber destaque e chegar até o
consumidor.

Mas qual seria 0 motivo para se preocupar com a consolidacdo de uma
marca? E por que atrela-la ao conceito de ética ambiental? Segundo Monteiro et al
(2012, p.7) “A partir do momento em que o consumidor identifica os atributos de
uma determinada marca, seja por meio de propaganda boca a boca ou pela
experiéncia que teve com ela, cada atributo torna-se conectado a essa marca em

maior ou menor grau”. De conexao em conexao € possivel construir e solidificar a
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imagem da empresa, ampliando sua base de clientes e fidelizando certos nichos de
mercado.

Por fim, Kaneko, Correia e Goncgalves (2015) afirmam que se colocar em
evidéncia por meio de reposicionamento do marketing podera implicar em
fortalecimento da marca, bem como sera possivel, através do engajamento junto a
tematica ambiental, gerenciar a marca de tal forma que fique conhecida e

respeitada como uma marca ecolégica.

3 METODOLOGIA

Esta secdo trata dos procedimentos para a realizagdo do estudo. A
metodologia utilizada neste trabalho caracteriza-se como um estudo de caso de
abordagem quantitativa e com objetivo exploratorio, onde foram estudados e
analisados os impactos observados a partir da aplicacdo dos conceitos de marketing
sustentavel em uma industria de agua mineral.

O desenvolvimento metodoldgico dividiu-se em trés momentos distintos: o
primeiro baseado em uma reviséo de literatura, onde foi possivel dialogar sobre os
temas afins ao objetivo do trabalho e trazer a tona, através de livros, artigos e
periédicos, as visdes de diferentes pesquisadores que militam no tema. A segunda
parte foi a coleta de dados na empresa alvo deste estudo. E a terceira, o tratamento
e a andlise dos dados coletados para apresentagdo de resultados.

Para a coleta de dados foi utilizado um questionario de 10 questdes fechadas
para trés critérios diferentes (Colaboradores, Processo de Producao e Indicadores
Gerenciais). Para cada pergunta do questionério foi atribuido um valor de relevancia
(Quadro 1). Ao final, os resultados obtidos foram avaliados seguindo um critério de
verificacdo dos impactos positivos oriundos da aplicacdo do marketing sustentavel

(Quadro 2), conforme abaixo:

Quadro 1 - Pontos por relevancia da pergunta

1 (um): Para aquela pergunta que demonstra baixa relevancia em relacao ao tema avaliado;

2 (dois): Para aquela pergunta que demonstra uma relevancia moderada em relagdo ao tema
avaliado;

3 (trés): Para aquela pergunta que demonstra grande relevancia em relacdo ao tema avaliado;
Fonte: Adaptado de Coelho, Di Domenico e Pfitscher (2011).
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Quadro 2 — Critérios de verificacdo dos impactos positivos da aplicacdo de
marketing sustentavel

PONTUAGAO OBTIDA POSICIONAMENTO

Até 25% da pontuagéo total N&o é possivel relacionar, de forma clara, 0 uso
do marketing sustentavel a impactos positivos
na empresa em nenhum dos setores
verificados.

De 26 a 50% da pontuagéo total Ha uma relagéo sutil entre a aplicagdo de
marketing sustentavel e impactos positivos na
empresa, sendo perceptivel apenas em um
setor.

De 51 a 75% da pontuacéo total E possivel estabelecer uma relagdo entre a

aplicacdo do marketing sustentavel e impactos

positivos na empresa, ainda que se verifiquem
fragilidades em algum setor.

Acima de 75% da pontuacéo total E possivel estabelecer relacdo entre a
aplicacé@o de marketing sustentavel e impactos
positivos nos diferentes setores da empresa.

Fonte: Adaptado de Coelho, Di Domenico e Pfitscher (2011).

Por fim, os dados obtidos com a aplicacdo dos questionarios aos lideres dos
setores listados como critério para a pesquisa foram tabulados e apresentados, para
a partir de sua analise conceber a discussao e o didlogo dos achados em confronto

com a literatura para estabelecer os parametros finais do estudo.

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

41 COLABORADORES

O primeiro campo analisado diz respeito ao setor dos colaboradores da
empresa, no qual retornaram 38 questionarios respondidos com resultados que

serdo apresentados a seguir.

Gréfico 01 — Politica de capacitagéo e treinamento dos funcionérios

A empresa mantém uma politica de capacitacdo de treinamento
sistematico de seus funcionarios?
38 respostas

= Muito Frequente
Frequentemente
Ocasionalmente

Raramente

= Nunca

Fonte: Dados da pesquisa (2020)
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Gréfico 02 — Compromisso da gestao da empresa com o meio ambiente

O corpo gerencial se apresenta efetivamente comprometido com
a gestdo ambiental?
38 respostas

® Muito Frequente
Frequentemente
Ocasionalmente
Raramente

= Nunca

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

A pergunta do grafico 01 leva a reflexdo por parte dos colaboradores sobre a
necessidade de periddico ciclo de treinamentos e capacitagfes a fim de otimizar o
trabalho realizado, qualificando as praticas e melhor atendendo as demandas.

Segundo Fontes (2015, p.23) “Na auséncia de algum tipo de treinamento, o
meio de trabalho € frequentemente caracterizado por alta incidéncia de acidentes,
desperdicio excessivo, ineficiéncia, erros, elevada taxa de absenteismo [..]". E
possivel verificar que a empresa analisada mantém seus colaboradores em
constante aperfeicoamento, visto que as respostas as capacitacdes ocorrem de
forma frequente ou muito frequente.

A segunda pergunta feita aos colaboradores versava sobre a gestdao ambiental
e 0 compromisso dos gestores da empresa. O gréfico 02 evidencia que a percepgao
de todos os colaboradores correspondentes € a de que 0s gestores da empresa sao
comprometidos com a o ideal ambiental, pois 55,3% das respostas afirmaram que
frequentemente ha esse comprometimento dos gestores com a questdo ambiental e
a outra parcela de pesquisados, correspondente a 44,7% percebe como muito
frequente o compromisso dos gestores .

Vidal (2012); Dias (2017) salientam que nédo basta a adocéo de estratégias de
marketing sustentavel, a empresa precisa incorporar tais conceitos ao seu dia-a-dia,
incutindo nos colaboradores esse espirito, forjando assim, um discurso alinhado com
a pratica.

A questdo seguinte se referiu a promocdo de acdes no campo da
sustentabilidade por parte da empresa e a participacdo dos colaboradores nessas

acOes. Conforme o grafico 03, participam de forma frequente ou muito frequente de
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acOes nesse sentido 97,4% dos respondentes. A questdo permite também uma
andlise secundaria, pois denota que a empresa analisada, de fato promove acfes no
campo da sustentabilidade em favor de seus colaboradores, contribuindo com a

ideia de responsabilidade corporativa (DIAS, 2017).

Grafico 03 — Participacdo em programas e ac¢des sociais/ambientais

Os funcionarios participam das a¢oes/programas sociais
desenvolvidos pela empresa na area de sustentabilidade?
38 respostas

= Muito Frequente

= Frequentemente
Ocasionalmente
Raramente

= Nunca

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

Na sequéncia os pesquisados foram inquiridos a responder sobre o
cumprimento de normas relacionadas a seguranca e cuidado com o meio ambiente,
nesse aspecto 65,8% e 31,6% responderam que esse respeito € muito frequente ou

frequentemente, respectivamente, conforme demonstrado no grafico 04.

Grafico 04 — Normas ambientais e seu cumprimento

As normas de seguranca e meio ambiente sdo rigorosamente
respeitadas pelos funcionarios?
38 respostas

® Muito Frequente

= Frequentemente
Ocasionalmente
Raramente

= Nunca

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

O dado obtido reforca o entendimento de que ha por parte da empresa a
adocdo de uma politica bem estruturada e eficaz de gestdo ambiental. E possivel
ainda inferir que a utilizacdo de estratégias de marketing sustentavel ndo € apenas
uma forma de adequacdo as imposicdes do mercado atual, mas que préticas
sustentaveis séo parte integrante da concep¢do de negocio que a empresa tem e

gue € percebida de maneira satisfatoria pelos seus colaboradores.
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4.2 PROCESSO DE PRODUCAO

A segunda &rea analisada na pesquisa diz respeito ao processo de producao
da empresa e suas praticas sustentaveis, este campo procurou perceber como os
responsaveis pelo setor de producdo observam a tomada de a¢bes no campo do
marketing sustentavel a partir de seus postos na empresa, foram respondidos por 79

colaboradores do setor e os dados obtidos s&o apresentados a seguir.

Grafico 05 — Reaproveitamento de insumos ao longo do processo produtivo

Existe algum tipo de reaproveitamento de residuos no processo?
79 respostas

= Muito Frequente

= Frequentemente
Ocasionalmente
Raramente

= Nunca

Fonte: Dados da pesquisa(2020)

Quando os colaboradores do setor de producdo foram questionados sobre o
reaproveitamento de insumos durante o processo produtivo, conforme demonstrado
no grafico 05, 73,4% deles responderam que € frequente acontecer o
reaproveitamento de insumos ao longo da cadeia produtiva, denotando uma viséo
de otimizacdo dos recursos naturais implementados. Segundo Kaneko; Correia;
Goncalves (2015) é importante que as empresas que buscam utilizar o marketing
sustentavel atendam a todos os preceitos éticos ambientais, entre eles, o de
racionalizar o uso das matérias-primas necessarias a obtencdo dos produtos, de tal

forma a causar o menor impacto possivel ao meio ambiente.

Grafico 06: O controle de qualidade e a avaliagdo de impactos ambientais

O controle de qualidade engloba normas de avaliagdo do impacto
sobre o meio ambiente?
79 respostas

® Muito Frequente
Frequentemente
Ocasionalmente
Raramente

= Nunca

Fonte: Dados da pesquisa, (2020)
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Vale ressaltar que aumentos ocasionais na utilizacdo de insumos podem
ocorrer em periodos de sazonalidade e ciclos naturais de diminuicdo da oferta de
matérias-primas ou um aumento na demanda pelo produto. Sendo assim, os dados
se alinham com ideias e premissas de uma oferta de produtos sustentaveis, bem
como adocéo de estratégias de marketing na mesma linha (YURI, 2010).

Também desperta interesse para o fato de que ao serem indagados sobre as
normas aplicadas ao controle de qualidade da empresa e sua relacdo com o0s
impactos ambientais, o gréafico 06 revela que 69,6% dos pesquisados afirmaram que
existe frequéncia com relagcdo ao padrdo de qualidade e o respeito ao meio
ambiente.

Segundo Pires, Vasconcelos e Gomes (2014) as respostas encontradas
denotam que ha na empresa um forte ambiente que envolve a “cultura sustentavel’,
pois ndo se trata de apenas se alinhar ao mercado e as exigéncias de consumidores
gue buscam por produtos responsaveis no aspecto ambiental, mas, na verdade,
uma equagdo que resulta em ndo apenas oferecer produtos sustentaveis como
também fazer com que todo o ambiente de trabalho e colaboradores vivenciem tais

preceitos.

Grafico 07 — A escolha de fornecedores e critérios de sustentabilidade

A empresa adota cuidados ambientais na produc¢do e compra de
suas embalagens?
79 respostas

= Muito Frequente

= Frequentemente
Ocasionalmente
Raramente

= Nunca

Fonte: Dados da pesquisa(2020)

Os dados obtidos no grafico 07 sobre o cuidado da empresa com seus
fornecedores e se estes também sdo escolhidos sob a égide de preceitos
sustentaveis, apresentam que 70,9% afirmam ser frequente a opcdo por
fornecedores que estédo alinhados com as ideias de marketing sustentavel.

A partir desse consolidado é possivel evidenciar que o conceito de marketing
sustentavel é cultivado na empresa e ha previsibilidade de sua execucdo a partir de
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investimentos especificos nesse setor. Assim como afirmam Monteiro et al (2012), o
investimento na divulgacdo de ac¢des sustentaveis favorece o posicionamento da

marca, além de influenciar positivamente a decisdo de compra dos clientes.

4.3 [INDICES GERENCIAIS

Esta secdo analisou respostas de perguntas dirigidas aos gerentes da
empresa, colaboradores que ocupam cargos diretivos e que, por conseguinte,
possuem maior poder de decisdo frente as questdes que envolvem as estratégias de
marketing sustentavel. O consolidado com os dados obtidos se observa a partir dos
gréficos abaixo:

Gréfico 08 — Sobre investimentos em protecdo ambiental

Sao realizados investimentossistematicos em protegado
ambiental?
4 respostas

= Muito Frequente
Frequentemente
Ocasionalmente
Raramente

= Nunca

Fonte: Dados da pesquisa(2020)

Ao serem indagados sobre os investimentos da empresa em protecao
ambiental, as respostas foram unanimes em retornar a preocupacao percebida pela
direcdo da empresa no trato com o meio ambiente, visto que todos afirmaram que 0s
investimentos nesse quesito acontecem frequentemente, como percebido no gréfico
08.

Tais achados convergem no sentido de evidenciar uma politica de marketing
e gerenciamento da marca voltados para o0 meio ambiente e os ideais de
sustentabilidade; afinal, como explica Celestino (2016), esta em curso na sociedade
contemporédnea uma mudanca de habitos que se encaminha para valorizar atitudes
alinhadas com ideais de cuidado com a natureza, de tal sorte que as formas
predatérias de utilizacdo dos recursos naturais sdo cada vez mais questionadas e

rechagadas pelos consumidores.
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Gréfico 09 — Relagdo entre a marca e os conceitos de sustentabilidade

A empresa gerencia sua marca atrelando-a aos conceitos de
sustentabilidade?
4 respostas

® Muito Frequente

= Frequentemente

= Ocasionalmente
Raramente

= Nunca

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

A pergunta langada aos gestores verificou a intencionalidade do investimento
em sustentabilidade e o resgate desse investimento a partir de um gerenciamento de
marca que coloque a empresa em evidéncia nos cuidados com o meio ambiente
junto ao consumidor. Para tanto, os gerentes da empresa retornaram que 75% deles
consideram que essa relacdo acontece com muita frequéncia, enquanto outros 25%
responderam que essa relagao ocorre frequentemente, de acordo com o gréafico 09.

Os resultados levam a reflexdo de que a empresa investe na area de meio
ambiente, seja na producdo, distribuicdo, descarte, entre outras, pois percebe que
tal investimento retorna em termos venda de seus produtos, quando se estabelece
uma identificacdo da empresa com a questdo ambiental (KANEKO; CORREIA;
GONGCALVES, 2015).

Gréfico 10 — Adocéo de estratégias de marketing sustentavel e vantagem competitiva

Este setor acredita que possa haver uma vantagem competitiva da
empresa ho mercado com a valorizagdo da questdo ambiental?
4 respostas

® Muito Frequente

= Frequentemente
Ocasionalmente
Raramente

= Nunca

Fonte: Dados da pesquisa (2020)
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A indagacdo proposta da continuidade a construgcdo de um arcabouco de
ideias percebidas pelos responsaveis em gerenciar os resultados da empresa e
guando indagados sobre a possibilidade de se estabelecer uma vantagem
competitiva em favor de empresas que valorizam as questdes ambientais, conforme
demonstrado no gréfico 10, os gestores foram unanimes em afirmar que este olhar
acurado sobre a responsabilidade ambiental se configura em um ativo importante
para as empresas e que pode ser considerado um diferencial em relagéo as demais.
Tal sentimento se transmuta em acéo quando, apoiado por Guimaraes, Viana

e Costa (2015), percebe-se que o alinhamento das empresas com préticas
sustentaveis n&o € calcado a partir de um suposto “ativismo ecoldgico”, mas de um
planejamento estratégico que visa incutir no cotidiano dos setores que compdem a
organizacdo aqueles ideias que permeiam a sustentabilidade ambiental, portanto,
nao se trata de discurso sobre meio ambiente, mas de fazer dessa preocupacao

com o futuro dos recursos naturais o préprio “DNA da organizagao”.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O contexto inspira que cada vez mais pessoas adotem para seu cotidiano
acOes de preservacao, fato que inspira as organizagcdes a mudarem seus planos
estratégicos com adequac0es, afinal elas produzem para atender a demanda do
publico. Refletir e analisar essa situagcdo € muito importante para compreender o
desenvolvimento do mercado e como se darado as relagcdes administrativas daqui em
diante.

O presente trabalho buscou saber o impacto da estrategia de marketing
sustentavel em uma induastria de agua mineral, procurando verificar como essas
impactos sdo percebidos em sua cadeia produtiva sob o olhar de colaboradores em
diferentes graus hierarquicos. Assim, foi possivel observar como se desenvolve a
politica de sustentabilidade que chega até o produto finalizado, observado a
ocorréncia ou ndo de impactos nesse percurso.

Também foram objetos desse trabalho alguns aspectos mais especificos da
analise, como perceber se os gestores verificam a atuacdo das estratégias de
marketing, saber se as ideias de sustentabilidade se configuram em ac¢des no dia-a-
dia da empresa e de seus colaboradores e verificar se a cadeia de producédo é

comprometida em entregar produtos alinhados com as ideias repassadas aos
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consumidores através da acGes de marketing sustentavel.

Os resultados da pesquisa demonstraram que a adogdo de estratégias de
marketing sustentavel favorecem impactos positivos em todos os setores da
empresa, inclusive transmutando-se em resultados financeiros satisfatorios.
Pormenorizando os resultados, verifica-se que a ideia de sustentabilidade nao fica
restrita ao marketing, mas ela se alastra por toda a empresa, envolvendo 0s mais
diversos setores e colaboradores.

Os profissionais de gestdo demonstraram clareza quanto a percepcéao da
utilizacdo das estratégias de marketing sustentavel nos resultados da empresa.
Ademais, em todas as partes da cadeia produtiva analisadas foi possivel verificar o
entendimento de que tais estratégias e espirito adotado na empresa, com relagdo ao
meio ambiente, reflete-se no produto oferecido e se configura como um diferencial
competitivo, gerando resultados financeiros na compara¢cdo com 0s concorrentes.

Por fim, sugere-se que aprofundamentos e ampliagdo de amostra sejam
realizados no sentido de uma melhor compreenséo acerca dos impactos gerados e
como eles sédo revertidos nos dados concretos de andlise administrativa da empresa.
De toda sorte, o trabalho aqui apresentado contribui com percepc¢des importantes
acerca das exigéncias de mercado oriundas da pressdo de consumidores, como € o
caso da questdo ambiental dos processos de producéo e distribuicdo, e como as
empresas tém lidado com o gerenciamento dessas questdes através de suas

ferramentas administrativas.
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