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APRESENTAGAO

O livro Administracdo contemporanea VVolume 7 se propde a trazer discussdes emergentes sobre variados
temas na area de Administracdo. Cada capitulo apresenta uma abordagem diferente, demonstrando a
amplitude de temas e discussfes dentro deste vasto campo de pesquisa.

O Primeiro artigo apresenta um levantamento da percepgéo de egressos dos cursos de Administracao e
Administracdo — Comércio Exterior de uma Universidade Publica sobre a formacéo a eles oportunizada.
O objetivo foi realizar um levantamento para mapear a realidade dos egressos do curso de Administracédo
e Administracdo com linha de formacdo em Comércio Exterior no periodo entre dezembro de 2021 e
dezembro de 2023 em relacdo a formacdo oportunizada pela Universidade. Por meio deste levantamento
foi possivel entender pontos fracos e fortes da formacédo oferecida e melhorar o relacionamento do curso
COm 0S egressos.

O segundo capitulo trata das perspectivas de privacidade em marketing, por meio de uma abordagem de
revisdo de literatura sob a Gtica da Lei Geral de Protecdo de Dados Pessoais. O objetivo foi analisar as
pesquisas sobre privacidade em marketing, sintetizando perspectivas e discutindo-as a luz da Lei Geral de
Protecdo de Dados Pessoais (LGPD). A analise desses estudos, permitiu a classificacdo em quatro pilares
de influéncia: antecedentes contextuais, caracteristicas da empresa, variaveis individuas e variaveis
comportamentais ou de resultado. A contribuicao deste artigo centra-se em discutir a relevancia dos dados
para a gestdo de marketing, bem como a atualidade do tema discutido para organizag6es, consumidores e
gestores de marketing

O terceiro capitulo envolve um estudo relacionado a presenca das mulheres em atividades empresariais e
empreendedoras, por meio de uma andlise de perfis e empresas localizadas no municipio de Telémaco
Borba PR, e regido.

O quarto capitulo aborda uma proposta de um Plano de Marketing a partir de um estudo de caso conduzido
em uma empresa do setor de vestuario em Telémaco Borba PR.

O quinto capitulo traz uma andlise da Gestdo do Conhecimento Organizacional no processo logistico, com
0 objetivo de aplicar duas técnicas de gestdo do conhecimento: a narrativa para registrar experiéncias dos
colaboradores e a técnica de mapeamento de processo. O estudo evidenciou o entendimento que o0s
conhecimentos dos colaboradores sdo parte fundamental para o setor avaliado, e que eles possibilitam que
iniciativas sejam tomadas para evitar desperdicios de recursos, tornando a organizacao mais eficiente.

O sexto capitulo discorre sobre as experiéncias e atividades realizadas no &mbito da extensao universitaria
através do Programa Laboratorio de Gestéo: Praticas em Empreendedorismo, Inovagdo e Sustentabilidade
(LAGEIS-ADM).

O sétimo capitulo aborda questdes relacionadas a Produgédo e Controle de Estoques, objetivando analisar
a gestdo de estoques e materiais em pequenas empresas familiares na cidade de Imbal - PR., em especial,
empresas de vestuarios, calcados e artigos em geral, localizados na regido central da cidade

O oitavo e ultimo capitulo, um ensaio tedrico, explora as possibilidades de pesquisa ao associar dois eixos
tematicos, a Gestdo da Inovacdo e a Teoria do Crescimento da Firma de Penrose, trazendo a discussao a
perspectiva de Micro e Pequenas Empresas. O Ensaio se prop0e a explorar as possibilidades tedricas (gap
teorico) de se relacionar os dois eixos de estudo, de forma a buscar pesquisas emergentes na area de
Administracdo. Para tanto, foi tracada uma pesquisa qualitativa e de revisdo do estado da arte sobre os
temas. Os resultados demonstraram que existem ainda vérias alternativas de estudo inexploradas, e este

ineditismo pode trazer beneficios tanto & comunidade académica quanto as organizagdes onde tais
pesquisas forem desenvolvidas.

Desejo uma excelente leitura e pesquisa!

Sirlei Moletta
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LEVANTAMENTO COM OS EGRESSOS DOS CURSOS DE
ADMINISTRACAO E ADMINISTRACAO COM LINHA DE FORMACAO
EM COMERCIO EXTERIOR SOBRE A FORMACAO SUPERIOR
OPORTUNIZADA PELA UNIVERSIDADE ESTADUAL DE PONTA

GROSSA

RESUMO

Sirlei Molettal
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Considerando a importancia econémica e social em uma regido geografica de um pais que 0s
cursos de formacao superior proporcionam como exemplo, na produtividade das empresas pelo
aumento de profissionais capacitados com a oferta de diversos servigos relacionados com a
formac&o superior, assim como, 0s incrementos imediatos e permanentes na renda dos egressos e
dos demais trabalhadores das empresas. Nesse contexto, o artigo teve por objetivo geral realizar
um levantamento para mapear a realidade dos egressos do curso de Administracdo e
Administracdo com linha de formagdo em Comércio Exterior no periodo entre dezembro de 2021
e dezembro de 2023 em relacdo a formacgdo oportunizada pela Universidade. Por meio deste
levantamento foi possivel entender pontos fracos e fortes da formacdo oferecida e melhorar o

relacionamento do curso com 0s egressos.

Palavras-chave: Egressos; Administracdo; Formacao Superior.
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A formacdo em cursos de ensino superior por muitos anos foi privilégio de quem tinha
condicdes financeiras para se preparar para ingresso através da aprovacdo no vestibular e na
sequéncia a manuteng@o em um curso que poderia ser integral ou ndo, mas que de todas as formas
acabava gerando despesas durante o periodo da formacéo.

Com a popularizagdo do ensino superior e as mais diversas formas de financiamento
proporcionaram uma inclusdo maior de jovens frequentando Instituicbes de Ensino Superior em
todo o Brasil.

Com o objetivo de levar formacdo as regifes proximas da Instituicdo, a Universidade
Estadual de Ponta Grossa, atendendo aos pedidos das prefeituras interessadas ofereceu varios
cursos em Campi Avangados de algumas cidades, em particular o curso de Administracdo e
Administracdo com linha de formacdo em Comércio Exterior foi oferecido nos campi de Castro,
Séo Mateus do Sul, Jaguariaiva e Telémaco Borba — todos na modalidade presencial.

Sabendo da importancia e do impacto na regido da formacéo superior como o aumento de
profissionais capacitados e oferta de diversos servigos relacionados com a formagéo, o0s
incrementos sdo imediatos e permanentes, causando um aumento na renda das familias e na
economia regional.

O estado do Parana vive uma desigualdade econdmica muito grande e de acordo com
Raiher (2013) sdo 10 &reas consideradas de alta renda enquanto as outras 29 regifes sdo
estagnadas ou de baixo dinamismo, o investimento em cursos superiores e a oferta de outras
modalidades pode ser um dos vetores de mudanga nesta situagéo.

O curso de Administracdo da Universidade Estadual de Ponta Grossa forma desde 1972
profissionais para atender as mais diversas demandas do mercado. Algumas pesquisas de
levantamento de dados dos nossos egressos ja foram realizadas, porém ndo de forma sistematica.

A opinido do egresso € fundamental na reformulacdo do curriculo de um curso ou
programa de ensino, pois ele € alguém que ja passou pela experiéncia de estudar e se formar na
instituicao.

Ao coletar a opinido do egresso, € possivel obter informacdes reais sobre as habilidades e
competéncias adquiridas durante o curso, bem como sobre a relevancia e atualizagédo do conteido
programatico. Isso permite identificar quais aspectos do curriculo podem ser melhorados e
adaptados as demandas do mercado de trabalho atual.

Além disso, o egresso pode fornecer informacdes valiosas sobre as suas experiéncias
profissionais ap6s a formacéo, indicando se os conhecimentos adquiridos foram Uteis e se houve
alguma lacuna no seu preparo para o mercado de trabalho. Essas informac6es podem contribuir
para ajustes no curriculo, garantindo que os futuros alunos sejam preparados de forma mais
eficiente e relevante para as demandas do mercado.

Dessa forma, a opinido do egresso é importante para manter a qualidade e a pertinéncia do
curriculo atualizado, tornando o curso mais atrativo para os estudantes, contribuindo para uma
formagéo mais completa e competitiva no mercado de trabalho.

Neste contexto, o artigo teve por objetivo geral realizar um levantamento para mapear a
realidade dos egressos do curso de Administracdo e Administragdo com linha de formacdo em
Comeércio Exterior no periodo entre dezembro de 2021 e dezembro de 2023. A Universidade
Estadual de Ponta Grossa mantém os contados dos formandos e a aproximagdo com 0S egressos
é de extrema importancia para qualquer curso. Por meio deste levantamento podemos entender
quais foram os pontos fracos da formacdo oferecida e melhorar o relacionamento do curso
oferecido com o mercado de trabalho onde nossos egressos atuam.



2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

O curso de Administragdo tem uma grande importancia no Brasil, pois forma profissionais
capacitados para atuar em diversos segmentos do mercado, sejam eles publicos ou
privados. Administracdo é fundamental para o funcionamento de qualquer organizacao, seja ela
uma empresa, uma instituicdo publica, uma organizacdo ndo governamental, entre outros. O
administrador atua na gestdo dos recursos, pessoas, processos e estratégias, visando o alcance dos
objetivos da organizacao.

No contexto empresarial, o administrador é responsavel por planejar, organizar, dirigir e
controlar as atividades, visando a maximizacao dos resultados e a sustentabilidade do negdcio.
Ele também é responsavel por tomar decisdes estratégicas, analisar o mercado, gerenciar equipes,
entre outras funcoes.

Além disso, o curso de Administracdo proporciona uma formacdo ampla e generalista, 0
que permite ao profissional atuar em diferentes areas, como marketing, financas, recursos
humanos, logistica, empreendedorismo, comércio exterior, gestdo ambiental, entre outras. 1sso
possibilita uma maior flexibilidade e empregabilidade do administrador no mercado de trabalho.

O curso também contribui para o desenvolvimento de habilidades como lideranca, trabalho
em equipe, comunicacdo, negociacao, analise critica, entre outras competéncias essenciais para
um profissional de sucesso.

Portanto, a importancia do curso de Administracdo no Brasil esta relacionada a formacéo
de profissionais qualificados e preparados para atuarem na gestdo e no desenvolvimento do pais,
contribuindo para o crescimento econdmico e social.

Das 10 maiores graduacdes do Brasil, o curso de Administragdo se destaca entre os
primeiros da lista no nimero de matriculas nas modalidades presencial e a distancia, tanto na rede
publica quanto na rede privada. De acordo com o censo, a Administracdo aparece em primeiro
lugar, com o maior nimero de alunos no modelo presencial, nas instituicdes da rede publica,
seguido dos cursos de Pedagogia e Direito. J& na rede privada, 0 curso se encontra na quarta
colocacdo, atras apenas das graduac6es de Direito, Psicologia e Enfermagem (Chérolet, 2023).

Na educacdo a distancia, da rede federal, a Administragdo surge na quarta posicao, depois
dos cursos de Pedagogia, Matematica e Letras. Entretanto, na rede particular, a area aparece em
segundo lugar, sendo Pedagogia o primeiro (Chérolet, 2023).

“Se antes contavamos apenas com a oferta dos cursos de graduagdo em Administracao
presenciais, hoje, um candidato pode escolher entre presencial, EaD, tecnélogo em alguma das
especialidades de gestao (presencial e EaD), além dos cursos hibridos” (Grandchamp, 2023).

Embora novos cursos tenham surgido nos Gltimos anos, as graduacgdes classicas, como a
Administragéo, continuam em alta e estdo entre as mais escolhidas pelos estudantes. Desenvolver
as competéncias para tornar-se um administrador &, por si s6, um atrativo, seja para os estudantes
gue almejam ser executivos, consultores, conselheiros ou até mesmo empreendedores.

Ainda ha um grande caminho a ser percorrido, no sentido de ampliar o acesso de
estudantes ao ensino superior como um todo, pois a taxa de jovens brasileiros nessa etapa
educacional ¢ muito abaixo do desejado. “Estudar e aprender € bom e faz bem para o individuo e

para a sociedade. A vida de quem estuda € muito mais rica em diversas dimensdes” (Grandchamp,
2023).

Para que possamos pensar na melhoria da oferta, precisamos entender o que ja foi
oferecido o qual foi 0 impacto da formacao recebida pelos alunos dos cursos de Administragéo e
Administragdo com linha de formagdo em Comeércio Exterior.



3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esta pesquisa teve carater exploratério e descritivo. Mattar (1999) explica que a pesquisa
exploratdria é utilizada para elevar o conhecimento do pesquisador sobre o tema, enquanto que
com a pesquisa descritiva pode fornecer caracteristicas do grupo que se pretende pesquisar.

Alinhado a esta percepc¢do Vergara (1998) considera que a pesquisa descritiva apresenta
caracteristicas de determinada populacdo ou fenbmeno, podendo estabelecer aspectos comuns
entre elementos pesquisados. Neste caso, envolve o uso de técnicas padronizadas de coleta de
dados, como por exemplo, questionarios e observagdes sisteméticas. A abordagem utilizada na
presente pesquisa foi de carater qualitativo, pois, possibilitou identificar a percep¢do dos
participantes da pesquisa com relacdo em relacao a sua formacéo.

Mattar (1999) explica que dados primarios sé@o dados que ndo foram antes coletados, e tém
0 objetivo de atender as necessidades especificas da pesquisa. Especificamente neste caso 0s
dados foram obtidos via formulario disponibilizado no google forms e enviado aos egressos
através do e-mail de contato com a Instituicdo. Marconi e Lakatos (2008) destacam que o
formulario € um instrumento de coleta de dados constituido por uma série ordenada de questdes,
que podem ou ndo serem respondidas na presenga do pesquisador.

Foram respondidos 141 formularios por egressos oriundos dos campi de Ponta Grossa,
Jaguariaiva e Telémaco Borba e Castro. A seguir apresentamos alguns graficos extraidos do
google forms e a analise que procedemos a partir das informacdes colhidas dos egressos que se
formaram entre 2001 e 2020.

4 LEVANTAMENTO E ANALISE DOS DADOS

Cerca de 60% dos egressos sdao mulheres e 40% homens, em uma profissdo que ja foi
majoritariamente masculina, vemos o constante crescimento do interesse das mulheres pela
profissdo de administradora.

Dos respondentes, 60% sdo formados em Administracdo e 40% sdo formados em
Administracdo com linha de formacdo em Comércio Exterior, que além de todas as disciplinas
basicas da formacdo obrigatéria do administrador, possui também formacdo complementar em
disciplinas especificas para quem quer trabalhar especificamente com Comércio Exterior,
podendo atuar também em qualquer area da administracao.

Dentre os respondentes formados em Comeércio Exterior, 51% declararam que a formacao
foi suficiente para prepara-los para atuar diretamente com Comércio Exterior e 49% declararam
que a formacéo especifica em Comércio Exterior ndo foi suficiente para prepara-los para atuar na
area especifica de Comércio Exterior.

Corroborada por algumas declaragbes quando perguntados sobre o que considerou
deficiente na sua formagéo: “Poucas disciplinas especificas na area de Comércio Exterior”, “Falta
de experiéncia pratica dos professores e pouca visdo real do mercado”, “Ndo houve um contato
efetivo com comércio exterior. Estudo de conceitos de forma superficial”.

Ao longo dos anos o curso de Administragdo com linha de formacéo em Comeércio Exterior
vem recebendo atengdo especial por parte dos gestores, uma vez que somos a unica instituicdo
publica a oferecer a formacéo especifica em Comércio Exterior. Muitas questdes que apareciam
como pontos fracos foram sendo mudadas ao longo do tempo e hoje, com o0 novo curriculo
implementado a partir de 2023, o curso de Comércio Exterior tem mais disciplinas especificas e
ajustes para que haja mais contato com a pratica durante a formacdo. Some-se a isso, a
curricularizacdo, implementada com o novo curriculo que possibilitard maior contato com a
realidade prética.
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Sabemos que um curso bem estruturado, com preocupacdo sobre o que os alunos estéo
aprendendo pode fazer uma grande diferenga na hora de procurar um trabalho, e que pode
influenciar muito na remuneracéo destes profissionais.

Levando isto em consideracdo, perguntamos aos egressos quanto eles recebem em média
de remuneracao. Por meio dos dados foi possivel identificar que ha uma distribuicdo relevante na
remuneracao. Levando em consideracdo que o salario minimo no Parana é de 1.412,00 e que a
média salarial no Estado esta entre 1.856,94 a 2.134,88 nossos egressos tém remuneracdo acima
da média paranaense.

Quanto a ocupacéo, a maioria de nossos egressos trabalha diretamente com setores ligados
a administracdo, nas areas de marketing, financas, controle de trafego, recursos humanos, controle
de estoques, atendimento ao cliente, vendas, faturamento, lideranca e gestao de equipes.

Cerca de 70% dos egressos ocupam posi¢des em empresas privadas, seguido de 16% de
funcionarios publicos e 15% sdo empresarios. Quanto ao perfil das empresas, a grande maioria,
48% é composta por grandes empresas do setor de comércio e servigos, seguido de 20% de
pequenas empresas de comércio e servigos, 9% de micros e 9% de medias empresas, conforme
classificacdo de empresas pelo nimero de funcionérios. As demais se configuram como MElIs,
Cooperativas de Crédito, Forcas Armadas, etc.

Quanto ao setor da economia, cerca de 60% dos egressos ocupam posicdes em empresas
de comércio e servicos, seguido de 18% no setor industrial e 9% no setor de agronegaocio.

Perguntados sobre a possibilidade de crescimento na organizacdo onde atua, quanto ao
plano de cargos e salarios, treinamento e capacitacdo, 75% dos respondentes declararam que tém
possibilidade de crescimento e todo o incentivo para crescimento, enquanto para 25% dos
respondentes esta possibilidade nao existe ou € mais dificil.

Uma coisa que difere o curso de Administracdo de Comércio Exterior € que 96% dos
egressos do curso de Administracdo declararam que receberam formacdo suficiente para atuar
como administrador e apenas 4% dos respondentes declararam ndo terem recebido formacao
suficiente, a comparacdo com Comeércio Exterior pode evidenciar que os egressos de desta area
esperavam mais das disciplinas especificas, problema que pode ser resolvido com o novo
curriculo implementado em 2023.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Em suma, a formac&o superior, especialmente na area de Administracao, tem uma grande
importancia para a sociedade brasileira. Primeiramente, a formacdo em cursos superiores esta se
tornando mais acessivel, 0 que proporciona uma inclusdo maior de jovens no ensino superior. 1sso
gera um aumento no namero de profissionais capacitados, contribuindo para o desenvolvimento
econémico e social do pais.

No caso especifico do curso de Administracdo, sua importancia € evidente. Os
administradores sdo responsaveis pela gestdo e organizacdo de varias instituicbes, sejam elas
publicas ou privadas.

Além disso, o curso de Administracdo proporciona uma formacdo ampla e generalista,
permitindo que o profissional atue em diversas areas, como marketing, finangas, recursos
humanos, logistica, dentre outras. Isso aumenta a empregabilidade do administrador, tornando-o
mais flexivel no mercado de trabalho.

A Universidade Estadual de Ponta Grossa, por meio de seus cursos de Administracdo e
Administracdo com linha de formacdo em Comércio Exterior, tem contribuido para a formacéo
desses profissionais desde 1972. A pesquisa realizada com 0s egressos desses cursos mostrou a
importancia da formacdo especifica em Comércio Exterior e a necessidade de aprimoramento
nessa area. Por fim, os egressos dos cursos de Administracdo da Universidade Estadual de Ponta
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Grossa tém obtido uma remuneracdo acima da média estadual, o que evidencia a qualidade da
formagé&o oferecida pela instituicéo.
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REVISAO DE LITERATURA SOBRE ABORDAGENS
CONCEITUAIS A LUZ DA LEI GERAL DE PROTECAO DE
DADOS PESSOAIS

Ana Paula Merenda Richarde!

RESUMO

O contexto de crescimento tecnoldgico e o desenvolvimento de estratégias de marketing
baseadas em dados do consumidor, bem como as pressdes regulamentais por privacidade de
dados, fez emergir um vasto campo de estudos sobre privacidade em Marketing. Dessa forma,
este estudo apresenta resultados de um estudo revisional da literatura dos ltimos dez anos sobre o
tema. O objetivo deste estudo foi analisar as pesquisas sobre privacidade em marketing,
sintetizando perspectivas e discutindo-as a luz da Lei Geral de Protecdo de Dados Pessoais
(LGPD). A andlise desses estudos, permitiu a classificacdo em quatro pilares de influéncia:
antecedentes contextuais, caracteristicas da empresa, varidveis individuas e variaveis
comportamentais ou de resultado. A contribuicdo deste artigo centra-se em discutir a relevancia
dos dados para a gestdo de marketing, bem como a atualidade do tema discutido para
organizacgOes, consumidores e gestores de marketing. Conclui-se apresentando direcionamentos a
estudos futuros de maneira interdisciplinar apontando reflexdes e possiveis caminhos a serem
percorridos por pesquisadores, a luz das transformacdes no cenario da LGPD e da pandemia de
Coronavirus, que acelerou a adocdo de plataformas online.

Palavras-chave: Privacidade; marketing; revisdo de literatura; privacidade de
informacdes; Lei Geral de Protecdo de Dados.

1 INTRODUCAO

A acelerada evolucdo tecnolodgica juntamente com globalizacdo, criaram novos desafios
para a protecdo de dados pessoais. Logo, a coleta e a divulgacdo de dados pessoais registaram
um aumento significativo aos longo dos Gltimos anos e tornou-se um grande desafio para o poder
publico atuar em favor da protecdo de dados, na auséncia de uma regulamentacéo especifica.
Dessa forma, ap6s anos de discussdes e inspirados por regulamentagdes aprovadas no cenério
internacional, como a lei europeia General Data Protection Regulation (GDPR/2016), foi
aprovado em 2018 no Brasil, a Lei Geral de Protecdo de Dados Pessoais (LGPD), Lei n°
13.709/2018, que trata exclusivamente do “tratamento de dados pessoais, inclusive nos meios
digitais, por pessoa natural ou por pessoa juridica de direito pablico ou privado, com o objetivo
de proteger os direitos fundamentais de liberdade e de privacidade” (BRASIL, 2018, p. 1).

Mais recentemente em 2019, partes do texto da LGPD foram modificados pela aprovagéo
da Lei n® 13.853/2019, que ja esta em vigéncia e trouxe desafios para as organizac¢des publicas e
privadas, de se adequarem e evitar sangdes. De acordo com a LGPD, um dado pessoal envolve
qualquer aspecto ou informacdo com caracteristicas que possam identificar uma pessoa, seja 0
préprio nome, e-mail, foto, nUmero de documentos pessoais, entre outros. Sumariamente, a
LGPD definiu que o acesso, a coleta, 0 armazenamento e o tratamento dos dados do consumidor,
sO poderdo acontecer com o consentimento expresso do individuo, bem como, as organizacfes

! Doutoranda em Administragdo — PPGADM UFPR. Mestre em Administracdo UFPR.
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deverdo ser transparentes e informar a finalidade da coleta de dados e por quanto tempo guardara
estes dados em seus bancos de dados e ainda, informar quem tera acesso a eles, tudo isso para
preservar a privacidade individual (BRASIL, 2019).

Neste contexto, por ser um tema bastante amplo e interdisciplinar, a privacidade né&o
possui um consenso de definicdo (DINEV et al., 2013; STEWART, 2017; MARTIN &
MURPHY, 2016), no entanto, diante do contexto em que se vive, entende-se que a privacidade
parte do principio de que a autonomia e o controle sobre a coleta, armazenamento e uso de
informagdes deve passar pelo consentimento do consumidor (BEKE et al., 2018).

Assim, mediante o contexto de regulamentacfes de privacidade, as discussdes sobre
privacidade sdo fundamentais para a preservacdo da privacidade do consumidor, que ainda
resiste em usufruir plenamente das tecnologias, demonstrando preocupagdes com a exposicao de
dados pessoais por meio do uso de plataformas online ou tecnologias mobile (DIGIRMENCI,
2020). As preocupacdes de privacidade sdo entendidas como preocupacfes que os individuos
possuem ao ter seus dados pessoais vulneraveis no meio online (BROUGHT & MARTIN, 2020).
Dados estes que, convertidos em informac@es, tornam-se imprescindiveis para as organizagoes,
pois possuem um papel central na construcao de estratégias de marketing de relacionamento com
o cliente, bem como, na personalizacdo e integracdo de canais em tempo real (WEDEL &
KANNAN, 2016).

Assim sendo, diante do tripé que envolve as discussdes de privacidade, entre questdes
regulamentares de privacidade, privacidade de dados do consumidor e desempenho
organizacional por meio estratégias de marketing a partir do uso de informacdes. Este trabalho
visa fomentar as discussdes acerca de privacidade, com um olhar baseado na literatura mais
recente de marketing sobre privacidade, bem como englobando em sua discussao leis, tecnologia
da informacdo, ética e outras disciplinas que permeiam as discussdes e 0s impactos da
privacidade nas estratégias de marketing. Desse modo, pretende-se capturar o que a literatura mais
recente ja sabe e 0 que resta entender neste campo de estudo.

Neste contexto, este estudo atende ao seguinte objetivo geral de pesquisa: Analisar quais
sdo as perspectivas teoricas de privacidade discutidas em marketing nos ultimos dez anos,
apontando reflexdes sobre o tema e direcionamentos para estudos futuros. Com relacdo aos
objetivos especificos, pretende-se: a) Analisar estudos sobre privacidade dos ultimos dez anos
nas bases de dados: Web Of Science e Scopus; b) Sintetizar perspectivas de privacidade em
marketing; c) Discutir os estudos a luz de regulamentacdes de privacidade e ainda, d) Apontar
direcionamentos para estudos futuros.

Sob o ponto de vista tedrico, este estudo faz-se necessario para a ampliacao da literatura
na area de marketing com enfoque na privacidade em marketing, tendo em vista a relevancia dos
dados para a gestdo de marketing (WEDEL & KANNAN, 2016) e atualidade do tema discutido
para as empresas, consumidores, pesquisadores em geral, levando em considera¢do o aumento
significativo no e-commerce em 2020, em virtude da pandemia de Coronavirus que forcou a
adocdo de plataformas de venda online pelo consumidor (ABCOMM, 2020). Ademais, este
estudo contribui para a literatura de marketing, agregando conhecimento acerca de privacidade
em marketing, ajudando na compreensao de como as perspectivas tedricas tem sido construidas
ao longo dos dltimos dez anos. Mais do que isso, entende-se que a realizacdo desta revisdo
sistematica € relevante para a area, pois fomenta a discussdo sobre o tema, consequentemente,
amplia a literatura, bem como contribui com pesquisadores que tenham interesse em dar
continuidade em pesquisas relacionadas a esta tematica, dando suporte para possiveis estudos
futuros com um olhar do atual cenario em que vive-se.

Com relagéo as contribuigdes gerenciais, este estudo apresenta um panorama geral do
que esta sendo discutido recentemente na academia sobre privacidade em marketing, facilitando a
compreenséo do gestor, bem como apontando direcionamentos a gestores de marketing, a fim de
desenvolver melhores estratégias e praticas organizacionais que prezem pelo uso consciente de
dados do consumidor, tendo em vista a relevancia destes dados, convertidos em informagdes, para
a tomada de decisdo e implementagdo de estratégias voltadas ao consumidor, bem como em
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consonancia com as regulamentacGes da LGPD. Assim sendo, 0 artigo esta subdivido em
sessdes, nas quais estdo estruturadas da seguinte maneira: Procedimentos metodoldgicos
empregados na realizacdo da revisdo; Perspectivas de privacidade, Influéncias da privacidade
nas estratégias de marketing, Discussdo e apontamentos para estudos futuros, bem como, as
consideracdes finais.

2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para atender os objetivos de pesquisa, este estudo empregou uma revisao sistematica da
literatura de privacidade em marketing, identificando, selecionando e analisando estudos
considerados relevantes, a fim de dar suporte tedrico-pratico para a classificacdo e anélise da
pesquisa bibliogréafica empregada. De acordo com Gerhardt & Silveira (2009), a pesquisa
bibliografica constitui-se como um levantamento dos estudos publicados, dentro de uma
determinada area, com o intuito de levantar informacGes acerca de conhecimentos ja acumulados
sobre um determinado tema de estudo.

Os parametros utilizados na pesquisa bibliogréfica deste estudo, teve como critérios de
selecdo dos artigos, aqueles que contemplaram os seguintes requisitos: a) temporalidade (2010-
2020); b) conformidade do titulo e do resumo com o0s objetivos deste estudo; c¢) idioma
(portugués e inglés) e por fim; d) relevancia dos resultados para este estudo.

Com relacdo as bases de dados, foi feito um levantamento bibliogréafico nas bases de
dados da Capes: Scopus e Web of Science, por serem recomendadas pelos pares como as mais
difundidas na area de marketing. Utilizou-se dos operadores Booleanos combinados com as
palavras chaves "information privacy” AND "marketing” AND "privacy", que resultou em uma
base com 73 artigos revisados por pares e que foi filtrada de acordo com os parametros definidos
anteriormente, bem como com os filtros de subjet area: Business, Management and Accounting,
conforme mostra a Tabela 1. Assim sendo, destes 73, apenas 33 atenderam os parametros e foram
analisados por completo e a partir destes, consultou-se as suas referéncias utilizadas e outros 8
artigos que foram pertinentes para este estudo também foram utilizados.

Tabela 1: Distribuig8o dos artigos nas Bases de dados utilizadas

Base de Dados Total de artigos Artigos analisados
Web of Science 26 18
Scopus 47 15
Total: 73 33

Fonte: Elaborado com dados da pesquisa (2020).

3 PERSPECTIVAS DE PRIVACIDADE

Ao longo dos anos, as perspectivas tedricas sobre privacidade foram aumentando, por ser
uma tematica bastante abrangente e por ter crescido em paralelo com o desenvolvimento
tecnoldgico. Dessa maneira, as discussdes sobre privacidade abrangem as mais diversas areas do
conhecimento, variando de acordo com caracteristicas contextuais de cada area (DINEV et al.,
2013). Portanto, a privacidade pode adotar diversas defini¢cbes conceituais, tendo em vista que
ndo ha um consenso formado sobre ela (STEWART, 2017; MARTIN & MURPHY, 2016).

Dessa forma, a privacidade € vista sob varios pontos de vista e tornou-se um tema de
grande relevancia nas discussdes em marketing, pois a literatura mais recente sobre privacidade
traz evidéncias de que sdo muitas as influéncias que o individuo sofre ao tomar decisGes sobre a
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divulgacdo de informacGes pessoais com uma organizac¢ao. Assim, o estudo de Brough & Martin
(2020), aponta que existem trés fatores que podem afetar as motivacdes individuais para a
protecao de privacidade e que variam de pessoa para pessoa. O primeiro deles sdo as atitudes de
privacidade cronicas, que sdo tracos que cada individuo ja traz consigo, classificados em
fundamentalistas; despreocupados e pragmatas. Em outras palavras, as variagdes na percepgédo
de risco e preocupacdes com privacidade variam de acordo com cada perfil individual, onde
uns podem se preocupar muito e outros nao dar tanta relevancia ao assunto (BROUGH &
MARTIN, 2020).

O segundo fator que interfere nas preocupacdes com privacidade é a sensibilidade da
informac&o, ou seja, dependendo do tipo de informag&o que é solicitado, o individuo é mais ou
menos propenso a divulgar informagdes (BROUGH & MARTIN, 2020). Logo, informagdes
consideradas mais sensiveis, como por exemplo: nimero de cartdo de crédito, senhas, mensagens
particulares, etc., sdo informacdes que os individuos sdo mais resistentes a divulgacdo (MILNE
etal., 2017). Por ultimo, o terceiro fator que influencia na percepcao que os individuos possuem
de privacidade é o contextual. Dessa forma, varios estudos (WRIGHT & XIE, 2019; ADJERID
etal., 2019; ACQUISTI etal., 2012) apresentam argumentos que vao ao encontro dessa premissa,
onde fatores situacionais dentro de um contexto, sdo responsaveis por interferir na percepcéo de
privacidade.

Ademais, a maioria dos estudos analisados, abordam a questdo histérica de surgimento
da privacidade como um direito do individuo de estar sozinho e gerenciar seus limites, que sdo
baseados no estudo precursor de Warren & Brandeis (1890). Neste sentido, as principais
definicBes de privacidade envolvem aspectos relacionados a possibilidade que o individuo possui
de ndo querer compartilhar suas informac6es pessoais com outros. Assim sendo, Beke et al.,
(2018) entende que a privacidade parte do principio de que a autonomia e o controle sobre a coleta,
armazenamento e uso de informacdes deve passar pelo consentimento do consumidor. Outras
definicBes também vdo no mesmo sentido, como por exemplo a de Dinev et al., (2013), que
apresenta a percepc¢do de privacidade em duas dimensdes: percep¢do de controle (anonimato,
segredo, confidencialidade) e percepgdo de riscos (beneficios da divulgacdo, sensibilidade da
informacao, transparéncia, regulamentacdes). Em outras palavras, a percepcao de privacidade é
um conceito que envolve tanto caracteristicas individuais, quanto variaveis externas ao individuo
tomador de decis@es acerca da divulgacdo de suas informac@es pessoais a outros (DINEV et al.,
2013; CHANG et al., 2015).

Outro corpo tedrico aborda a discrepancia entre as preocupacdes de privacidade e o real
comportamento do individuo, conhecido como o paradoxo de privacidade (BARTH & JONG,
2017). Neste sentido, os estudo que abordam esta tematica, estdo sintetizados no estudo de Barth
& Jong (2017), que traz um apanhado geral sobre o paradoxo de privacidade no ambiente online.
Dessa forma, o processo de tomada de decisdo do individuo acerca da divulgacdo das
informacdes pessoais acontece tanto pautado na racionalidade, quanto na irracionalidade. Logo,
parte dos estudos argumentam que os individuos fazem ponderagdes entre trés perspectivas: (a)
perspectiva racional (pensa sobre, mas faz pouco para proteger-se); (b) Vieses cognitivos na
avaliacdo de riscos e beneficios e (b) perspectiva baseada nos beneficios em detrimento de riscos.

Neste sentido, a perspectiva racional argumenta que este calculo é feito conscientemente
pelo individuo, onde este verifica as desvantagens da divulgagdo de informacdes pessoais em
funcdo dos beneficios atrelados. Mais do que isso, 0s estudos que sdo orientados para a
racionalidade da tomada de decisdo sobre sua privacidade, admitem o célculo de riscos e
beneficios atrelados na divulgacéo de informac6es pessoais, pois o individuo tem a liberdade de
decidir como, com quem, e em que medida seus dados serdo compartilhados. Logo, entende- se
este processo como consciente e logico de causa e efeito (LI et al., 2010; BARTH & JONG,
2017).

Por outro lado, a perspectiva baseada em irracionalidade (racionalidade limitada de
Simon), diz que esta avaliagdo de riscos e beneficios ndo acontece de maneira racional, mas ha a
atuacdo conjunta de outros fatores que podem influenciar a tomada de decisdo, como por
exemplo: pressdo de tempo, vieses otimistas, heuristicas, etc., que sdo inconscientes e podem
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levar a escolha de beneficios sem dar a devida atencao aos riscos associados, em fungéo de todas
as variaveis que podem atuar conjuntamente. Assim sendo, o paradoxo de privacidade acontece
em virtude da discrepancia que existe entre a preocupacdo que o individuo expressa sobre sua
privacidade e o seu comportamento real, que ndo atua na protecdo de seus dados pessoais, em
virtude de fatores inconscientes que influenciam a tomada de decisao do individuo (BARTH &
JONG, 2017).

Neste sentido, muitos estudos também apresentaram o constructo de céalculo de
privacidade, entendido como a avalia¢do individual que cada pessoa faz acerca dos riscos/custos
envolvidos nadivulgacédo de dados pessoais, bem como dos beneficios percebidos pelo individuo.
Dessa forma, o calculo de privacidade atua como um mecanismo que explica o paradoxo de
privacidade. Em outras palavras, os individuos mesmo se preocupando com sua privacidade de
informacdes acaba sofrendo interferéncias durante sua tomada de deciséo, seja por fatores
internos ou externos, que influenciam na ponderacdo entre possiveis riscos (violagbes de
privacidade) e os beneficios atrelados a divulgacdo de informacBes pessoais (descontos,
personalizacdo, etc.) (DIGIRMENCI, 2020; BEKE et al., 2018; BARTH & JONG, 2017).

Todavia, as preocupacdes com privacidade podem variar de acordo com cada sociedade e
sua determinada cultura, onde as pessoas sao bastante diferentes e a variacdo de como cada um
se preocupa com a privacidade e sobretudo, quais informagdes sobre si sdo entendidas como
privadas, variam muito de pessoa para pessoa. Dessa forma, o fator tempo pode atuar como
transformador de paradigmas de privacidade que podem mudar ao longo dos anos e de sociedade
para sociedade. Ademais, fatores como incerteza e maleabilidade também ajudam a explicar o
quanto a perspectiva de privacidade é dependente do contexto no qual esté inserida, pois em
grande parte das situacGes onde ha compartilhamento de informacdes, as pessoas ndo possuem
certeza e desconhecem quais s@o as informac6es compartilhadas, bem como, de que maneira
essas informacdes serdo utilizadas. Portanto as pessoas sao facilmente maleaveis e influenciadas,
o0 que dificulta o controle sobre sua propria privacidade (ACQUISTI et al., 2015). Controle esse
que, segundo Brandimarte et al., (2012) ndo garante suficientemente a protecdo de privacidade

Dessa forma, as preocupacdes com privacidade também sdo investigadas em funcdo da
literacia dos individuos. O estudo de Baruh et al., (2017) mostra que as preocupacfes com
privacidade faz com que os individuos sejam menos favoraveis ao uso de servicos online, bem
como compartilnem suas informacGes. Assim, a literacia desempenha o papel de melhorar o uso
de medidas de protecdo, onde quanto mais o individuo é letrado sobre privacidade, mais ele usa
medidas de protecdo de privacidade. Mais do que isso, outras variaveis como género, cultura e
sistemas juridicos, atuam conjuntamente para influenciar nas relagdes (BARUH et al., 2017). Do
mesmo modo, Zhou (2011), entende que as preocupacOes de privacidade sdo compostas por
quatro dimensdes, sendo elas: preocupacdo com coleta de dados, acesso improprio, erros e uso
secundario de informac@es. Dessa forma, as preocupacfes afetam a confianca e a percepcao de
risco, que por sua vez, influenciam em inten¢des comportamentais ao uso de servicos baseados
em localizagdo (ZHOU, 2011).

Da mesma forma, o efeito “Big Brother” também esta diretamente relacionado com as
preocupaces de privacidade do individuo. De acordo com o estudo de Mani & Chouk (2019), o
efeito Big Brother corresponde a uma analogia ao Estado totalitario, onde havia um controle
extremo da liberdade individual, bem como a onipresenca e poder de vigilancia. Ademais, o
estudo aborda o efeito Big Brother como 0 medo que existe por meio do monitoramento e
controle da vida pessoal dos individuos, através do uso de tecnologias que permitem o
rastreamento. Assim sendo, o efeito Big Brother influéncia diretamente nas preocupacdes de
privacidade e na resisténcia dos individuos na adogdo de servicos inteligentes (MANI &
CHOUK, 2019).

Mais recentemente, Digirmenci (2020), baseado em Xu et al., (2012) trata das
preocupac0es de privacidade de usuarios mobile (MUIPC), onde o consumidor encontra-se em
um ambiente de tecnologias moveis e portanto se preocupa com sua privacidade de informagoes.
O MUIPC é composto por trés dimensdes responsaveis por mensurar as preocupacdes de
privacidade: percepcdo de vigilancia; percepcdo de intrusdo e uso secundério de informagdes
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pessoais. A percepc¢do de vigilancia esta relacionada ao uso de tecnologias moveis que estdo
equipadas para monitorar o individuo, como por exemplo sistemas de localizacdo (GPS),
cameras, sensores que possam capturar as atividades do individuo.

A segunda dimensdo esta diretamente relacionada com a primeira, pois é por meio da
vigilancia ocasionada pelas tecnologias que a intrusdo acontece, perturbando a individualidade,
se infiltrando nas atividades diarias, e gerando desconforto e inseguranca ao individuo. Portanto,
a terceira dimensdo também € consequéncia das anteriores, pois 0 monitoramento que as
tecnologias mobile proporcionam, também sdo responséveis pela possibilidade de uso
secundario de informacGes pessoais, onde os fins ndo sdo explicitos incialmente e que
normalmente sdo comercializados a terceiros, trazendo ao individuo uma sensagdo de
vulnerabilidade (DIGIRMENCI, 2020; XU et al., 2012).

Assim sendo, a Tabela 2 traz os principais constructos que envolvem as perspectivas e
discussbes de privacidade encontrados nos artigos analisados por este estudo, apresentando
definicBes e exemplos de estudos que abordam as respectivas tematicas, conforme segue:

Tabela 2: Principais constructos que envolvem privacidade e suas defini¢oes

Construcio Definicio Exemplos

& perceprio de privacidade parte do principio de Aecuist et al, (20130
gue a autonomia e o cottrole sobre a coleta,
arm azenatn ento e o uso de informacdes deve

. passar pelo consentit ento do individuo, onde Dinew etal, (2013)
f;‘?‘;iﬂﬁ:f: etitenide-se pot percepcio de controle: o
ationity ato, segredo e a confidencialidade; e a
petcepgio detiscos compreende: asheneficiosda Beke etal, (J015)
divulgacio, senathilidade da informacgio,
transparénecia, regulam entages. Changet al, (2015
Ea discrepdnicia que existe entre a preocupagio Barth & Jong (2017)

5:;“::5‘;:: ue o individuo expressa sobre sua privacidade e o Brandimarte et al, (2012

sen comportam ento real Waldm an (2020)
Zhou(2011%
Eeitelspacheretal, (2012
Baruh et al, (2017
hiani & Chouk2019)
Brought & Llartin (2020)
Arpaban & Trekn (20207
Mpinganjira & Mladuku (2019
Oighazi et al, (2019
Eehr et al, (2015
Fanashiro et al, (2013)

Preocupaciesde Engoba todasaspreocupagles que osindividuos
privacidade apresentam em relagio a sua privacidade.

Bie Data Cigantesco volum e de dados, em alta velocidade,

variedade, veracidade e valor, Lietal, (201%)

Wedel & Kannan (20167

Cilculo de Kehe et al, (2015)
Privacidade Wang et al, (2016)
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Efrvolve a avaliagdo de riscos/custos ¢ beneficios
atrelados a divialzacio de dados pessoaiza uma Beke et al, (20150
Organizagio,

Remete a toda e qualguer atividade que restringa
liberdade de um consumidor, seja por

Efeito Hig Broth i
eiio Sig Srotter monitoram ento oupor acesso a informages BMani & Chouk (2019)
pesanais.
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Fonte: Elaborado com dados da pesquisa (2020).

Assim sendo, € valido salientar que este estudo ndo teve por objetivo esgotar as
perspectivas de privacidade, tendo em vista sua amplitude, mas trouxe um apanhado geral dentro
dos recortes estabelecidos para esta anélise. Alguns estudos também abordaram mais de uma
perspectiva em seu arcabouco tedrico e portanto, aparecem mais de uma vez na tabela 2. Dessa
forma, o proximo tdpico tratara diretamente das influéncias da privacidade nas estratégias de
marketing.

3.1 INFLUENCIAS DA PRIVACIDADE NAS ESTRATEGIAS DE MARKETING

Sabe-se que o desenvolvimento tecnoldgico foi o grande facilitador do acesso aos dados
do consumidor, em virtude da expanséo das tecnologias mobile com a integracdo e canais de
venda em e-commerce, bem como em estratégias de relacionamento com clientes, que sdo
imprescindiveis para o0 bom desempenho de marketing. Dessa forma, as discusses sobre a
importancia do gerenciamento de dados do consumidor como um ativo da empresa sdo
relevantes para o desenvolvimento e sobrevivéncia das empresas no contexto atual de consumo
(WEDEL & KANNAN, 2016). Em muitos modelos de negdcio, os dados séo a Unica fonte de
receita (MARREIROS et al., 2017). Mais do que isso, a analise dos dados transacionais dos
consumidores ajuda as organizagdes a compreender 0s comportamentos e preferéncias dos seus
consumidores e a partir dai, tracar melhores estratégias (CHANG et al., 2015).

Dada a importancia que os dados do consumidor, convertidos em informacoes,
representam para as empresas, € preciso lidar de maneira responsavel respeitando os limites e a
privacidade do consumidor, de modo que o uso de dados ndo seja prejudicial para a empresa,
como acontece nos casos em que ha vazamentos de dados do consumidor, afetando a marca e a
reputacdo como aconteceu com emblematico caso de vazamento de dados do Facebook que veio
a tona em 2016, e que a empresa precisou responder no tribunal Americano pelo vazamento de
dados de mais de 87 milhdes de usuérios. Dados estes que, foram usados para a criagao de perfis
psicolégicos dos usuarios, pela empresa Cambridge Analytica durante a campanha presidencial
de Donald Trump em 2016 (AYABURI & TREKU, 2020; KANG & FRENKEL, 2018).

Neste sentido, as estratégias empresariais nem sempre sdo transparentes e a coleta passa
despercebida por grande parte dos consumidores, que fornecem seus dados pessoais, muitas
vezes ser ter a consciéncia de que a empresa na qual navega, captura estes dados. De acordo com
Li et al., (2020), existem dois fatores que colaboram para a falta de consciéncia do consumidor,
quanto a coleta de dados pessoais. O primeiro, abrange a falta de conhecimento do consumidor,
no que diz respeito a investimentos da empresa acerca de infraestrutura de coleta de dados para
praticas de precificacdo baseada em dados comportamentais (Behavior- based Pricing). Dessa
maneira, fica dificil para o consumidor detectar qual empresa utiliza dessa préatica, bem como
0 que exatamente elas recolhem e se utilizam apenas para fins de precificacdo (LI et al., 2020).

O segundo fator que contribui para a falta de consciéncia do consumidor, diz respeito a
falta de clareza e de transparéncia pela qual as empresas informam aos seus consumidores sobre a
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coleta, armazenagem e uso desses dados pessoais. Este € um ponto crucial, pois grande parte das
empresas ndo possuem uma comunicagdo transparente com seus consumidores e preferem
atuarem na penumbra, ou entdo, pedir desculpas ao consumidor pelo uso de dados, ao invés de
pedir permissdo (LI et al., 2020).

Ademais, outros fatores também interferem na percep¢do do consumidor acerca de sua
privacidade, como por exemplo, a confianca que o individuo tem na organizacdo. Logo, a
confianca promove resultados positivos ao marketing, pois se ha confianca na relacdo entre
consumidor-empresa, as chances de haver maior intencdo de divulgar informagdes, de intengéo
de compra, de aceitar anuncios, serdo muito maiores, comparados a um individuo que néo confia
na organizacdo (MURTIN & MURPHY, 2016).

Outro fator que influencia na privacidade em marketing, sdo as legislacdes. Dessa forma,
em 2020 entrou em vigéncia no Brasil a Lei Geral de Protecdo de Dados Pessoais (LGPD), Lei
n° 13.709/2018, recentemente modificada pela Lei n® 13.853/2019, de 8 de julho de 2019, que
estd em vigéncia, e que trouxe uma série de regulamentacdes as organizacGes acerca do
tratamento de dados pessoais de seus consumidores. Resumidamente, a Lei outorga que a coleta
de dados s6 podera acontecer se houver consentimento expresso do consumidor, bem como
devera respeitar principios basicos, e a boa-fé da organizacdo. As empresas ficam obrigadas a
expressar a finalidade para a qual os dados do consumidor serdo coletados, quais dados seréo
coletados, por quanto tempo estes dados ficardo registrados nos bancos de dados e quem é o
agente de tratamento de dados que terd acesso aos dados pessoais. Para tanto, as empresas
precisam ser transparentes e o consumidor precisa dar seu consentimento expresso sobre a coleta
de dados, podendo a qualquer tempo, revogar seu consentimento, caso haja mudancas na
finalidade do tratamento de dados pessoais ndo compativeis com o consentimento original. Além
disso, as empresas que nao se adequarem dentro do prazo estabelecido pela lei, ficam sujeitas a
multas de 2% do faturamento do ultimo exercicio da organizacdo (BRASIL, 2019).

Por outro lado, de acordo com Goldfarb & Tucker (2011), as preocupagdes de
privacidade tem interferido na eficacia da publicidade de marketing e com a restri¢do do acesso
aos dados do consumidor também ha uma diminuicdo na efetividade dos anuncios. Ademais,
Kim et al., (2019) leva em consideracdo as pressdes regulamentais por transparéncia acerca de
como as informacdes dos consumidores foram utilizadas para gerar antncios publicitarios. Além
disso, os resultados indicam que a transparéncia pode ter um efeito contrario quando expée
praticas de marketing que violam as normas de privacidade de dados, bem como a efetividade
dos anuncios. No entanto, se o consumidor confia na plataforma, a transparéncia aumenta a
eficacia do andncio (KIM et al., 2019).

Em consonancia com estes estudos, Marreiros et al., (2017) aponta que quando as praticas
de privacidade de uma empresa séo Vvisiveis aos consumidores, isso pode ter um efeito contrario,
uma vez que desperta preocupac6es nos consumidores e estes podem tornar-se mais resistentes
na divulgacéao de informacdes pessoais. Ademais, mesmo estratégias que visam divulgar noticias
acerca de respostas de empresas a vazamento de dados ou mesmo, as politicas de privacidade e
protecdo aos dados do consumidor, podem desencadear a mesma resisténcia. Portanto, o
comportamento do consumidor acerca de preocupacéo de privacidade costuma se manifestar em
situacOes onde sdo instigados a refletir sobre privacidade, e nas demais situa¢es o consumidor é
desatento a essas preocupactes (MARREIROS et al., 2017).

Do mesmo modo, em casos onde ha violacGes de privacidade o estudo de Ayaburi &
Treku (2020) aponta que a integridade organizacional pode contribuir para a reducdo das
preocupacOes com privacidade do consumidor, aliado a pedido de desculpas em rede social em
caso de falhas. O estudo também aborda que ap6s uma falha organizacional de privacidade, a
reparacao da confianga do consumidor néo se reestabelece ao ponto de manté-lo (AYABURI &
TREKU, 2020).

Assim sendo, os estudos mostram que as estratégias de marketing sao influenciadas pelas
percepcOes do consumidor acerca de sua privacidade de informagdes. Dessa maneira, Smith et
al., (2011) aponta um modelo geral de privacidade que envolve trés pontos: antecedentes;
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preocupac0es de privacidade e resultados (APCO). Assim, admitindo que sdo muitas as variaveis
que influenciam na privacidade e especialmente a privacidade em marketing e que o modelo de
Smithetal., (2011) jando abrange a quantidade de novas variaveis estudadas pelos trabalhos mais
recentes, a Figura 1 traz um modelo teodrico resumido dos artigos analisados por este estudo,
onde as varidveis de cada artigo analisado foi introduzida nesta figura, como o intuito de
compilar perspectivas e desenvolver um modelo geral que pudesse facilitar a compreenséo do
leitor, bem como dar enfoque a um modelo que possa orientar gestores e pesquisadores que
tenham interesse nesta tematica.

Figura 1: Modelo tedrico geral das variaveis abordadas nos estudos de privacidade

Antecedentes Contextuais Variaveis individuais Varidveis comportamentais ou de
resultado

Intencao de divulgagao;

Auto divulgacao de informagdes;
Intencao de compra e recompra;
Boca a boca (positivo e
negativo);

Percepcao de privacidade;
Confianga no site;

Uso de servigos online:
Resisténcia a servicos
inteligentes;

Efetividade de antncios:
Adocao de servigos baseados em
localizacao:

Percepcao de valor ético da
marca.

Fatores psicolégicos;
Preocupacdes com privacidade;
Fatores situacionais; * Literacia;
Calculo de Privacidade (percepgao
de riscos e beneficios);
* Regulamentagoes legais; ———_ > + Caracteristicas individuais; —
Experiéncias anteriores;
Percepcao de confianca:
Questdes éticas; * Percepcao de controle de
privacidade:
Efeito Big Brother

Fatores Culturais

* Tecnologia e Inovacao

Caracteristicas da organizagao:

Integridade organizacional;

+ Etica da marca;

*  Gerenciamento de politicas de privacidade;
Transparéncia;
Precificacdo baseada em comportamento;
Uso nao autorizado da informagdes.

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Ao longo da analise dos artigos, pode-se perceber que a grande maioria dos estudos
construiram seus modelos tedricos baseados em quatro pilares: Antecedentes contextuais (que
envolvem fatores macros que possam influenciar o individuo tomador de decisdes acerca de sua
privacidade); Variaveis de percepcéo individual e Varidveis comportamentais ou de resultado.
O quarto pilar atua como um moderador (capaz de influenciar a intensidade de uma variavel
(PRADO et al., 2014)) e corresponde as Caracteristicas da organizacdo, conforme mostrou a
Figura 1.

Assim sendo, os antecedentes contextuais s&o compostos de variaveis macro das quais o
individuo por si mesmo, esta imerso e ndo consegue escapar das influéncias que o contexto
exerce sobre suas decisfes. Em outras palavras, fatores situacionais, como por exemplo pressoes
por tempo, sdo capazes de alterar decisfes. Além disso, fatores culturais também sdo grandes
responsaveis por interferir no comportamento do consumidor (ACQUISTI etal., 2015), tendo em
vista que em culturas mais ou menos resguardadas, a percepcao individual de privacidade pode
mudar e variar muito de acordo com as influéncias culturais, e valores éticos de cada pais. Do
mesmo modo, as legislagdes e regulamentacdes de privacidade de dados variam de pais para pais
e ndo ha como generalizar comportamentos devido a heterogeneidade das nagdes. Outro ponto
importante é a inovagdo tecnoldgica, que muda constantemente e cada vez mais possibilita o
acesso aos dados do consumidor, seja consentido ou ndo. A inteligéncia artificial, por meio da
Internet das Coisas (IoT) trouxe o desenvolvimento de produtos inteligentes, que séo interativos
e gue acompanham o consumidor nos mais variados seguimentos (cidades inteligentes,
smartphones, casas inteligentes, servigos inteligentes, bancos inteligentes, etc.) (MANI &
CHOUK, 2019).
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Do mesmo modo, as caracteristicas da organizagdo com a qual o consumidor interage,
possui um papel moderador, ou seja, capaz de alterar o efeito dos antecedentes contextuais sobre
o individuo. Dessa forma, caracteristicas como: integridade e ética da marca sdo caracteristicas
capazes de trazer o consumidor para perto ou leva-lo para longe, tendo em vista que s&o
caracteristicas de uma organizacao e que sao percebidas pelo consumidor como caracteristicas
que véo influenciar mais ou menos na sua percepcdo de privacidade (MPINGANJIRA &
MADUKU, 2019). Dessa maneira, quanto mais integra uma organizacao for, mais o consumidor
tende a estabelecem confianca e isso diminui sua preocupagdo com privacidade, e o contrario
também ¢é valido (AYABURI & TREKU, 2020). Ademais, a politica de privacidade também
implica na maneira como o individuo toma suas decisfes, pois é por meio desta, que ha o
esclarecimento da maneira como as organizacodes irdo utilizar estes dados (CHANG et al., 2015).
Assim, algumas organizagtes adotam a precificacdo baseada em comportamento (LI et al.,
2020), ou ainda, faz o uso ndo autorizado de informacdes pessoais do consumidor (MANI &
CHOUK, 2019) e portanto, todas estas caracteristicas sao responsaveis por influenciar na tomada
de deciséo do individuo acerca de antecedentes contextuais.

Com relagdo as variaveis individuais, estas mudam de acordo com as caracteristicas
individuais de cada consumidor, seja por questdes psicologicas, preocupacdes de privacidade,
literacia (BARUH et al., 2017), calculo de privacidade (riscos e beneficios), caracteristicas
individuais de cada consumidor (BROUGH & MARTIN, 2020), experiéncias anteriores com a
organizacdo; percepcdo de confianga (ZHOU, 2011); percepgdo de controle de privacidade
(DINEV et al., 2013), bem como o efeito Big Brother (MANI & CHOUK, 2019). Todas essas
variaveis individuais vado atuar subjetivamente e de maneira diferente de pessoa para pessoa, €
podem exercer influéncia conjunta na tomada de decisdo do consumidor acerca de sua
privacidade.

Por fim, o dltimo pilar corresponde as variaveis comportamentais ou de resultado, que
sdo aquelas traduzidas em comportamentos efetivos do consumidor, seja relacionados a
construcdo da propria percepcdo de privacidade acerca da divulgacdo de suas informacoes
pessoais ou mesmo, relacionadas a constru¢do de um vinculo com a organizacdo (compra,
recompra, confianca, boca a boca, uso de servicos). Ademais, as variaveis comportamentais sao
traduzidas em resultados para as organizacdes, seja por meio de: Intencdo de divulgacéo de
informacBes (KEHR et al., 2015); a auto divulgacdo (OGHAZI, 2019) de compra e recompra;
Boca a boca (positivo e negativo) (BEITELSPACHER et al., 2012); Confianga no site; Uso de
servicos online (BARUH et al., 2017); Resisténcia a servicos inteligentes (MANI & CHOUK,
2019); Efetividade de antincios (GOLDFARB & TUCKER; 2011); Adocdo de servigos baseados
em localizacdo (ZHOU, 2011); Percepcdo de valor ético da marca (MPINGANJIRA &
MADUKU, 2019) e Percepcéo de privacidade (KEHR et al., 2015; DINEV et al., 2013; CHANG
etal., 2015).

Todas essas variaveis sdo importantes para as estratégias de marketing, pois é por meio
delas que a organizacdo fortalece suas estratégias de comunicagéo, seja por meio de um boca a
boca do consumidor, seja pela confianca estabelecida com a marca e que se traduz em mais
compras e recompras. Dado isso, as questdes de privacidade influenciam diretamente nas
estratégias de marketing, tendo em vista que se por conta de preocupacfes de privacidade, o
consumidor se nega a aceitar anincios ou mesmo, nao usa plataformas online ou mobile, as
estratéegias de marketing deixam de ser tdo efetivas, porque ndo ha confianca. Logo, a
organizagdo ndo consegue registrar dados dos seus consumidores, dificultando a elaboragéo de
estratégias de relacionamento com o cliente, seja na personalizacdo ou direcionamento de
sugestdes baseadas no perfil de preferencias do consumidor (KIM et al., 2019; WEDEL &
KANNAN, 2016; MARREIROS et al., 2017).
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4 DISCUSSOES E DIRECIONAMENTOS PARA FUTUROS ESTUDOS

A privacidade por si s6 ndo atua sozinha na tomada de decisdo do consumidor, até porque
este conceito pode variar de pessoa para pessoa e 0s estudos mostram que sdo muitas as
influéncias que podem interferir na explicacdo do fenébmeno da privacidade (BROUGH &
MARTIN, 2020). Dessa forma, esta revisdo trouxe um panorama geral do que esta sendo
pesquisado sobre privacidade de dados em marketing. Em outras palavras, os estudos mostraram
que a privacidade é um tema imprescindivel para elaboracdo de estratégias de marketing
(WEDEL & KANNAN, 2016; MARREIROS et al., 2017), que respeitem 0s limites que o
consumidor possui, bem como o sua opinido em divulgar informacbes pessoais a uma
organizacgao.

Neste sentido, a LGPD trouxe diretrizes a organiza¢des acerca da coleta, uso, tratamento e
compartilhamento de dados pessoais de seus consumidores. Ademais, a lei aponta que as
organizagOes precisam ser transparentes e necessitam do consentimento expresso do consumidor
para poder fazer o uso de seus dados pessoais. A lei brasileira também deixa claro que o
consumidor pode suspender este consentimento a qualquer tempo, e as organizacdes ficam
obrigadas a excluir estes dados de seu banco de dados, sob penas de multas de 2% do faturamento
anual para quem descumprir a normativa (BRASIL, 2019). Por outro lado, alguns estudos
revelaram que a transparéncia pode ter um efeito contrério e pode prejudicar as estratégias de
marketing (GOLDFARB & TUCKER, 2011; KIM et al., 2019; MARREIROS et al., 2017).

Diante desse impasse, a LGPD pressiona por transparéncia nas estratégias de marketing,
como uma forma de respeito a privacidade do consumidor, bem como por entender que o
consumidor precisa escolher racionalmente entre divulgar ou ndo seus dados. No entanto, as
interferéncias subjetivas na tomada de decisdo do consumidor possibilitam as empresas e
plataformas online a atuarem de maneira predatoria, para coagir o consumidor a ceder
permissdes, pois as regulamentacbes baseiam-se na utopia da divulgacdo de informacgbes de
forma racional pelo consumidor, sem considerar que este é influenciado por diversos fatores
(WALDMAN, 2020).

Neste sentido, paralelamente as discussfes de privacidade, neste ano de 2020 o mundo
estd passando por um periodo de grandes transformac6es no comportamento do consumidor, em
virtude da pandemia de Coronavirus. Este fato trouxe aos gestores o desafio de buscar meios online
de vendas para conseguir manter as empresas vivas em meio a este contexto desafiador, pois
foram obrigados a fecharem lojas fisicas em virtude de medidas restritivas de isolamento social
para a contencdo do virus. Neste cenério, as plataformas online de vendas tornaram-se as Unicas
alternativas para a sobrevivéncia das empresas que se obrigaram a ampliar ou adotar os canais
online de vendas, caso ainda nao tivessem. Segundo dados da Associacao Brasileira de Comércio
Eletronico (ABCOMM), houve um aumento médio de 28,83% nas vendas online no periodo de
abril de 2020 (ABCOMM, 2020).

Neste contexto, mais do que nunca as organizacdes precisam, além de adequar-se ao que
a lei determina, olhar com mais cuidado para as quest6es de privacidade de dados. As pesquisas
mostraram ao longo dessa revisdo, o quanto as questes que envolvem privacidade de dados do
consumidor, influenciam nas estratégias de marketing e podem ser decisivas quando o assunto é
aumentar desempenho (KIM et al., 2019; WEDEL & KANNAN, 2016; MARREIROS et al.,
2017).

No entanto, em casos onde ha falhas e violagcBes de privacidade, como aconteceu
recentemente com o Facebook, com o vazamento de dados de milhGes de usuérios para uma
terceira empresa a Cambridge Analytica, resultou no aumento das preocupacdes de privacidade
do consumidor, bem como problemas de credibilidade para o Facebook, perdas com valor de
marca, e ainda, a responsabilizacéo penal pela falha (AYABURI & TREKU, 2020). Dado isso,
cabe ao gestor tomar as devidas medidas para que ndo venha a sofrer prejuizos em virtudes de
violagbes de privacidade, sempre tentando manter o equilibrio entre a privacidade do
consumidor, as regulamentacdes e 0s proprios interesse organizacionais. Mais do que isso, gestor
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de marketing precisa conhecer bem o perfil do seu publico-alvo para poder entender quais sdo
as varidveis contextuais que estdo atuando no processo de tomada de decisdo do consumidor
acerca de sua privacidade de informacdes, a fim de poder criar uma politica de privacidade
transparente, mas que ao mesmo tempo se traduza em mais confian¢a do consumidor sobre a
marca ao invés de preocupacoes.

Neste sentido, as discussdes sobre privacidade precisam ser fomentadas e investigadas a
fundo, tendo em vista além das questdes legais, 0 crescimento no nimero de pessoas que
passaram a utilizar e-commerce e plataformas online de compras em virtude da pandemia de
Coronavirus (ABCOMM, 2020) e que portanto, estdo com seus dados pessoais vulneraveis ao
acesso das organizacdes enquanto estas ndo se adequam a LGPD. Portanto, sdo necessarios mais
estudos que investiguem as questdes relacionadas a privacidade, tanto sob a ética do consumidor,
quanto sob a lente das organizagdes. Dessa maneira apresenta-se alguns questionamentos que
precisam ser investigados por estudos futuros, pois entende-se que o atual cenario no qual se vive,
traz novos desafios e traga uma linha muito ténue entre a privacidade de dados e as estratégias
de marketing baseadas no uso de dados do consumidor. Assim, € necessario fomentar discussdes
na academia, com o intuito de preencher lacunas que precisam ser investigadas.

Assim sendo, é valido refletir sobre questées como: qual a percepcao que o consumidor
esta tendo acerca de sua privacidade de dados? Haja vista que, as compras online sdo uma das
transformacfes que a pandemia trouxe e que veio para ficar. Como ficam as questbes de
privacidade no contexto de experiéncia de consumo, onde consumidor precisa estar imerso no
contexto de compra? E possivel preservar a privacidade mesmo em casos onde o consumidor
esta muito envolvido com a organizacdo? Quais sao os limites da privacidade individual frente a
necessidade de uso de tecnologias? Como lidar com essa contradicdo entre preservar a
privacidade de dados do consumidor e desenvolver melhores estratégias de marketing por meio
de ferramentas baseadas em analytics?

Além disso, hoje vive-se um cendrio onde cada vez mais as estratégias de marketing
precisam ser mais humanizadas, que entendam o consumidor de perto e compreenda seus modos
de consumo e preferéncias. Dessa maneira, como atender a essa tendéncia de mercado sem
invadir a privacidade do consumidor? Quais sdo os limites para as estratégias de marketing? Até
que ponto influenciar decisdes do consumidor acerca de sua privacidade ndo interferem em
questdes éticas, legais e que podem afastar o consumidor ao inves de trazé-lo para perto? Neste
sentido, essas s@o algumas reflexdes que ndo podem ser respondidas por este estudo, mas que traz
caminhos a estudos tedrico-empiricos que possam trazer respostas e ajudar na compreensdo deste
fendmeno tdo abrangente da privacidade.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Em funcgdo do crescimento do campo de pesquisa em privacidade nos ultimos anos, o
presente estudo ajudou a compreender melhor as perspectivas de privacidade que estdo sendo
pesquisadas em marketing, corroborando para que os estudos mais recentes pudessem ser
analisados. Dessa maneira, este estudo atendeu seus objetivos, no que tange a analise e sintese
das perspectivas de privacidade, bem como no encaminhamento e direcionamento da estudos
futuros a luz das transformagdes do cendrio atual, tanto pelas diretrizes que a LGPD trouxe as
organizages, quanto pela pandemia de Coronavirus que acelerou mudangas e intensificou o e-
commerce e demais tecnologias online de compras.

Mais do que isso, por meio desta revisdo sistematica pode-se tragar quatro pilares nos
quais perpassam as discussdes de privacidade em marketing, sendo eles: Antecedentes
contextuais, envolvendo fatores macros que podem influenciar o individuo tomador de decisbes
acerca de sua privacidade; Variaveis de percepc¢éo individual, que mudam de acordo com cada
pessoa; Caracteristicas da organizacdo (que pode influenciar na relacdo entre antecedentes
contextuais e variaveis individuais) e por fim, as Variaveis comportamentais ou de resultado,
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que abrange tanto influéncias diretas a organizacao, quanto na construcdo da propria concepgao
de privacidade do individuo. Dessa forma, esta revisdo pode contribuir para a teoria ao sintetizar
perspectivas e por promover a discussdo das questdes de privacidade em marketing a luz das
mudangas no contexto de consumo e regulamentar.

Dessa forma, o contexto da LGPD e da pandemia de Coronavirus deixam latente a
necessidade de adequacédo das organizagdes as questes de privacidade, bem como do préprio
consumidor que agora se Vé pressionado a utilizar as plataformas online de compras. Dessa
forma, a privacidade precisa ser uma via de mao dupla, onde de um lado esté a transparéncia da
organizacdo e do outro o consentimento do consumidor, conforme prevé a legislacdo vigente
(BRASIL, 2019). Espera-se dos gestores de marketing a consciéncia e mobilizacdo de esforcos
para a criacdo de politicas de privacidade que ao invés de gerar preocupacdes de privacidade,
gerem confianca e vinculos com o consumidor.

Com relacéo a limitaces deste estudo, dada abrangéncia das discussdes de privacidade
(MARTIN & MURPHY, 2016), bem como a linha ténue que separa os estudos de privacidade
em marketing das demais areas, este estudo teve como limitagéo o proprio recorte escolhido para
a selecdo dos estudos, tendo em vista que ndo foi possivel abranger todos os estudos sobre
privacidade, dada a amplitude de publica¢bes, bem como a interdisciplinaridade com as demais
areas de estudo, que influenciam em marketing e que merecem ser investigadas por estudos
futuros.

Por fim, estudos futuros podem partir das reflexdes levantadas na secdo anterior, bem
como desenvolver mais estudos acerca do calculo de privacidade, efeito Big Brother, big data
em marketing e paradoxo de privacidade, tendo em vista que nestas perspectivas de privacidade
ndo houve tanta concentracdo de estudos, e portanto também merecem mais atencdo por parte
dos pesquisadores. Assim sendo, apontar caminhos que levem ao fomento de discussdes acerca
de privacidade, bem como sintetizar estudos anteriores foi a maneira mais singela de colaborar
para a construcdo de uma gestdo de marketing mais consciente e engajada com a privacidade de
seus consumidores e que portanto, precisa ser instigada.
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O PROTAGONISMO DA MULHER NA GESTAO EMPRESARIAL: UMA
ANALISE EM EMPRESAS DE TELEMACO BORBA E REGIAO

Ana Carolina da Silva dos Santos!

Juliana Moletta?

RESUMO

Este estudo teve como objetivo analisar as dificuldades das mulheres no protagonismo
empresarial em Telémaco Borba e regido. A metodologia utilizada consistiu em pesquisa
predominantemente quantitativa, de carater exploratério, em que o instrumento de coleta de dados
utilizado foi elaborado com base em uma revisdo sistematica de literatura, apos a aplicagao foi
realizado o teste no Alpha de Crombach, para a anélise da confiabilidade. Instrumento foi aplicado
a uma amostra de 69 mulheres em diferentes ocupagdes, como, registradas e em cargos de
lideranca e sem cargo de lideranga, empreendedoras e outras. Para analise dos resultados foi
realizada analise de estatistica descritiva e de correlagdo. Os resultados apontam que o fator que
dificulta o protagonismo das mulheres no mercado de trabalho ¢ a Demanda Familiar seguido por
Preconceito por género, Falta de reconhecimento da alta administragdo e falta de autoconfianga.

Palavras-chave: Mulheres; Desafios; Protagonismo; Lideranca; Mercado de trabalho.

1. INTRODUCAO

A participagdo da mulher no mercado de trabalho vem marcando a sociedade, tendo em
vista sua perseveranca e competéncia neste, conquistando assim espacos em ambientes até entdo
predominantemente masculinos (SOMMER, 2018). Os estere6tipos criados ao longo dos anos
que caracterizavam a mulher como o sexo fragil, passivo e dependente foi dando lugar a outros
espacgos, como versatilidade, capacidade de administrar conflitos, persuaséo e outros. A partir
desta quebra de paradigmas, a mulher foi ganhando crescimento em sua participa¢do no mercado
de trabalho, assim como também ocupacdo em cargos de lideranga nas empresas (TONANI,
2011).

Autores como Tonani, (2011) e Probst (2014) ja estudaram o perfil das mulheres lideres,
o0 crescimento delas no mercado de trabalho e as suas dificuldades. Os autores identificaram em
seus estudos as caracteristicas consideradas importantes pelas mulheres tornarem-se lideres, séo
mais flexiveis diante de novas ideias; estdo dispostas em contribuir com sugestdes; promovem a
diversidade que traz diferentes perspectivas, e que podem resultar positivamente no
desenvolvimento das atividades do grupo.

A mulher tem capacidade natural de enfrentar os desafios, propostos pelo mercado de
trabalho, e mostrar que consegue atingir seu potencial e provar que é capaz de assumir cargos de
lideranca nas indudstrias. Neste contexto a mulher ganha mais importancia, pois a questdo da
igualdade de género parece estar sendo tratada com a seriedade que merece nas organizagdes
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2 Mestre em Engenharia de Produco - Universidade Tecnoldgica Federal do Parana — E-mail:
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(KANAN, 2010). A mulher ja passou por obstaculos e ainda tem muito para conquistar, muitos
cargos ainda sdo ocupados por homens, principalmente na alta gestéao.

Diante deste contexto e da problematica apresentada, a questdo norteador do estudo foi:
quais os fatores que dificultam o protagonismo das mulheres em cargos de gestdo no setor
industrial e comercial Telémaco Borba e Regido?

Para tanto o presente estudo tem como objetivo: analisar as dificuldades das mulheres no
protagonismo empresarial em Telémaco Borba e regido.

2. METODOLOGIA

2.1 CLASSIFICACAO DA PESQUISA

O presente trabalho constitui-se no que tange aos procedimentos técnicos uma pesquisa
de levantamento que é a interrogacdo direta das pessoas cujo comportamento se deseja
conhecerem. Procede-se a solicitacdo de informacdes a um grupo significativo de pessoas acerca
do problema estudado para, em seguida, mediante analise quantitativa, obterem-se as conclusées
correspondentes aos dados coletados. Quanto o levantamento recolhe informagdes de todos os
integrantes do universo pesquisado, tem-se um censo (GIL, 2008).

Ainda seguindo a classificacdo de Gil (2008), trata-se de uma pesquisa aplicada, com
abordagem predominantemente quantitativa e que tange aos objetivos da pesquisa, a pesquisa
determina-se como exploratéria. Para Gil (2008), a pesquisa exploratéria proporciona maior
familiaridade com o problema (explicita-lo).

2.2 INSTRUMENTO E COLETA DE DADOS

Para a viabilizacdo da pesquisa aplicada foi elaborado um questionério dividido em duas
etapas: caracterizacdo da amostra e dificuldades do protagonismo feminino no mercado de
trabalho.

Para elaboracdo do questionario foi utilizada com base, uma revisdo sistematica de
literatura por meio da metodologia Methodi InOrdinatio, desenvolvida por Pagani, Resende e
Kovaleski (2015). O objetivo da metodologia é identificar a realidade atual sobre o tema
abordado, classificando os artigos de maior relevancia para a pesquisa, para tanto foi utilizada a
base de dados Scielo para busca de artigos relevantes sobre a tematica.

Foram utilizados os softwares Mendeley®, Jabref® e Excel® para organizar e agrupar 0s
artigos importados das bases. Nesta etapa foram eliminados os artigos em duplicidade e os artigos
de conferéncias. Em seguida, os artigos passaram por filtros conforme a figura abaixo.

Com base nos critérios de exclusdo, obtiveram-se um total de 22 artigos originaram o
portfolio final para constru¢do de uma parte do referencial tedrico.
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Figura 1 — Fluxograma: Exclusdes de artigos por etapas

Duplicados:

/ Inordinatio
/ negativo: 32

Apos a leitura
dos titulos: 61

Total de
documentos

200 i Apos a leitura
™ dos
Resumos: 33

A Apds a leitura

do artigo: 40

Fonte: Autora, (2020).

Apds o levantamento das principais dificuldades por meio da revisdo sistematica de
literatura, serd elaborado o questionario contendo no minimo duas questdes por eixo. O
questionario sera elaborado com opc¢des de resposta em escala Likert de 1 a 5, sendo 1 = Nunca
e 5 = Sempre, e langado no Google Docs para a aplicagéo.

Apbs a aplicacdo, o instrumento foi validado estatisticamente por meio do teste Alpha de
Cronbach, o qual mede a correlagdo entre as respostas do perfil das respondentes, o qual
apresentou resultado satisfatorio com grau de confianca 0,738, ou seja, uma consisténcia
substancial.

Para analise dos dados foram realizadas analises de estatistica descritiva por meio da
média amplitude e desvio-padrdo dos dados e andlise de correlacdo entre as varidveis. Para a
analise das correlacdes foi realizado o teste de normalidade de Kolgomorov-Smirnov, em que 0s
dados apresentaram distribui¢cdo ndo normal. Para tanto foi utilizado o coeficiente de correlacéo
de Spearman indicado para dados ndo paramétricos, ndo normais. Na correlacdo de Spearman 0s
resultados estatisticos significativos foram considerados com p<0,05.

Para os calculos estatisticos, foi utilizado o Software Statistical Package for Social
Sciences (SPSS 26).

3. DESENVOLVIMENTO

3.1 REFERENCIAL TEORICO

3.1.1 Insercédo da Mulher no Mercado de Trabalho

O inicio da inser¢do da mulher no mercado de trabalho aconteceu de fato com a | e Il
Guerra Mundial. Devidos os homens estarem na frente das batalhas, as industrias se utilizaram
da méo de obra disponivel das mulheres e criancas. Enquanto os homens lutavam, as mulheres
fabricavam as armas, as municdes, e tantos outros insumos que abasteciam ndo somente a guerra,
mas a economia em geral (PROBST, 2003).

Ao final das guerras, o resultado, tinha modificado a paisagem e a estrutura das sociedades
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mundiais, pois, com o0 regresso dos homens que lutaram pelo pais, onde muitos dos que
sobreviveram ao conflito foram mutilados e impossibilitados de voltar ao trabalho, outros ficaram
com problemas psicolégicos, e muitos outros foram excluidos da vida social das comunidades,
entre outras coisas, resultando num novo tipo de sentimento e atitude por parte das mulheres.
Nesse momento é que as mulheres novamente deixaram as casas e os filhos para levar para frente
0s projetos e os trabalhos realizados pelos maridos (BALTAR; LEONE, 2008).

Segundo os autores Bayldo e Schettino (2014) quando aconteceu a Revolucdo Industrial,
existiu a abuso de méo-de-obra, sendo o tempo controlado ndo pelos artesdos, pelos donos da
industria, trabalhos de mulheres e criangas foram de grande relevancia para as fabricas, visto que
diminuiam os esforcos e também custos com os salarios e méo de obra. As mulheres passaram a
serem exploradas nas fabricas, possuindo salarios baixos em relacédo aos homens.

Pela busca de nova oportunidade de comportamento perante a sociedade, em 1957, 129
operarias de uma fabrica de tecelagem em Nova lorque entraram em greve, ocupando a fabrica
para reivindicarem a reducdo de um horario de mais de dezesseis horas diarias para dez horas; 0s
mesmos trabalhavam por dezesseis horas diarias e recebiam um valor de salério, sendo esse
menos de um tergo em relacdo ao salario dos homens. As trabalhadoras que estavam ali para
resgatar seus direitos, foram fechadas no interior da fabrica onde, se declarou um incéndio que
provocou a morte de todas carbonizadas (BAYLAO; SCHETTINO, 2014).

Schlickmann e Pizarro (2013) destacam que as tradicdes dos séculos antecedentes
proporcionavam ao homem o direito de ser o Unico provedor das necessidades da casa; para as
mulheres ficavam somente a obrigacdo da organizacao do lar e cuidando dos filhos.

A autora Silva (2017) as familias ganharam novas culturas familiares, antigamente o
homem era visto como o Unico provedor e a mulher quando responsavel somente cuidar do lar e
dos filhos. E com passar dos anos ocorreu mudangas, os lares passaram a serem comandados
pelas mulheres, os casais comecaram a dividir compromissos e responsabilidades e, como
resultado, tornando-se as mulheres assim, participativas na sociedade como um todo.

Segundo o Tonani (2011), anos atras, o mercado de trabalho era composto por baixa
presenca de mulheres, sendo apenas algumas e as mesmas eram excecdes, e em qualquer ficha
cadastral que tivesse a presenca feminina, na opcao da carteira profissdo a descricdo do lar ou
domeésticas, pois eram educadas para ser protagonista do lar.

Segundo autor Ribeiro (2014), o mundo estd mudando, e as mulheres atualmente, ndo s6
cuidam da casa, mas também comandam indUstria comércios e também cada vez mais querem
alcancar a lideranca em cargos de destaque.

3.1.2 Os Desafios Profissionais das Mulheres: Revisdo Sistematica de Literatura

Conforme autora Silva (2017) o machismo e o preconceito sdo 0s motivos principais que
dificultam o poder do sexo feminino dentro das empresas. Outro grande problema séo alguns
homens que dizem ficarem constrangidos quando sdo liderados por mulheres ou tiver salario
inferior do que das mulheres, acaba ndo aceitando e ocasionando os desafios, o autor menciona
que as mulheres sdo sensiveis e ddceis, porém, também muito firmes e determinadas quando as
circunstancias exigem tal postura.

Conforme autora Silva (2017) as mulheres tém que provar diariamente que sdo téo
competentes e qualificadas quanto os homens para conseguirem manter-se em suas funcoes,
submetendo-se até mesmo, em algumas vezes, a assumir posturas que sao assumidas pelo sexo
masculino. Os desafios pela igualdade dos direitos trabalhistas e pela valorizacdo financeira e
moral, a mulher tem necessidade constante de provar ndo somente sua competéncia individual,
mas submeter-se também, apesar de ser mulher, comentarios grosseiros nao sendo dado a elas o
merecido valor, colocando em questdo sua competéncia, duvidando de sua capacidade de ser
enérgica, de comandar, de se impor, modificando seus atributos singulares como elementos
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desqualificadores para o desempenho de sua lideranca.

De acordo Silva (2017) as dificuldades frequentes que as mulheres enfrentam em relagéo
ao trabalho é a recorréncia de queixas que individuos ndo as levam a sério, acaba se tornando
dificil o desenvolvimento nos cargos alto gestdo empresarial.

Na visdo da autora Sandberg (2013), em pleno século XXI, a tdo aclamada igualdade
ainda ndo aconteceu, e muitas mulheres enfrentam jornada dupla tendo que cuidar da casa e dos
filhos e também trabalhar fora, muitas chegam a desistir de ter uma carreira em funcéo da familia.

As mulheres séo responsaveis pelas atividades domésticas e cuidados com a familia e,
muitas vezes precisam exercem atividades econdmicas, ou seja, em busca de oportunidades no
mercado de trabalho buscando a realizacéo profissional ou pela necessidade de assumir a posigéo
de chefe de familia; enfrentando assim as responsabilidades da educacéo ganho da casa (SILVA,
2017).

Segundo Teixeira (2012), as desigualdades salariais sdo ideologias passadas de que
mulheres possuem menos necessidades por ndo contribuir nas obrigacGes em relacdo a familia.
E menciona também que a mulher é considerada no trabalho de forma secundaria um
complemento ao papel do homem, principal ou Unico provedor familiar.

Segundo os autores Firmino e Silva (2015) as mulheres estdo fortes para adquirir o0s
desafios e ja assumem papéis de lideranca que antes eram ocupados pelo sexo masculinos. A
organizacdo esta promovendo acles para ingressar cada vez mais as mulheres no mercado de
trabalho, aos poucos, estdo mostrando que sdo capazes e estdo preparadas para assumir novos
desafios.

3.1.3 Preconceito por Género

De acordo com autores Hryniewicz e Vianna (2018), que o se encontra por atras da
discriminacdo contra as mulheres sdo criacdo que somente o homem pode- se tornar lider.
Conforme a literatura mostra a mulher expressa bondade, saber ouvir com delicadeza, os homens
sdo autoritario, caracteristicas mais agressiva e autonomia manifestando mais ordens.

Segundo os autores Hryniewicz e Vianna (2018) os homens lideres tém caracteristicas de
ambicao, forca e autoconfianca. Por isso, as mulheres foram consideradas mais comunicativas e
0s homens mais autoritarios conforme a literatura demonstra. Sdo persistentes e otimistas, sendo
essas caracteristicas ligadas as mulheres do que aos homens, apesar de ndo estarem entre as mais
mencionadas inovacao e criatividade, também esta associada as mulheres.

Os estudos acerca das representacdes de género vém se modificando ao longo da historia,
0 conceito de sexissimo e estereotipos sexuais reconhecem o homem como forte e racional,
enquanto as mulheres sdo vistas como incapazes intelectualmente e pré-racional. Sendo
anteriormente esta caracterizacdo de género uma condicdo vinculada apenas ao sexo bioldgico
(NUNES; SILVA, 2000).

Conforme o autor Proni (2018) refere sobre discriminacdo de género no trabalho, que
tambeém se manifesta nas organizagdes e nos comércios em si; homens recebem salérios maiores
que as mulheres, mesmo que preencham a mesma funcao ou até mesmo servico. Torna-se dificil
para as mulheres alcancar posicao alta gestdo nas empresas. Para tentar combate a discriminacao
de género, obteve evolucdo da legislacdo trabalhista e os direitos, € de grande importancia
valorizar a forga de trabalho feminina, elaborando campanha palestras nas empresas de equidade
de género no mundo corporativo, mudanga da cultura organizacional e no clima das empresas.

Somer (2018) e ONU Mulheres Brasil (2017) argumentam que a igualdade de género
significa que tanto homens quanto mulheres terdo seus comportamentos, desejos e necessidades
respeitados, valorizados e contemplados equitativamente. Isso ndo sugere que homens e mulheres
ttm que se tornarem idénticos, mas que o género de forma alguma defina seus direitos,
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oportunidades e responsabilidades.

Apesar dos direitos de igualdade entre os sexos, € uma luta feminina constante pela busca
de espaco e reconhecimento profissional, existem inimeras mulheres fora do mercado e que
trabalham cuidando dos filhos e da casa, mas é crescente a quantidade de profissionais do sexo
feminino que estdo disputando, em condicdes de igualdade e cargos de hierarquia elevadas
(SERPA 2010).

De acordo com autora Firmino e Silva (2015), no assunto em que as organizacfes se
deparam mercado competitivo e em constantes mudancas, é que as mulheres estdo tendo a
oportunidade de assumir responsabilidades maiores e para isso vem se preparando
profissionalmente para trazer resultados significativos para dentro das empresas. A diversidade
de sexos nas organizacOes esta cada vez maior, pois com o crescimento do mercado esta sendo
necessario aumentar o quadro funcional e é neste meio que as mulheres estdo se inserindo, porém
elas ainda sdo minoria assim como nos cargos de geréncia 0s quais exigem mais
responsabilidade.

Conforme Prado e Fleith (2018), a desigualdade de género em cargos de alta geréncia
geralmente esta relacionada a estere6tipos que afetam a construcdo da subjetividade feminina,
impedindo as mulheres de impedi-las de desenvolver e expressar suas habilidades e potencial,
com um ponto de vista mais amplo, a mulher precisa ainda mais de credibilidade, confianga dos
homens para continuar inserindo-se em um contexto organizacional e alcancarem a igualdade
entre 0S Sexos.

3.1.4 Falta de Autoconfianca

De acordo com Rocha e Coutinho (2011), as defini¢cdes de caracteristicas que a sociedade
cria com sexo feminino que atribuiu para que mulheres ndo tenham autoconfian¢a em si mesmo,
e acaba assim criando esteredtipos de discriminacdo contras mesmas, negando a elas e
valorizando os homens nos cargos de alta gestéo.

Apesar das intensas mudancas ocorridas nas Gltimas décadas no papel de homens e
mulheres, 0 mundo do trabalho continua a ser definido segundo padrdes masculinos, ainda que
um namero cada vez maior de empregadores em muitos paises ja oferecam alguns beneficios
para as mulheres trabalhadoras, como creches e flexibilidade de horarios. Espera-se assim, que
as mulheres, ou ajustem suas vidas e seus estilos a esses padroes masculinos, ou aceitem posi¢oes
de menor poder e prestigio, dos homens, ao contrario, sempre colocando trabalho em primeiro
plano os problemas familiares para as mulheres, as mesmas menos propensas a participar do
mercado de trabalho do que os homens e tém mais chances de estarem desempregadas e
ocasionando medos e a falta seguranca de liderar empresas de alto padrdo (ROCHA,
COUTINHO 2011).

Como afirmam Firmino e Silva (2015), diferenciacéo e falta de seguranga acontece desde
que a mulher se insere no mercado de trabalho ocorreu a diferenca salarial e a invisibilidade e
baixa desocupagdo das mesmas nos cargos de lideranca.

3.1.5 Demanda Familiar

Segundo Hryniewicz e Gongalves (2018) a demanda familiar é a barreira com a qual a
maior parte das mulheres se depara em algum momento de suas trajetérias perante a familia, pois
tem cuidar dos filhos ter rotina de dupla jornada as mesmas continuam gastando mais horas por
semana com tarefas domésticas.

Diniz (1999) menciona que trabalhar fora de casa pode contribuir para aumentar a
autoestima e o criando autoconfianca na mulher, contribuindo de forma satisfatoria para um
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desempenho das func¢des familiares por outro lado, vai contra as tradi¢des familiares e politicas,
sociais e culturais tém dificultado a mulher conciliar os encargos sociais e familiares, que
presenca feminina foi educada para ser cuidadora do lar familiar.

As autoras Franca e Schimanski (2008) relatam que a insercdo da mulher em um espaco
por tempo considerado a sexo masculino acabou por fazer com que a mulher assumisse tanto o
trabalho fora de casa e no &mbito empresarial, desempenhando multiplos papéis na sociedade e
em seu cotidiano, mulheres deixaram de restringir suas aspiracdes ao casamento e aos filhos.
Percebem-se as mudangas constantes as mulheres se inserindo no &mbito organizacional se
adaptando com rotinas duplicadas isso € decorrer o processo globalizacéo.

3.1.6 Falta de Reconhecimento da Alta Administracao

De acordo Correa, Czarneski e Cerqueira (2016), a participagdo feminina em cargos de
chefia vem aumentando nos ultimos anos, fazendo com que seja modificado todo um panorama
onde as mulheres s6 ocupavam funces e dona lar. Entretanto, de acordo com Rodrigues (2013)
para ocupar estes cargos as mulheres enfrentam diversas barreiras sendo as principais: a
conciliacdo com a lida de casa e o cuidado com os filhos, que séo atividades que a sociedade
considera de responsabilidade feminina e jornada tripla e falta de oportunidade os homens
possuem mais acesso ao trabalho e oportunidades de crescimento dentro das empresas em que
estdo empregados, e acaba afetando a autoestima das mulheres e acaba ndo acreditando em si
mesmo por essas discriminagdes ambito organizacional.

Segundo as autoras Franca e Schimanski (2008) ainda é muito baixa a proporcdo de
mulheres em cargos de chefia, que sdo ocupados predominantemente por homens. Os homens
ndo se sentem confortaveis conferindo poder de decisdo gerencial as mulheres. Quando as
mulheres ocupam esses cargos, na maioria das vezes, submetem-se a uma instancia superior que
determina as acdes a serem desenvolvidas.

Conforme Silva (2017) o machismo contra a mulher no mercado de trabalho s&o os
motivos principais que dificultam o poder o das mulheres no setor interno das empresas, outro
problema sdo alguns homens que dizem ficarem constrangidos quando s&o liderados por
mulheres menciona gue as mesmas sdo sensiveis e doceis e amaveis.

De acordo com Silva (2017), porém os desafios proposto pelos preconceitos as mulheres
sdo firmes e determinadas quando as circunstancias exigem tal postura e flexibilidade e a
capacidade de adaptacdo em tempos dificeis sdo as maiores caracteristicas do perfil feminino de
lider.

3.2 RESULTADOS E DISCUSSAO

3.2.1 Caracterizagdo da Amostra

Neste capitulo, estdo apresentados os dados do levantamento realizado por meio do
questionario aplicado para as mulheres.

No gréafico 1, esta representado o nivel de escolaridade as mulheres liderem do setor
comercial e industrial de Telémaco Borba e regido, sendo assim possivel obter uma viséo da
amostra com relacdo a este quesito.
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Figura 2 - Gréfico: Niveis de escolaridade.

Escolaridade
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® Ensino médio incompleto

® Ensino médic completo
Superior incompleto

m Supericr completo

u Mestrado / Doutorado

Fonte: Autoria propria (2020).

Observa-se na Figura 02, que 68% das mulheres possuem superior completo e mestrado
e doutorado. Sendo 32% das respondentes possui ensino médio completo ou incompleto pertence
amostra. Conforme afirmam Araudjo e Ribeiro (2002), o trabalho feminino ainda se concentra em
ocupacdes com baixa remuneragao.

Figura 3 - Grafico: Quantidade de filhos

Quantidade de Filhos

u Nenhum filho
u 1 Filho
2 Filhos

Fonte: Autoria propria (2020)
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Figura 4 - Gréfico: ldade

Idade

Hde 18 a 24 anos
mde 25a 39 anos

de 40 a 49 anos
mde 50 a 59 anos

Fonte: Autora prépria (2020).

Observa-se na Figura 03 que 41% das mulheres ndo tem filhos, e 59% tem de um ou dois
filhos.

Na Figura 04, por meio dos dados coletados, nota-se a predominancia das respondentes
68% das respondentes de 25 anos a 39 anos. Nota que a parte que corresponde a 32% da amostra
é representada por mulheres entre 18 a 24 anos (10%), entre 40 e 49 anos (16%) com uma menor
representatividade esta as mulheres entre 50 e 59 anos (6%).

A Figura 05 mostra o tipo de ocupacdo das mulheres da amostra.

Figura 5 - Gréfico: Ocupacédo

Ocupacao

u Trabalha registrada com
cargo de lideranca

u Trabalha registrada sem
cargo de lideranca

Empreendedora /
autdnoma

u Qutra (Bolsista)

Fonte: Autoria prépria (2020).

Na Figura 05 é possivel estratificar a amostra quanto ao tipo de ocupacéo, sendo que 45%
da amostra trabalham em cargo de lideranca e 32% sem cargo de lideranca. Trata-se entdo de
uma amostra, equilibrada em que sera possivel a analise de resultados de acordo com os dois
perfis predominantes. Compondo o percentual, identificam-se mulheres empreendedoras e
bolsistas.

3.2.2 Fatores Que Influenciam no Protagonismo da Mulher
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Foram identificados na revisdo de literatura quatro fatores principais que influenciam no
protagonismo da mulher referente a sua atuagdo no mercado de trabalho, os quais sdo: Falta de
autoconfianga, Preconceito por género Demanda familiar, Falta de reconhecimento da alta
administragao.

Na Figura 6 é possivel identificar quais os fatores dificultam o protagonismo das
mulheres.

Figura 6 - Gréafico: Dificuldades no protagonismo das mulheres

Geral
&0,0%

50,0%

Outras Empreend

Lider Mao lider

= Falta de reconhecimento da alta administragao s Falta de autoconfianca

Demanda Familiar m—— Preconceito por género

Fonte: Autora propria (2020).

Considerando as informaces do grafico 6 o fator que apresenta resultados mais elevados,
sendo proximos de 60% € a demanda familiar sendo assim é o fator que apresenta elevara
representatividade e dificulta o protagonismo das mulheres no mercado de trabalho nesta
amostra. Ao compararmos o tipo de ocupacdo, as mulheres que apresentaram percentuais mais
elevados, foram as empreendedoras (58%) e outras funcfes (60%), seguidas das mulheres que
trabalham registradas, porém sem cargo de lideranca (52,5%) e as mulheres que apresentaram
percentual mais baixo neste fator foram as mulheres que trabalham registradas em cargos de
lideranca (47,5%), talvez porque os filhos possua idade mais elevada ou porque tenham
condigdes financeiras para arcarem com a despesa de empregados.

Percebe- se que a demanda familiar é a dificuldade que as mulheres sofrem para conciliar
trabalho e familia. Segundo Hryniewicz e Gongalves (2018) a demanda familiar € a barreira com
a qual a maior parte das mulheres se depara em algum momento de suas trajetorias perante a
familia, pois tem cuidar dos filhos ter rotina de dupla jornada as mesmas continuam gastando
mais horas por semana com tarefas domésticas.

Em relacédo preconceito por género este € o segundo fator que apresentou um resultado
representativo e que dificulta o protagonismo das mulheres. Na média geral, o fator destaca-se
com 43,4%. Ao analisar o fator por tipo de ocupacao, 0s percentuais ndo apresentam diferencas
representativas sendo as mulheres que sdo lideres 43,1%; as empreendedoras 44,5%; as mulheres
que trabalham, porém ndo em cargos de lideranca 44%. Ja em relacdo as mulheres que trabalham
que trabalham em outras fungdes o nivel de respostas 38,61%, sendo este 0 mais baixo. Conforme
Prado e Fleith (2018), a desigualdade de género em cargos de alta geréncia geralmente esta
relacionada a estere6tipos, que somente 0os homens podem exercer cargos geréncia, impedindo
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que a mulher desenvolva suas habilidades, ndo aceitando ser liderados por mulheres.

O fator falta de reconhecimento de alta gestdo, também ndo apresentou elevadas
divergéncias entre os tipos de ocupacédo, porém nota-se que as mulheres empreendedoras séo as
gue menos sofrem em relagdo ao reconhecimento. Mulheres que trabalham registradas com e
sem cargo de lideranca apresentaram resultados bem préximos (34,1% e 36,2%) demonstrando
assim que ambos 0s casos sobrem interferéncia desta barreira. As mulheres que estdo em outros
cargos e funcgdes apresentaram o percentual maior, com 45,8%.

Segundo as autoras Franga e Schimanski (2008) ainda é baixa a propor¢do de mulheres
em cargos de chefia, que sdo ocupados predominantemente por homens, diariamente as mulheres
precisam mostrar que sao competentes e qualificadas tanto quanto os homens para conseguirem
manter-se em suas funcdes, submetendo-se até mesmo, em algumas vezes, a assumir posturas
que sdo assumidas pelo sexo masculino.

O fator que apresentou a menor média geral foi a falta de autoconfianga com 32,8%, sendo
assim ¢ o fator que menos influencia negativamente o protagonismo das mulheres. Ao analisar
ocupacdes as mulheres que séo lideres apresentam uma média de 32,9% resultado bem préximo
das mulheres as que ndo sao lideres 34,1%. As mulheres que menos sofrem a interferéncia desta
barreira sdo empreendedoras com 27,5% e as que mais sofrem com 38,6% sdo as mulheres com
outras funcdes.

Nota-se que as mulheres sentem medo de inserir no mercado de trabalho, pois sabem que
enfrentar desafios, com isso acaba ndo apresentando autoconfianga. De acordo com Rocha e
Coutinho (2011), a sociedade cria com sexo feminino que atribuiu para que mulheres ndo tenham
autoconfianca em si mesmo, e acaba assim criando esteredtipos de discriminacdo contras
mesmas, negando a elas e valorizando os homens nos cargos de alta gestdo. Tal situacdo vem
apresentando transformacdes ao longo do tempo, devido aos movimentos feministas e acOes
voltadas para o empoderamento mulher. Talvez em detrimento destes movimentos, 0s resultados
desta pesquisa apontam que esta € a barreira menos significativa em relacdo as demais,
principalmente para as mulheres que estdo em cargos de lideranca e para as empreendedoras.

3.2.3 Andlise da Estatistica Descritiva por Item do Instrumento

A Figura 7 apresenta informagdes com os resultados obtidos do instrumento de medicéo
das dificuldades do protagonismo da mulher na gestdo empresarial referente ao fator preconceito
por género.
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Figura 7 — Tabela: Estatistica descritivo Fator: Preconceito por género

Item do instrumento Média Minimo Maximo Intervalo

FA1- Enfrentou alguma dificuldade e/ou preconceito para
inserir-se no mercado de trabalho por ser mulher?

FA2 - Vive ou vivenciou algum episédio referente e atos

de preconceito ou discriminagdo contra mulher no 2,014493 1 5 4 1,0217
ambiente de trabalho?

FA3 - Vocé ja sofreu algum tipo de preconceito ou teve
problemas com homens que ocupam cargos de 2,043478 1 5 4 1,1686
lideranca?

FA4 - Vocé ja sofreu algum tipo de preconceito ou teve
problemas com subordinados por ser mulher?

FA5 - Vocé ja vivenciou ou presenciou situacdes onde
foram realizadas “piadinhas” preconceituosas contra a 2,536232 1 5 4 1,2197
mulher no local de trabalho?

FAG - Vocé ja vivenciou ou presenciou situagdes onde
foram rea“zados coment?nos gr(?sselros e 2797101 1 5 4 1,1059
preconceituosos quanto a capacidade da mulher no local
de trabalho?

FA7,_ YOce ja presenmgu ou vivenciou situacfes de 2 1 5 4 1,0081
assédio sexual no ambiente de trabalho?

2,028986 1 5 4 1,1628

1,768116 1 5 4 0,9259

Fonte: Autora propria: (2020).

Ao analisar os itens do fator preconceito por género, nota-se que os itens FA5 e FA6 o
qual se referem a piadinhas e comentarios grosseiros no ambiente de trabalho contra a mulher,
apresentaram as medias mais elevadas, porém apresentaram um desvio padrdo elevado, que
representa que ha mais respostas divergentes da média geral, podendo variar de 1,2 no caso da
FAS5 e 1,1 no FAG. E possivel observar por meio deste resultado que o preconceito ndo ocorre de
forma clara, muitas fezes ele se apresenta em forma de piadinhas que as vezes “parecem”
brincadeiras, mas que prejudicam a imagem e a autoconfianca das mulheres no ambiente de
trabalho.

O item FA4 apresentou uma média mais baixa, com 1,76 e o menor desvio padrao,
representa que as mulheres sofrem menos preconceito com seus subordinados na posicdo de
lideranca. Os demais itens apresentaram uma média equilibrada (aproximadamente 2,1) e um
desvio padrdo em torno de 1 ponto.

Na Figura 8 estdo as estatisticas descritivas em relacdo ao fator autoconfianca.

Figura 8 — Tabela: Estatistico descritiva - Fator: Autoconfianca

Item do instrumento Média Minimo Maximo Intervalo Desvlo
Padréo

FBl.-Voce sente, com frequ'e.nua, que ndo é capaz de 1,391304 1 4 3 0,6467
realizar alguma tarefa ou atividade no trabalho.
FB2- Geralmente wcé sente que ndo é capacitada para
exercer cargos de lideranca e gestédo na empresa onde 1,405797 1 5 4 0,8629
trabalha.
FB3 - Vocé apresenta sua autoconfianca fragilizada. 1,724638 1 4 3 0,9056
FB4 - Vgce cpnsegue transmitir confian¢a na sua funcéo. 2028986 1 4 3 0,9389
(escala invertida)

Fonte: Autora propria: (2020).

Na Figura 07, nota-se que este fator autoconfianca é o que apresenta médias mais baixas,
0s menores intervalos e consequentemente os menos desvios padrdo em relagdo aos demais
fatores. Portanto sdo resultados que apresentam confiabilidade mais elevada, pois as respostas
ndo apresentaram alteragdes representativas em relacdo & média.

O resultado direciona a analise de que a barreira autoconfianca € a barreira que exerce
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menor influéncia negativa no protagonismo das mulheres. A média das respostas aponta que as
mulheres se sentem capacidades para as atividades que realizam e sentem que sdo capazes para
assumirem cargos de lideranca nas organizacoes.

Segundo o autor Mosedale, (2005) o empoderamento feminino é um processo de
conquista da autonomia, e da autodeterminacdo. E também ao mesmo tempo um aparelho medial
e um fim em si proprio nada mais sdo do que para as mulheres exploracdo patriarcal uma
libertacdo das amarras da opresséo de géneros.

De acordo com o autor Loden (1988), as mulheres, em sua maioria, sdo profissionais
ligadas aos detalhes de cada situacao, o que faz com que tenham uma visdo ampla da empresa.
Em funcdo de suas caracteristicas pessoais, normalmente sdo bem-sucedidas nos processos de
comunicacéo e de negociacao.

Figura 9 — Tabela: Estatistica descritiva - Fator: Demanda Familiar

Desvio

Item do instrumento Média Minimo Maximo Intervalo N
Padrao

FC1 -Vocé acredita que a demanda familiar (filhos, casa,

familia), atrapalham o seu desenvolvimento profissional? 2,57971 1 5 4 1,4492

FC2 - Vocé precisa se ausentar do trabalho para resolver
problemas referente a demanda familiar?

FC3 - Vocé geralmente ndo pode participar de reunides
ou atividades fora do horéario de expediente devido a 1,782609 1 5 4 0,889
demanda familiar?

FC4 -Vocé depende de outras pessoas (familiares,
empregadas, babas, outras) para poder cuidar dos 3,072464 1 5 4 1,4071
afazeres familiares e domeésticos.

FC5 - Vocé se sente sobrecarregada com o acumulo de
atividades referente ao trabalho e demanda familiar.

2,347826 1 5 4 1,1223

3,130435 1 5 4 1,2357

Fonte: Autora prépria; (2020).

Nota-se na Figura 9 que a Demanda Familiar é o fator que apresenta as médias mais
elevadas em relacdo aos demais fatores. Mesmo que 41% da amostra ndo tenham filhos,
infelizmente os resultados apontam que as mulheres enfrentam o desafio de conciliar a demanda
familiar com o trabalho em seu dia-a-dia. Sendo assim é possivel que as mulheres apresentam
jornada dupla, sobrecarregando as atividades do trabalho e os cuidados com a casa e
filhos/marido. O item FC3 foi o item que apresentou a média mais baixa (1,782) e o menor desvio
padrdo (0,889), sugere-se porque as mulheres contam com uma forte rede de apoio (familiares e
empregados), conforme o item FC4, para que possam trabalhar além do horéario de expediente,
mas mesmo assim sentem-se sobrecarregadas, conforme aponta o item FC5, o qual apresentou a
maior média 3,13 neste fator.

O item FC1 deixa claro que as mulheres ndo s6 recebem a influéncia negativa desta
barreira, mas também percebem e externalizam esta dificuldade ao afirmarem que a demanda
familiar atrapalha o desenvolvimento profissional. Porém o desvio padréo foi elevado, com
variacdo de 1,44, que aponta que houve opinides contrarias, mas manteve a média de 2,58. Diniz
(1999) relata que trabalhar fora de casa pode contribuir para aumentar a autoestima e o criando
autoconfianca na mulher, contribuindo de forma satisfatoria.
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Figura 10 — Tabela: Estatistica descritiva - Fator: Falta de reconhecimento no trabalho

Desvio

Intervalo ~
Padréo

Minimo Maéaximo

Item do instrumento Média

FD1 - Ha estudos mostrando que entre mulheres e
homens com a mesma qualificagdo e formacéo
académica e ocupando as mesmas fungdes/cargos em
uma empresa, ha DIFERENCAS SALARIAIS gritantes
que favorecem os homens. Na empresa que trabalha isso
ocorre:

FD2 - Na empresa onde trabalha, vocé acredita as
mulheres e homens tém as mesmas oportunidades de
ascensdo na carreira. (escala invertida)

FD4 - Na empresa onde trabalha vocé sente que é
reconhecida pelo seu trabalho independente do género.
FD6 - Vocé acredita que tem potencial para assumir
novas responsabilidades na empresa, porém a empresa
ndo valoriza suas competéncias.

FD7-Seu trabalho e seu esfor¢co s&o reconhecidos pelos
seus gestores? (escala invertida)

1,782609 1 5 4 1,0271

1,869565 1 4 3 0,9222

4,173913 1 5 4 0,9994

2,405797 1 5 4 1,264

2,072464 1 5 4 0,9286

FD8 - A empresa em que vocé trabalha, promove
capacitacéo, educacgéo e desenwlvimento pessoal para
homens e mulheres de forma igualitaria? (escala invertida)

1,84058 1 5 4 1,0379

Fonte: Autora prdpria; (2020).

Conforme os dados apresentados na Figura 10 nota-se por meio das médias das respostas
que as mulheres sentem-se reconhecidas no trabalho — FD4 e FD8, porém ndo acreditam que
homens e mulheres tém as mesmas oportunidades de ascencdo na carreira — FD2, o qual
apresentou uma meédia de 1,86 e 0 menor intervalo (3), apontando que houve pouca varia¢ao nas
respostas e consequentemente o menor desvio padrao.

3.2.4 Andlise de Correlacdo por Item do Instrumento

Na Figura 11 estdo os resultados e andlise das correlacdes entre as varidveis que
apresentaram correlacdo forte ou moderada com grau de significancia maior que 0,05.

Figura 11 — Tabela: Analise das correlagdes entre as variaveis

Coeficiente

x Anélise
correlacéo

Variavel 2

Variavel 1

2- Qual a sua ocupagdo? (1)
Empreendedora - autbnoma /

1- Em qual &rea vocé
trabalha atualmente? (1)
Comércio (2) Inddstria

outros (2) Registrada em
cargo de lideranca (3)
Registrada em cargo de
lideranca

Ruanto mais as mulheres trabalham em
indUstrias mais tem oportunidade de
assumir cargos de lideranca;

0,440

1- Em qual area vocé
trabalha atualmente? (1)
Comércio (2) Inddstria

4- Na empresa onde
trabalha os cargos de
lideranca s&o ocupados

Homens (2) Mistos (3)
Mulheres

aproximadamente por? (1)

Ruanto mais empresa for voltada para o
ramo industrial, mais apresentam
liderancas formadas por homens.

Mesmo que mulheres tenham mais

bportunidades de lideranga na industria,

a alta gestéo ainda é formada por

homens.

-0,503

2- Qual a sua ocupacédo?

26 - Vocé se sente
sobrecarregada com o
actimulo de atividades

Quanto mais trabalham em cargos de
lideranca, menos elas se sentem
sobrecarregadas pela demanda familiar.

-0,405




referente ao trabalho e
demanda familiar?

- Qual a sua renda mensal,

9 - Qual seu grau de

Quanto mais as mulheres tem grau de

funcéo?

autoconfianca fragilizada?

; . 0,484 escolaridade elevado, maior é renda
aproximadamente? escolaridade?
mensal.
11- Vocé ja vivenciou ou
resenciou situacfes onde .
P ac 12- Enfrentou alguma Quanto mais a mulher exerce cargo de
foram realizados - . . L -
‘o - dificuldade e/ou preconceito lideranga, vivéncia comentarios
comentarios grosseiros e N 0,435 . .
- ara inserir-se no mercado de jrosseiros e preconceituosos no local de
preconceituosos quanto a .
. trabalho por ser mulher? trabalho, por ser mulher;
capacidade da mulher no
local de trabalho?
11- Vocé ja vivenciou ou
presenciou situacdes onde  |15-Vive ou vivenciou algum
foram realizados episodio referente e atos de Quanto mais as mulheres, tem cargo
comentarios grosseiros e preconceito ou 0,562 elevado, mais sofre discriminacgéo no
preconceituosos quanto a  |discriminacédo contra mulher ambiente de Trabalho.
capacidade da mulher no no ambiente de trabalho?
local de trabalho?
. . . As mulheres que sofreram preconceitos
12- Enfrentou alguma 15- Vive ou vivenciou S que P
. P para se inserirem no mercado de
dificuldade e/ou algum episodio referente e . .
X S . trabalho, também sofreram preconceito
preconceito para inserir-se atos de preconceito ou 0,513 ! P
L oom e no ambiente de trabalho. As variaveis
o mercado de trabalho por |discriminacéo contra mulher ~
- apresentam correlacdo por estarem no
ser mulher? no ambiente de trabalho?
mesmo constructo.
As mulheres que sofreram preconceitos
12- Enfrentou alguma - . para se inserirem no mercado de
o 18 - VVocé jé presenciou ou ) )
dificuldade e/ou . N trabalho, também presenciaram ou
; S vivenciou situacdes de - . o "
preconceito para inserir-se " . 0,467 vivenciaram situacdes com assédio
assédio sexual no ambiente .
0 mercado de trabalho por de trabalho? sexual no ambiente de trabalho. As
ser mulher? ' variaveis apresentam correlagao por
estarem no mesmo constructo.
As mulheres que sofreram preconceitos
12- Enfrentou alguma 31- Voce ja vivenciou ou para se inserirem no mercado de
dificuldade e/ou presenciou situagdes onde trabalho, também presenciaram ou
preconceito para inserir-se  foram realizadas “piadinhas” 0,467 vivenciaram situa¢des piadinhas
o mercado de trabalho por | preconceituosas contra a preconceituosas no trabalho. As
ser mulher? mulher no local de trabalho? variaveis apresentam correlacdo por
estarem no mesmo constructo.
o . As duas variaveis apresentam
13 - Vocé sente, com 16 - Geralmente vocé sente L s . P x
e . . . correlagdo, pois as mulheres que ndo se
frequéncia, que ndo é que ndo é capacitada para . .
. . sentem capacitadas para realizarem
capaz de realizar alguma pxercer cargos de lideranca e 0,571 L A
Lo ~ atividades no trabalho, também néo se
tarefa ou atividade no gestdo na empresa onde - .
sentem capacitadas para assumirem
trabalho? trabalha? .
alguma lideranca na empresa.
31- Na empresa onde Quanto mais as empresas apresentam
(- Ha diferencas salariais que| trabalha, vocé acredita as diferencas salariais entre homens e
favorecem os homens, na | mulheres e homens tém as -0,526 mulheres, menos oferecem
empresa que trabalha? mesmas oportunidades de oportunidades igualitarias entre os
ascensdo na carreira? géneros.
N Quanto mais as mulheres conseguem
21- Vocé consegue a o . x
L . 20 - Vocé apresenta sua transmitir confianca em sua funcéo
ransmitir confianca na sua -0,577

menos apresentam autoconfianca
fragilizada.
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23- Vocé ja sofreu algum  P8-Vive ou vivenciou algum

. . P Quanto mais as mulheres sao lideres
tipo de preconceito ou  |episodio referente e atos de

mais vivenciam situagdes de

teve problemas com reconceito ou discriminacao 0,703 . AREAR
. - preconceito ou discriminacdo no
subordinados por ser ontra mulher no ambiente de -
ambiente de trabalho.
mulher? trabalho?
25-Vocé se sente Quanto mais as mulheres sentem que

P4- Voceé precisa se ausentar

sobrecarregada com o do trabalho para resolver estdo sobrecarregadas com o acimulo
actmulo de atividades P X 0,657 e atividades, mais precisam se ausentar
problemas referentes a
referente ao trabalho e o do trabalho para resolverem problemas
. demanda familiar? -
demanda familiar familiares.

Fonte: Autora prépria; (2020).

Observa-se natabela 11 que na industria as mulheres tem mais oportunidades de ascensédo
na carreira tornando-se lideres, porém conforme a analise de correlacdo entre o item 1 e 4, o
ambiente industrial ainda apresenta a alta administracdo formada por gestores do sexo masculino,
conclui-se que as mulheres que sdo gestoras na industria estdo alocadas em niveis intermediérios.

Outra questdo que merece destaque sdo as variaveis voltadas para o preconceito por
género, a maioria apresenta correlagbes que concluem que as mulheres presenciaram ou
vivenciaram situacfes que envolvem preconceito por género das mais diversas formas, desde
piadinhas, comentérios grosseiros referentes a género até diferencas salariais e igualdade para
crescimento na carreira entre homens e mulheres. Uma correlagéo forte (0,703) que foi apontada
entre os itens 23 e 24 destaca que as mulheres lideres que tiveram problemas com seus
subordinados, ja vivenciaram episodios de preconceito ou discriminagdo no ambiente de
trabalho.

4. CONCLUSAO

O objetivo geral deste estudo foi deste estudo foi analisar as dificuldades das mulheres
pela busca do protagonismo feminino em Telémaco Borba e regido, tal objetivo foi encontrado
ao identificar os fatores que dificultam o protagonismo das mulheres no mercado de trabalho:
Demanda Familiar; Preconceito por género; Falta de reconhecimento da alta administracdo e
Falta de autoconfianca.

Os resultados concluem que o fator, Demanda familiar, o qual apresentou uma média de

51,7%, é o fator que mais prejudica o protagonismo das mulheres no mercado de trabalho, para
a amostra estudada. Sendo que as empreendedoras apresentaram o percentual mais elevado neste
fator, 58,0%, ja as mulheres que trabalham registradas e sdo lideres apresentaram o0 menor
percentual, 47,5%. Ao analisar as correlagdes entre os itens da demanda familiar, nota-se que as
mulheres que se sentem mais sobrecarregadas devido a demanda familiar e do trabalho, s&o as
gue mais precisam se ausentar do trabalho para resolverem problemas familiares.
Em segundo lugar, identificou-se o fator, Preconceito por Género, com uma média nas
respostas de 43,4%, o fator apresentou resultados equilibrados em relag¢éo aos tipos de ocupacéo.

Em terceiro lugar identificou-se o fator, Falta de reconhecimento da alta administracéo,
com 36% na média geral das respostas, este fator apresentou resultados mais elevados para as
mulheres que ndo estdo em cargos de lideranca e mulheres que estdo em outras ocupacdes ndo
especificadas. Em quarto lugar estd o fator, Autoconfianga com 32,8%, apontando que as
mulheres sentem-se confiantes e capacitadas para exercerem suas atividades no mercado de
trabalho.
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PLANO DE MARKETING: UM ESTUDO DE CASO EM UMA LOJA
DE VESTUARIO EM TELEMACO BORBA

Jackson Rompava Florentino Ribeiro?

Juliana Moletta?

RESUMO

O objetivo do presente estudo é elaborar um plano de marketing para uma empresa de
vestuario localizada na cidade de Telémaco Borba. A pesquisa foi de cunho qualitativo a partir
das andlises realizadas para aplicacdo do plano de marketing e decunho quantitativo ao
analisar os dados referente a pesquisa de mercado realizada. Para andlise de dados foi
utilizada da técnica de andlise de conteudo e elaboradoum instrumento (questionério), o
qual foi aplicado aos clientes da empresa, por meio da ferramenta Google Forms. Para tanto,
ao definir os canais de comunicacdo mais eficazes para a empresa, nota-se que a empresa
Helena Rompava, apresenta uma imagem que prioriza a qualidade de seus produtos e
atendimento personalizado, aumentando além da visibilidade da empresa, a competitividade.
Um dos principais resultados identificados na pesquisa foi a afinidade pela qualidade dos
produtos, quecaracteriza o diferencial da loja, em preocupar-se com a qualidade e marcas dos
produtos oferecidos, bem como a criacdo de uma loja virtual (e-commerce), com intuito de
criar grupos de vendas e investir em marketing digital nas redes sociais, proporcionando o
aumento da visibilidade e do faturamento da empresa.

Palavras-chave: e-commerce; plano de marketing; competitividade.
1 INTRODUCAO

Na atual conjuntura é notério o crescimento das compras realizadas na modalidade on-
line. Isso se da pela praticidade ofertada, além da variedade de lojas, condi¢es facilitadoras de
pagamento e que estdo ao alcance de todos sem limite de horario.

Uma nova abordagem organizacional que vem tomando forma é a formacao de aliancas
baseadas na parceria e na colaboracdo, entre as organizagdes, tendo por principio basico a
suposicao de que, nas circunstancias do atual ambiente negocial, capazes de acompanhar a
dindmica competitiva de forma individualizada.

Se destacar no mercado de vestuario por meio do e-commerce exige criatividade no
desenvolvimento de ferramentas atrativas de forma a fidelizar clientes, visto que a concorréncia
na modalidade online é infinitas vezes maior. Contudo, ainda que seja um método de compras
que vem ganhando espaco entre os consumidores, 0 e- commerce ainda tem objec6es quando
ligado ao setor de vestuario.

Neste contexto € necessario que empresas tenham acOes estratégicas de marketing
visando obter a satisfacdo do cliente na tentativa de adaptar-se as constantes mudancas no
mercado, atingir metas e se destacar entre osconcorrentes por meio da elaboracao de um plano
estratégico de marketing. OPlano de Marketing é uma ferramenta de gestdo que permite
realizar uma analisedo mercado e adaptar-se as principais mudancas por meio da identificacdo
de tendéncias (SEBRAE, 2005).

! Graduado em Administracéo - Faculdade de Telémaco Borba- UNIFATEB
2 Mestre em Engenharia de Producdo - Universidade Tecnoldgica Federal do Parana — E-mail:
julianamolettarh@gmail.com
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Pois conhecendo o mercado é possivel tragar o perfil do consumidor, elaborar objetivos,
metas e acOes para divulgacdo no que tange o Mix de marketing (prego, praga, produtos,
propaganda e pessoas). Sendo assim, um conceito importante é a competitividade, para 0s
tedricos que enxergam a competitividade como eficiéncia, ela é medida pela produtividade,
precos e qualidade, ou seja, condi¢des inerentes aempresa (SEBRAE, 2005).

A empresa a qual se identifica como objeto de pesquisa deste trabalho, trata-se de uma
microempresa, fundada em agosto de 2007 por Helena Deda Rompava Ribeiro. No inicio a loja
ndo tinha um espago fisico entdo as vendas eram realizadasa domicilio, com o passar dos anos
foi reservado um cémodo da casa no qual recebia alguns clientes, hoje a loja possui um espaco
fisico qual foi construidoanexo a casa em um bairro residencial e isso permitiu que, 0s
atendimentos pudessem ocorrer em horarios diferenciados e também manteve o atendimento
via delivery.

O fator econémico da organizacdo vem sendo prejudicado pelo ndo cumprimento das
metas e ndo maximizacao dos resultados no canal varejo de distribuicdo das mercadorias, muitas
vezes pela falta de planejamento nas vendas desgovernadas e excesso de sobra de mercadorias,
dessa forma, ao repensar em novas ferramentas de marketing a pesquisa busca contribuir para a
compreensdo dos fatores de competitividade através do e-commerce como meio de fortalecer a
fidelizacdo dos clientes, os quais estdo sempre em busca de novidades e pretende responder a
seguinte pergunta: Quais as acOes estratégicas de marketing devem sertomadas por uma empresa
do ramo de confec¢des em Telémaco Borba, para obtera satisfacdo do cliente na tentativa de
adaptar-se as constantes mudangas?

Neste contexto a presente pesquisa tem como objetivo geral Elaborar um plano de
marketing para uma empresa de vestuario localizada na cidade de Telémaco Borba. Objetivos
especificos foram elaborados para melhor delineamento da pesquisa: Analisar o ambiente interno
e externo da organizacédo; Definir canais de comunicacdo mais eficazes para a empresa e Sugerir
acOes para aumentar a visibilidade e a competitividade daempresa.

O plano de marketing podera impactar de forma positiva nos resultados da empresa, visto
que acOes voltadas para o marketing digital e e-commerce tendem a aumentar a visibilidade da
empresa e consequentemente o nimero de clientes. Paratanto, é necessario elaborar o plano de
marketing de forma atenda as necessidades do publico alvo da empresa para que sejam possiveis
a implantacdo de estratégias realmente eficazes para a organizacao.

1 FUNDAMENTACAO TEORICA
1.1  PLANO DE MARKETING

Entender o comportamento do consumidor € um dos desafios mais complexos para a
teoria de marketing. Para Kotler e Keller (2006), entender o clientea fundo ajuda a assegurar que
o0s produtos certos estdo sendo comercializados para os clientes certos, da maneira certa.

Para Kotler e Keller (2006), uma vez que o propésito do marketing seconcentra em
atender e satisfazer as necessidades dos consumidores torna-sefundamental conhecer o seu
comportamento de compra, bem como o que leva uma pessoa a agir por um determinado motivo
ou impulso.

E provavel que as pessoas percebam estimulos relacionados a uma necessidade atual,
assim a tendéncia de as pessoas interpretarem as informag6es conforme suas intencdes pessoais,
sO reforcam suas atitudes e crengas.

Segundo SEBRAE (2005), o plano de marketing € uma ferramenta de gestaoque deve ser
periodicamente atualizada, pois permite analisar o mercado, adaptando-se as mudancas e
identificando as tendéncias. Por meio dele vocé pode definir seus resultados a serem alcancados
e formular agdes para elevar a competitividade.
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O plano de marketing, por sua vez, € composto de varios subplanos. As atividades de

propaganda, venda pessoal e promogéo de vendas tambtm tim planos respectivos para alcancar os
objetivos de marketing (LAS CASAS, LUZZI, 2011).

Figura 1: Hierarquia dos planos

ESTRATEGICO Envolve a alta administracao das organizacoes e € de longo praz
TATICO Traduz os objetivos estratégicos em atividades especificas e é executado
pelas dreas de Marketing, RH, Producdo, Financas, entre outras
OPERACIONAL £ 0 plano do“chdo de fabrica”e implementa as aces especificas

detalhadas no planejamento tatico,
Fonte: LUDOVICO (2014)

Todo o processo de marketing deve ser documentado, e esse documento, denominado
plano de marketing e que deriva do planejamento estratigico, nortearias decisdes que serdo
tomadas. Esse planejamento envolve: anilise interna da organizacao, diagnistico do ambiente de
mercado, elaboracdo da Swot, determinacdo dos objetivos, preferencialmente quantificados, e
definicdo daestratigia (que inclui segmentacdo de mercado, aplicacdo de pesquisas, definicio
dos produtos, determinacdo de precos, definicdo dos canais de distribuicdo e elaboracdo das
estratigias de comunicagao), ou seja, 0 orcamento necessirio deve conter a elaboracdo do plano
de contingincia e a definicdo dos mecanismos de controle (LUDOVICO, 2014)

1.2 MARKETING 4.0

O marketing tem uma atualizacdo muito rapida, hoje a empresa deve estar atento a
inimeras mudancas de mercado, buscar estar um passo a frente buscando mais interacdo com
seu publico, com essa nova geracdo conectado tudo € rapido nao pretendem esperar um horario
para ser atendido tudo acontece de forma &gil e simples apenas com o uso de um smartfone.

Segundo Kaotler (2017) é visivel que o marketing e suas ferramentas evoluem com a
sociedade. Contudo, temos experimentado cada vez mais rapido a mudanca nas ferramentas a
disposicao para o trabalho dos profissionais de marketing. Destaca-se que essas mudangas, por
mais que sejam interessantes, merecem certo cuidado antes de sua adogé&o.

O marketing claramente ndo pode desconsiderar a importancia da internetna sociedade
atual e no poder que os meios digitais oferecem para que as marcas aumentem sua presenca e
interacdo com os consumidores. O que destacamos € a necessidade de uma avaliacdo mais
cuidadosa, uma vez que a tecnologia tem mudado tdo rapidamente que é dificil entender o que
sera pertinente, e até mesmo oque sera apenas passageiro (KUAZAQUI 2019, p.86).

No mercado atual quando o consumidor realiza suas compras ele tem buscado dicas de
influenciadores em rede social como Instagram, Facebook eamigos, isso mostra a dependéncia
das opiniBes dos outros. Isso se da pela rede de conectividade, que cada dia mais vem ajudando
0s consumidores a ndo adquirirem produtos de qualidade inferior, seja por relato de alguém que
faz parte de sua rede social ou familiar.

Anteriormente se pensava e trabalhava apenas de forma vertical, com o decorrer do
tempo as empresas puderam observar gque isso ndo estava garantindo oresultado almejando. E
entdo foi dado inicio a estudos para realizar novas acdes onde pudessem analisar o0 mercado
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externo, com isso constataram que era necessario trabalhar de forma horizontal e ndo mais de
forma vertical voltada de invocagdes focadas apenas em conceitos internos.

A tecnologia trouxe um grande avanco e com isso desenvolvimento deaplicativos de
vendas e servigos que aumentou muito a competicdo de mercado fazendo com que os lideres de
grandes empresas buscassem inovacdo e um novo plano de acdo para poder se manter no
mercado e competir de forma igualitaria, um exemplo disso foi as empresas de taxi quais tinham
seus pontos fixos que eram vendidos por um valor significativo, com avango da tecnologia surgiu
as plataformas de transporte como 99 taxi e uber, e isso fez com que muitos destes taxi
tradicionais viessem a se cadastrar como motorista de aplicativo para poder se manter ativos.

De acordo com Kotler (2017) os lideres horizontais tém seis atributos humanos capazes
de cativar outras pessoas, ainda que nao tenham autoridade sobre elas: fisicalidade,
intelectualidade, sociabilidade, emocionalidade, personalidade e moralidade. Esses seis atributos
constituem o tipo de ser humano completo que costuma se tornar um modelo. As marcas que
desejam influenciar os consumidores como amigos sem subjuga-los devem possuir esses seis
atributos humanos.

1.2.1 E-commerce

O e-commerce surgiu no ano de 1981 nos Estados Unidos, em que a venda era feita por
meio de envio de arquivos com pedido de compra. Ja no Brasil é tudo muito novo mas com um
crescimento significativo

O e-commerce é um canal de vendas digital que vem conquistando seulugar no
mercado de forma acelerada, ofertando diversidade de produtos com pre¢os mais acessiveis e
reducdo do prazo de entrega. Existem varios canais de venda e a loja virtual é apenas um, pois
0 Brasil possui muitos outros como redes sociais, aplicativo de mensagem como WhatsApp.

Em 2020 o e-commerce se destacou no mercado mundial de maneira significativa e
repentina, o principal fato que proporcionou esse grande crescimento foi a pandemia (COVID-
19), em que boa parte da populacdo ficou impossibilitada de ir as ruas por conta do lockdown
(confinamento) que obrigou o comércio a suspender suas atividades nas lojas fisicas. Por sua
vez 0 e-commerce tomou frentea essa oportunidade de mercado, para inUmeros empresarios foi
a solucdo encontrada para ndo decretar a faléncia, e para o consumidor, uma saida para atender
as necessidades com responsabilidade e seguranca.

Segundo site ECOMMERCE BRASIL, o isolamento social trouxe impactos
significativos para o varejo e, para ndo perder lucro, muitas companhias acelerarama
transformacéo digital para passarem a vender pela internet. De acordo com o Compre & Confie,
0 e-commerce brasileiro faturou R$ 9,4 bilhdes em abril, aumento de 81% em relagdo ao mesmo
periodo do ano passado. Esse cenario de crescimento movimentou o mercado rapidamente,
fazendo todo o grupo envolvido sereadequar a novas maneiras de trabalho, desde a logistica se
tratando de input e output até mesmo a nova maneira de exposicdo de seus produtos em meios
digitais,pelo marketing. Os meios mais utilizados para atrair visibilidade a mercadoria ou servico
ofertado no mercado digital, séo através de videos, fotos em catalogos onlinee até mesmo a
realidade virtual.

Com o aumento na demanda virtual, foi necessario pensar de forma rapida para melhorar
0s canais de atendimento online trabalhando no desenvolvimento de aplicativos e sites mais leves
para fornecer experiéncias satisfatorias aos clientes. Dentre todas as melhorias aplicadas, ndo se
pode deixar de lado a importancia da acessibilidade, disponibilizando acesso por comando de
voz para deficientes visuais dentre outros, recurso importante ndo somente para 0 usuario, mas
gue acaba em agregar valor a imagem da empresa.

1.2.2 O Comportamento do Consumidor
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Segundo pesquisa realizada pela SPC BRASIL para o consumidor on-line a familiaridade
e a confianca estejam entre os fatores que mais chamam a atengdo dos entrevistados, ao
justificarem como escolhem os sites e aplicativos utilizados nas compras virtuais: 55,7% dao
preferéncia aqueles onde j& tém costume decomprar, enquanto 49,3% ddo preferéncia a
sites/aplicativos de lojas e marcasconhecidas. Ao mesmo tempo, 36,9% garantem fazer pesquisa
em sites/aplicativos que comparam precos, escolhendo o menor valor (aumentando para 43,4%
entre as mulheres).

O perfil do e-consumidor vem se diversificando, podendo observar que alguns anos atras
a populacdo de menor poder aquisitivo ndo realizava compras online, neste mesmo grupo
também estava os usuérios idosos, devido a grande dificuldade de acesso aos meios de tecnologia
que ainda ndo eram praticos ou de facil entendimento. Hoje o cenario € outro, a grande maioria
da populacéo possui smartphone com acesso a internet, ampliando as possibilidades de realizar
compras online, até mesmo facilitando na hora da pesquisa por melhor prego, produto ou
atendimento. O mesmo acontece com a geracdo de terceira idade, que vem se readequado aos
novos meios de comunicacdo e tecnologia, que por sua vez desenvolve plataformas mais
dindmicas, tornando mais facil, rapido e confiavel o processo de compras.

Segundo o estudo da 352 edicdo do “Relatirio Webshoppers” revelou que o setor continua
abastecido pela constante entrada das classes C e D, como citado anteriormente. Do total de e-
consumidores, a maioria (56%) é formada por pessoas dessas classes sociais. Quanto ao m-
commerce, que anteriormente era dominado pelas classes A e B, desde 2015 muitos
consumidores das classes C e D, que ndo tinham acesso a Internet, realizaram as primeiras
compras utilizando o smartphone. Nos demais paises emergentes esse fenbmeno pode ser
constatado com ainda maisintensidade. Ainda sobre o perfil do consumidor de e-commerce, as
mulheres representam 51,6%. A faixa etaria que mais consome é a entre 35 e 49 anos (35%),
seguida da faixa acima dos 50 anos (34%) e da faixa entre 0s 25 e 34 anos (23%), 0 que representa
uma quebra de paradigma, pois hé hoje a participacdo de um publicomais maduro nas compras
on-line, o que abre inUmeras oportunidades para novos negécios (TURCHI, 2019, p.19).

Com a facilidade de acesso a internet proporcionada pelos smartphones, as compras on-
line tém tomado uma grande proporc¢do, atingindo inclusive as classes Ce D, que juntas
movimentam a maior parte do sistema e-commerce. Com a diversificagcdo da faixa etaria dos
consumidores, novos campos de negociacdo se abriram, as inclusdes desse publico
proporcionaram avangos que acabaram por tornar o mercado ainda mais atrativo e competitivo.

1.2.3 Marketing de Relacionamento

O relacionamento com cliente é o principal meio de fidelizacéo, tendo em vista que muito
consumidor tem optado por compras online, 0 que torna o relacionamento cada vez mais digital,
exigindo muito mais atencdo e dedicacdo com prazos de entrega e qualidade de servico,
buscando alcangar um certo nivel de credibilidade perante os consumidores.

Deve ter ficado claro que em um mercado competitivo somente a qualidade do produto
ou servico ndo €, se visto de forma isolada, responsavel pelo diferencial em relacdo aos
concorrentes, tanto diretos como indiretos. A qualidade do atendimento também é um fator
estratégico para a empresa. Ter um produto de qualidade é uma obrigacao e atender ao cliente
com qualidade é o grande diferencial (ZONONE, 2017, p.47).

Partindo do principio de que um cliente satisfeito conta sua experiéncia no processo de
aquisicdo de um produto ou servigo para uma ou mais pessoas, gerando engajamento, podendo
angariar novo clientes atraves de indicagdo de um amigo ou conhecido.

O que McKENNA (1992, p.90) chamou de referéncia, acontece com muita frequéncia.
Quando alguém pretende comprar um produto ou contratar um servigo, principalmente aqueles
mais caros e complexos, sempre procura referéncias pessoais. Procura amigos ou conhecidos
que tenham comprado o produto e verifica se estdo satisfeitos.
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O e-commerce ou comercio on-line, vem se destacando devido ao grande progresso da
tecnologia de informatica, facilitando todo tipo de transacdes financeiras, como compras,
contratacdo de servicos, entre outros. Trazendo mais comodidade aos usuarios, pela rapidez em
realizar suas compras sem anecessidade de se deslocar até uma loja fisica, ainda contando com
servicos de entregas altamente qualificados para envio do seu produto com agilidade e seguranca
(BRITO; GIOVANINI, 2012).

Esse tipo de mercado online teve inicio nos anos 2000, se tornando uma ferramenta para
gestores que necessitavam de inovagdo e que procuravam maiores resultados para sua
organizacdo. Porém estes mesmos gestores ndo entendiam a finalidade dessa ferramenta e
acreditavam que fosse apenas uma coisa passageira. Mas com o passar dos anos foi notorio a
expansdo desse mercado online, representado pela compra e vendas de produtos por essa
ferramenta (BRITO; GIOVANINI, 2012).

O metodo de compra e venda e-commerce € relativamente novo, algo queno inicio
chegou a ser considerado breve, em 2020 tornou-se quase que exclusivamente o Gnico meio de
comercializacdo. O avango da procura por esse mecanismo teve um salto surpreendente e tende
a ser continuo, visto que as vantagens ofertadas para fidelizacdo dos e-consumidores buscam ser
paralelas a procura.

2 METODOLOGIA
2.1 CLASSIFICACAO DA PESQUISA

O presente estudo trata-se de uma pesquisa aplicada, de cunho qualitativo apartir das
andlises realizadas para aplicacdo do plano de marketing e de cunho quantitativo ao analisar os
dados referente a pesquisa de mercado realizada.

Para andlise de dados sera utilizada da técnica de anélise de contetdo, a qual permite
“encontrar respostas para as questdes formuladas e também podemos confirmar ou ndo as
afirmacgdes estabelecidas antes do trabalho ser investigado” (MINAYO, 1994, p.74).

Referente aos objetivos da pesquisa, 0 estudo determina-se como exploratorio. Para Gil
(2008), a pesquisa exploratéria proporciona maior familiaridadecom o problema (explicita-lo),
“a pesquisa exploratiria, objetiva gerar conhecimentos para aplicacdo pratica, dirigidos a solucéo
de problemas especificos, envolvendo verdades e interesses locais”. Assim as pesquisas
explorattrias sdo realizadas, em geral, por meio de revisdes em literaturas, estudos de caso ou
entrevistas com pessoas que tenham experiéncias praticas ou que sejam especialistas no tema.

Por fim, do ponto de vista dos procedimentos técnicos, a pesquisa trata-se de um estudo
de caso, que segundo a classifica¢do de Gil (2008, p. 76), “o estudo de caso é caracterizado pelo
estudo profundo e exaustivo de um ou de poucos objetos, de maneira a permitir 0 seu
conhecimento amplo e detalhado”.

2.2 MODELO DE PLANO DE MARKETING

O modelo utilizado para a aplicagéo do plano de marketing foi baseado na metodologia proposta

por Sebrae (2005), o qual prevé uma sequéncia de 3 passos conforme a Figura 2:
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Figura 2: Etapas do plano de marketing

12 PLANEJAMENTO 22 IMPLEMENTAGAO 32 CONTROLE

Definigdo de indicadores de

Sumario Plano de agdo Sw2h
desempenho

Definigdo de ferramentas para

Anélise do ambiente Cronograma SR
controle dos indicadores

Defini¢cdo do publico alvo

Defini¢do do posicionamento de
mercado

Definicdo da marca

Definicdo de objetivos e metas

Definicdo das estratégias de
marketing

Fonte: Autoria propria (2020)

Para andlise do ambiente externo sera utilizada a andlise de Swot quepermite a
Analise de Oportunidades e Ameacas, Forcas e Fraquezas. Esta andliseira contribuir para
elaboracdo de estratégias de melhorias que possam trazer resultados positivos.

Para a definicdo das estratégias de marketing, o planejamento sera baseadono Mix de
marketing, conhecido como 4Ps (Preco, Praca, Produto e Propaganda), tem o principal objetivo
gerar o desejo de compra no consumidor.

2.3 COLETA DE DADOS

Para a coleta de dados foi elaborado um instrumento (questionario), o qualfoi aplicado
aos clientes da empresa, por meio da ferramenta Google Forms, visandorealizar uma pesquisa
de mercado a qual servira como base para elaboracdo oplano de marketing.

Foram realizadas entrevistas e aplicadas ferramentas como, anélise Swot, plano de
acdo 5wzh, cronograma, check list, entre outras, com 0s sociosproprietarios da empresa, a
fim de obter uma viséo sisttmica da empresa emrelacdo ao ambiente interno e externo e viabilizar
a aplicacdo do plano de marketing.De acordo com o autor Mattar (1996), o processo de coleta
de dados inicia quando o primeiro contato é feito com os respondentes, quando se aplicam
osinstrumentos. Entdo, coletam-se os dados e esses é processado, trabalho que deveser detalhado,
planejado e controlado para que as informagdes obtidas tenham altaconfiabilidade. Essa € uma
etapa trabalhosa, porém, se for bem-feita, é facilmente realizada.
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2.4 ANALISE DO AMBIENTE

Em relagdo a realizagdo da primeira etapa do plano de marketing a qual estarelacionada
ao planejamento, foi necessario a aplicacdo de um questionario aos clientes da loja, para que
fosse possivel a analise do mercado. O questionario é composto por 10 questdes fechadas, a fim
de compreender os aspectos voltados para a definicdo do publico alvo e sobre marketing digital.

Outra metodologia utilizada foi a aplicacdo da Matriz de Swot aos gestoresda empresa,
a qual é baseada em Oportunidades, Ameacas, Forcas e Fraquezas.

25  METODOLOGIA PARA ANALISE DOS DADOS

Para a tabulacao dos dados obtidos, foi necessaria a utilizacdo de recursos como planilhas
e graficos para apresentacdo e interpretacdo dos resultados. Foram realizadas analises de
estatistica descritiva por meio da média das respostas.

Apos a elaboragdo do plano de marketing foi realizada uma analise junto aosgestores da
empresa afim de analisar a viabilidade da aplicacdo do estudo desenvolvido.

2.6 ESTUDO DE CASO

A pesquisa sera realizada junto a empresa Helena Rompava, no municipio de Telémaco
Borba (Parand, Brasil), no ramo de vestuario fundada em agosto de 2007, a qual conta com
dois funcionérios sendo a proprietaria Helena e seu Filho Jackson onde atende & demanda atual.
A loja de vestuario multimarcas trabalha comum mix de produtos que atende todos os publicos
feminino e masculino seja ele crianca, jovem, adulto ou idoso. Também trabalha com
numeracdes especiais Plus Size.

Possui aproximadamente 400 clientes fixos e tem como uma das principais acoes de
marketing as redes sociais Facebook, Intagran e Whatsapp, onde faz a publicacGes de fotos e
videos de seus produtos e publicacBes em apoio a campanhas sociais como setembro amarelo,
outubro rosa entre outros.

A empresa de confeccdes trabalha com diversas marcas de vestuarios,buscando ampliar
0 publico alvo, com o intuito de realizar o atendimento aos clientesde forma mista, presencial e
telemarketing como forma de fidelizacdo de clientes.

Foi realizado um estudo de caso junto a Empresa, por meio da elaboragdode um plano
de marketing, onde uma das etapas consistiu na aplicagdo de uma pesquisa de mercado via
formulario eletrdnico para um grupo de 50 clientes.

2.7 SINTESE DA METOLOGIA

Para o melhor entendimento da metodologia do presente estudo, na figuraO3 esta
representada a sintese da metodologia.
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Figura 3 — Sintese da Metodologia
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Fonte: Autoria propria (2020)

A metodologia proposta possibilitard atingir os objetivos do estudo, conformea
temaética da pesquisa.

3 RESULTADOS E DISCUSSAO

Seguindo os passos elencados pela metodologia de plano de marketing do Sebrae
(2005), os resultados da presente pesquisa estdo apresentados nos topicosa seguir.

3.1 PLANEJAMENTO
3.1.1  Analise do ambiente

Conforme exposto na metodologia, a analise do ambiente consistiu em duas etapas,
aplicacdo de questionério aos clientes da empresa qual foi realizada entre o periodo de maio a
junho 2020, para pesquisa de mercado, e analise do ambiente interno e externo por meio da
aplicacdo da andlise de Swot.

Quanto a pesquisa de mercado os resultados estdo evidenciados nos graficos a seguir.

Grafico 1: Regido abrangente

QUAL SUA LOCALIDADE?

57 respostas

@ TELEMACO BORBA

® IMBAU
\‘V/ ® ORTIGUEIRA
@ Tibagi
%_ 5] Lobnc?fina

@ Curitiba
@ Maringa
@® Fazenda Rio Grande

12V

Fonte: Autoria propria (2020)
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Conforme os resultados apresentados no grafico 01, oito cidades sao atendidas sendo
todas localizadas no estado do Parana. Telémaco Borba apresenta maior nimero de clientes
com aproximadamente 65%, devido a loja fisica estar localizada nesta cidade.

Gréfico 2: Género

QUAL SEU GENERO?

60 respostas

@ MASCULINO
@® FEMININO

Fonte: Autoria propria (2020)

Nota-se no grafico 2 que o publico feminino apresenta um percentual mais
elevado, com 71,2%.

Gréfico 3: Faixa etaria dos clientes

QUAL A SUA FAIXA ETARIA?

60 respostas

@ ENTRE 16 A 20 ANOS
@ ENTRE 21 A 30 ANOS
@ ENTRE 31 A40 ANOS
@ 410U MAIS

Fonte: Autoria propria (2020)

E possivel identificar no gréfico 3, que 75 % dos consumidores ativos estdona faixa
etaria de 21 a 30 anos.



Gréfico 4: Escolaridade

QUAL SEU NIVEL DE ESCOLARIDADE?

60 respostas

@ ENSINO FUNDAMENTAL

@ ENSINO MEDIO

@ ENSINO SUPERIOR CURSANDO
@ ENSINO SUPERIOR COMPLETO

Fonte: Autoria propria (2020)
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E possivel observar no grafico 4 que, dos clientes que responderam ao questionario

apenas 20% nao possui formacdo superior.

Gréfico 5: Faixa de renda mensal

QUAL SUA RENDA MENSAL?

59 respostas

@ ATE 1 SALARIO MINIMO
@ ENTRE 1 E 5 SALARIOS MINIMOS
@ ACIMA DE 5 SALARIOS MINIMOS

Fonte: Autoria propria (2020)

Gréfico 6: Numero de filhos

POSSUI FILHOS?

60 respostas

® sim
® NAO

Fonte: Autoria propria (2020)

Observa-se no grafico 5 que, a maior parte dos clientes possuem rendaentre 1 a5
salarios minimos e somente 13,6% dos clientes recebem valor inferior a um salario minimo
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Em relacdo ao numero de filhos, observa-se que 65% ndo possuem filhos, fator que pode
estar relacionado a idade das clientes.

Grafico 7: Principal motivacéo para fechar uma compra

O QUE TE MOTIVA NA HORA DA COMPRA?

60 respostas

@ PRECO

@ QUALIDADE

® ATENDIMENTO
@ PRATICIDADE

Fonte: Autoria propria (2020)

Em relagdo a motivagdo para a realizagdo da compra, identifica-se que 60% busca a
qualidade do produto na hora da compra e os demais 40%, ficam divididos entre preco,
praticidade e atendimento.

Gréfico 8: Compras on-line

COSTUMA FAZER COMPRAS DE ROUPAS PELA INTERNET?

60 respostas

® sim
® NAO

48,3%

Fonte: Autoria prépria (2020)

O grafico 8 aponta que 51,7% néo costuma realizar compras pela internet e 48,3% costumam
realizar comprar na internet. Trata-se de um resultado equilibrado, que tende a ser alterado conforme as
necessidades dos clientes principalmente em periodo de pandemia e isolamento social.
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Grafico 9: Motivo de ndo comprar On-line

SE NAO, POR QUE?

31 respostas

@ VARIAGAO NO TAMANHO DAS
PECAS

@ PROBLEMAS COM TROCA

@ ATENDIMENTO

@ NAO CONFIO EM COMPRAS PELA
INTERNET

Fonte: Autoria prépria (2020)

De acordo com os motivos que influenciam os clientes a ndo realizarem compras
pela internet, 71% nao realiza compra de roupas pela internet, devido avariacdo nos
tamanhos das pecas e 19,4% ndo confiam em compras pela internet.

Gréfico 10: Preferéncia de atendimento

DURANTE A COMPRA VIA INTERNET, PREFERE ATENDIMENTO PERSONALIZADO COM
ATENDENTE REAL OU ROBOTIZADO?

58 respostas

@ PERSONALIZADO
@® ROBOTIZADO

Fonte: Autoria propria (2020)

Em relacdo ao atendimento realizado para a compra pela internet, 72% preferem receber
um atendimento personalizado, aquele qual o vendedor mostra o produto e explica
detalhadamente.

Os resultados da analise de Swot estdo representados na Quadro 01.
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Quadro 1: Analise de Swot
FATORES EXTERNOS

OPORTUNIDADES AMEACAS
o Compras direto da fabrica (menor ¢ Novos concorrentes;
custo); ¢ Cliente inadimplente;
e Conquista de novos clientes no e Pouca reserva de capital;
periodo de pandemia, por ja realizar e Numero alto de desemprego;

atendimento via delivery;
e Saida de concorrente;
e Inclusdo vendas online;
e Parcerias estratégicas;

FATORES INTERNOS

FORCAS FRAQUEZAS
¢ Facilidade de pagamento; e Recursos financeiros limitados;
e Local para estacionar; o Falta de sistema de controle (estoque e
e Produtos exclusivos e de qualidade; vendas)
¢ Atendimento em horarios diferenciado; ¢ Mudanca rapida de colecéo;

o Empresa solida (14 anos no mercado)
e Boas instalacoes;

Fonte: Autoria propria (2020)

Ao observar a analise de Swot, é possivel notar a empresa esta passando por um momento
de reestruturacdo e adaptacdo frente ao periodo de pandemia, pois verificam como
oportunidades o atendimento via delivery, inclusdo de vendas on-line e parcerias estratégicas.

A empresa apresenta clareza em relagdo as suas forcas como: facilidade no pagamento,
estacionamento, qualidade dos produtos, forca da marca e boas instalacGes.

Em relacdo as fraquezas, destaca-se a pouca reserva de capital e recursos financeiros
limitados, caracteristicas comuns em pequenas empresas. Nota-se ainda a questdo da
inadimpléncia, que pode ser uma fonte de recursos para elevar o capital da empresa, sugere-se
acOes voltadas para cobranca dos clientes a fim de obter um retorno dos valores. Outra sugestédo
pode ser a revisao da politica de crédito, para evitar futuros inadimplentes.

3.1.2 Definicdo do publico alvo

Tendo como base as informacgdes provenientes da analise do ambienteinterno e externo foi

estabelecido o publico alvo conforme o Quadro 02.
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Quadro 2: Publico Alvo
Puiblico alvo

Fatores Definigao

Geografico Publico presencial: Clientes localizados na cidade de
Telémaco Borba - PR

Publico e-commerce: Clientes localizados em
cidades proximas a Telémaco Borba, como

Ortigueira, Imbad, Tibagi e Londrina.

Demograficos Faixa etana: 20 a 40 anos.

Sexo: Feminino, porem a um percentual de publico
masculino que pode ser um puablico em potencial.
Renda: 1 a 5 salarios minimos

Educacio: Ensino supenor.

Psicograficos Estilo de vida: Clientes Premium que querem utilizar
pecas exclusivas.

Atitudes: S3o clientes que trabalham, tem uma vida
agitada. Outros trabalham e estudam. Clientes que

prezam a qualidade e bom gosto.

Comportamentais Habitos de consumo (marcas, prego, produtos): Os
apresentam relacionamente duradouro com a loja,
compram mensalmente e indicam a loja e os
produtos para amigos e conhecidos.

Frequéncia de compra: Mensal

Beneficios procurados: Exclusividade, tamanhos
especiais.

Fonte: Autoria propria (2020)

Por meio da pesquisa de mercado e a entrevista com os gestores da loja, foi possivel
identificar qual é o publico alvo atendido atualmente pela loja, que pode ser definido como:
mulheres entre 21 e 40 anos, sem filhos e que possuem uma renda de até 5 salarios minimos. E
notavel o percentual de puablico masculino, que podeser também um publico em potencial para
a empresa.

E possivel identificar a afinidade pela qualidade dos produtos, que caracteriza o
diferencial da loja, em preocupar-se com a qualidade e marcas dos produtos oferecidos.

Outro ponto a ser destacado é referente a preferéncia pelas compras presenciais, e a
predilecdo em atendimentos personalizados em compras pela internet. Isso remete o favoritismo
pelo marketing de relacionamento, o qual pode ser explorado pela loja, ndo s6 em atendimentos
presenciais, mas também em atendimentos virtuais, visto que ha um elevado percentual de
clientes que costumam realizar compras pela internet.

3.1.3 Definicdo do posicionamento de mercado

A definicdo do posicionamento de mercado pautou-se em uma andlise da
concorréncia junto aos gestores da empresa, conforme mostra o Quadro 03.
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Quadro 3: Analise da concorréncia

Informagdes Empresa Helena | Concorrente 1 Concorrente 2
Rompava

Atuacéo Bairro Bairro Centro

Publico alve Clientes classesBe C | ClientesCeD ClientesBe C

Pontos Fortes Qualidade dos | Preco acessivel, Qualidade dos
produtos, atendimento | Atendimento em | produtos, forma de
em horario especial, | horario especial. pagamento facilitada,
forma de pagamento alto estoque.
facilitada.

Pontos Fracos Atendimento on-line Formas de pagamento | Estacionamento

Estratégias utilizadas Foco nas tendéncias | Vendas on-line via | Marketing, vendas em
de mercado, parceria | facebook. site.
com empresas
fornecedoras.

Fonte: Autoria propria (2020)

Em relagdo ao posicionamento de mercado nota-se que a empresa Helena Rompava,
apresenta uma imagem que prioriza a qualidade de seus produtos, o atendimento personalizado,
apresenta instalacbes adequadas e tem o estacionamento como uma vantagem sobre seus
concorrentes, por ser localizada em um bairro residencial, tem acesso facilitado ao cliente,
qual ndo passa pelostress que se tornou procurar uma vaga ou ficar por muitos minutos no
transito.

Outra vantagem seria a forma facilitada de pagamento, aceita todos os tipos de
pagamentos e ainda conta com crediario préprio.

Em relacéo aos concorrentes a empresa precisa apresentar melhorias no atendimento on-
line, com a criacdo de uma loja virtual (e-commerce), criar grupos devendas e investir em
marketing digital nas redes sociais, pra poder assim aumentar sua visibilidade e o faturamento.

3.1.4  Definigdo da marca

As pesquisas de mercado e publico-alvo séo fontes de criagdo, para 0 nome e o simbolo
da empresa, permitindo que ela ganhe uma identidade e seja a traducdoda imagem da sua
empresa. Segundo Sebrae (2005), “A marca deve assegurar a integridade e a confiabilidade
conquistadas ao longo dos anos”.

A empresa possui uma marca sélida no mercado junto aos seus clientes, portanto 0s
gestores optaram por manter o nome e o simbolo da empresa atualmente utilizados, ndo sendo
necessaria a mudanca. Porém optou-se por uma revitalizacdo da imagem de acordo com o
posicionamento no mercado, investindoem um design mais arrojado sem mudar o conceito da
marca.

Portanto a empresa optou por manter o nome “Helena Rompava”, fundadorada loja e
que apresenta um alto grau de afinidade com seus clientes. A logomarcada empresa esta
baseada no simbolo de um Ramo de Oliveira o qual representa abundéancia, gléria, paz e, ainda
purificacdo conforme a imagem.



Figura 04: Imagem da logomarca Helena Rompava

HELENA ROMPAVA

Roupas & Acessorios (42)9 9832-2032

Fonte: Autoria Propria (2020)
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A logomarca remete a abundéncia, gléria e paz que fortalece o posicionamento da
empresa no mercado a qual apresenta a identidade de qualidadedo produto, atendimento com
exceléncia e ambiente adequado.

4.1.5 Definigéo dos objetivos e metas

De acordo com Sebrae (2005, p. 38), “objetivos e metas sao os resultados que a empresa
espera alcangar”, sdo eles que orientam as agdes da empresa. Nestesentido, 0s objetivos sdo mais
amplos e simples e as metas sdo mais especificas e essenciais para o plano de marketing. As
metas ainda podem servir como base para elaboracdo de indicadores de desempenho para medir
os resultados das acOes planejadas.

Quadro 04: Quadro de Objetivos e metas

Objetivos e metas para 2021

Objetivos:

1. Ser referéncia no ramo de vestuério;

2. Fornecer os melhores produtos com exclusividade;

3. Garantir a satisfacdo do cliente;

4. Abrir uma nova loja na Avenida comercial;

5. Fortalecer a marca da empresa em Telémaco Borba e regido por meio das redes
sociais.

Metas:

1. Conquistar 20% de jovens da regido como clientes;

2. Obter um capital de giro, para poder realizar novos investimentos em marketinge
na abertura de uma filial da loja no centro da cidade;

3. Implantar um site de vendas on-line no prazo de 2 meses;

4. Elevar o faturamento das vendas em 20% em comparagéo ao mesmo periodo do
ano anterior.

5. Elevar o engajamento nas redes sociais (Facebook e Instagram) em 50% tendo
a referéncia o engajamento atual.

Fonte: Autoria propria (2020)

Por meio os objetivos e metas é possivel notar a tendéncia da empresa em crescer nao
somente em ndmero de clientes mas também crescer fisicamente com aabertura de uma filial da
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empresa. Nota-se também objetivos e metas voltadas para estratégias de fortalecimento da marca
(branding), que é visto nitidamente no marketing 4.0.

3.1.5  Definicao das estratégias de marketing

A definicdo das estratégias de marketing consiste nas decisbes necessarias para
determinar a maneira na qual o mix de marketing, (produto, preco, praca, promocao, pessoas)
séo combinados.

Quadro 05: Estratégias de Marketing

Estratégias de Marketing

Produto Roupas feminina e masculina em geral.

Marca: Osmoze, Denuncia, Emporio jeans, Biotwo, Morena Rosa
Qualidade: Alta

Preco Precos promocionais: Serdo aplicados precos promocionais

quando for realizada a troca de colecdes, geralmente nas trocas
de estacdes. Ponta de estoque.

Precos personalizados: Ser&o aplicados precos especificos para
clientes fieis.

Tipos de desconto: Pagamento em dinheiro ou cartéo a vista.

Praca Localizacéo Fisica: Bairro residencial em Telémaco Borba e
projeto para abertura de uma filial da loja no centro da cidade.
Vendas digitais: Atender Telémaco Borba e Regi&o.

Infraestrutura: Espaco fisico novo, com boa infraestrutura.
Parcerias: Industria de Jeans Bd vest e Aero Denin

Promocéo Convites para lancamento de colecéo e telemarketing ativo para
confirmacéo;

Panfletos em sindicatos e estabelecimentos parceiros;

Eventos comemorativos: Dia das Mé&es, Dia dos Pais, Dia das
Criancas e Natal;

Politicas de fidelizacdo: envio de cartdes de aniversario,
promocdes

em datas comemorativas, eventos;

Marketing cooperado: parceria com academia e saldo de beleza.
Investimento em marketing de relacionamento digital para reforco
de marca.

Pessoas Cursos de capacitacdo para os colaboradores visando elevar a
qualidade do atendimento.

Fonte: Autoria propria (2020)
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3.2 IMPLEMENTACAO
3.2.1 Plano de acdo: 5W2H

Para implementacéo do plano se faz necessaria uma organizacao e um planejamento
que onde seja possivel o acompanhamento das acdes propostas, paratanto optou-se pela

ferramenta 5W2H para elaboracdo do plano de acéo, conforme oquadro 06.

Quadro 6: Plano de agéo

O que Porque Como Quem Quando Onde Quant
o
Promogdes ponta | Troca de | Selecionar Jackson | Final de todas | Loja Helena | $ 0,00
de estoque colecéo mercadorias e as estactes | Rompava
remarcar com do ano.
valor
promocional.
Criacgéo de site Para Contratando Respon | Até o final de | N&o se aplica Orcar
melhorar a | empresa savel 2020
visibilidade | especializada pela
da marca contrata
na internet. cédo da
empres
a:
Criacdo de loja | Alavancar | Através de uma | Alunos Janeiro 2021 Curitiba — Pr $ 0,00
on-line para e- | as vendas | parceria com | da
commerce e com isso | escola X de | escola.
aumentar o | desenvolviment
faturament | o de website.
0.
Cartao fidelidade Incentivar A cada compra | Helena Inicio Loja Helena | $
0s clientes | realizada 0 01/12/2020 Rompava 200,00
a voltarem | cliente recebera
realizar um carimbo,
novas desta forma ao
compras. atingir a
quantidade de 3
Ja podera trocar
por um desconto
progressivo.
Postagens diarias | Para Realizar  fotos | Jackson | 10/2020 Instagram 100,00
nas redes sociais angariar para postagens @helenarompav
mais diarias, fazer a a
clientes e | contratacdo de
aumentar a | patrocinio das
visibilidade | publicacdes via
da loja. instagram.
Criagé&o de grupos | Contato Enviar link de | Helena 11/2020 Whatsapp $ 0,00
no whats rapido com | convite aos administrado por
numero clientes para Helena.
maior de | quais tenha
clientes. interesse em
participar
possam fazer
parte deste
grupo.
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Patrocinar brindes | Intuito de | Vale compras | Jackson | 10/2020 Loja Helena | $
divulgacdo | para sortear em Rompava 200,00
da loja e | eventos de
conquistar | empresas
novos parceiras.
clientes.

Treinamento Melhorar o | Realizar cursos | Jackson | 11/2020 Na instituicdo | $400,0
atendiment | em empresas | e contratada 0
0 tanto | especializadas Helena
fisico como
on-line

Panfletagem Aumento Contratacdo de | Jackson | Quando Pontos de maior | 350,00
na 2 pessoas por houver fluxo de pessoas
divulgacéo | diaria para fazer promogées. como semaforo.

a distribuicéo E bairros
em local proximos a loja.
estratégico.

Datas Conquistar | Através de | Jackson | Principais Cidade de | 300,00

comemorativas novos carros de som, datas Telémaco Borba
clientes panfletagem e comemorativa

midias social S COMoO;
Dia dos Pais;
Dia das Maes;
Dia dos
Namorados;
Natal.

Fonte: Autoria propria (2020)

3.3 AVALIACAO E CONTROLE

Para a avaliacdo e controle das estratégias e acdes propostas no plano de marketing
foi realizada junto aos gestores da empresa a definicdo dos indicadoresde desempenho e

ferramentas para controle e medicéo.

conforme a quadro 07 com os resultados desta etapa.

De forma simples e direta foi elaborado o quadro

Quadro 7: Indicadores, metas e ferramentas para controle

Indicador

Meta

Controle

Faturamento

Aumento de 20% sobre o
faturamento do ano anterior.

Sistema ou planilha no excel.
Soma dos valores das vendas
realizadas no periodo e
comparadas ao mesmo
periodo do ano anterior.

Satisfacdo dos clientes

Atendimento em 90% de

satisfacdo dos clientes.

Pesquisa aplicada a cada
venda realizada. Fechamento
trimestral.

Qualidade dos produtos Zero reclamacdes referentes a | Controle  de  reclamacdes
qualidade do produto. referente a qualidade dos

produtos.
Engajamento nas redes | Obter 5% de engajamento nas | Controle de  curtidas e
Sociais publicacdes em redes sociais. | envolvimentos nas
publicacdes, por meio dos

graficos gerados pelas proprias
redes.

Vendas pela internet e whats Elevar em 30% as vendas | Controle do nimero de vendas
realizadas pela internet e | por meio de planilha de excel.
whats ap.

Fonte: Autoria propria (2020)
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Os controles sdo necessarios para uma boa gestdo empresarial, sdo necessarios para medir
0 desempenho em relagdo ao que se pretende medir e comparar os resultados com as metas
estabelecidas. Neste sentido Sebrae (2005), aponta que “A avaliag¢ao ¢ o controle de um Plano
de Marketing permitem reduzir a diferenca entre o desempenho esperado e o desempenho real,
garantindo suaeficicia”.

4 CONCLUSAO

O principal foco deste estudo foi elaborar um plano de marketing para uma empresa de
vestuario localizada na cidade de Telémaco Borba. Tal objetivo foi alcancado ao aplicar o
modelo do plano de marketing proposto por Sebrae (2005).

Sendo assim, para o alcance aos objetivos propostos, foram aplicados instrumentos de
natureza qualitativa e quantitativa, a partir da analise dos graficos acima apresentados. Observou-
se por meio da pesquisa de mercado realizada que ograu de satisfacdo dos clientes pesquisados,
bem como uma nova perspectivaacerca do marketing virtual e facilidade no pagamento através
de novos segmentos de mercado das institui¢des financeiras, como PIX e QR CODE.

Destarte ainda, compreende-se que estes novos segmentos de mercado buscam se adequar
aos seus consumidores, ofertando a cada cliente servicos mais personalizados, promovendo a
inclusdo financeira e possibilitando a inovacao das praticas comerciais, principalmente engajar-
se nas propostas de e-commerce, vislumbrando novos caminhos ao segmento pesquisado.

Se lancar ao mercado hoje, exige confiabilidade, qualidade e empreendedorismo, pois o
mesmo encontra-se assoberbado de pequenas empresasque ndo investem na qualidade, e desta
forma, a empresa Helena Rompava, proporciona aos seus clientes, conforme pesquisado,
produtos excelentes e exclusivos. Assim, chega ao mercado com um novo olhar, um novo
modelo de negdcio, o qual agrada seus clientes sem deixa-los ha méo, vislumbrando identificar
novas metas para 0s proximos anos, como foram expostos na presente pesquisa.
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GESTAO DO CONHECIMENTO ORGANIZACIONAL NO PROCESSO LOGISTICO

Juvancir da Silval
Rodrigo Pereira Leite 2

RESUMO

A organizacao que nao reconhece que seus conhecimentos sdo importantes e ndo se preocupa com
a gestdo destes conhecimentos, muitas vezes é afetada em seus processos de trabalho com atrasos,
retrabalho e desorganizacdo de informacbes, o que gera perda de recursos e afeta a
competitividade da organizagdo. Considerando tais informagdes, surgiu o problema, como a
gestdio do conhecimento pode ser utilizada para beneficiar o processo logistico? E neste sentido
que o objetivo geral do artigo foi realizar um diagnostico da gestdo do conhecimento nos
processos relacionados com a gestdo de estogue, controle e expedicéo e propor solucdes com a
utilizacdo de técnicas de gestdo do conhecimento. Para alcangar o objetivo foram aplicadas duas
técnicas de gestdo do conhecimento, a narrativa para registrar experiéncias dos colaboradores e a
técnica de mapeamento de processo. O estudo evidenciou o entendimento que os conhecimentos
dos colaboradores sdo parte fundamental para o setor avaliado, e que eles possibilitam que
iniciativas sejam tomadas para evitar desperdicios de recursos, tornando a organizacdo mais
eficiente.

Palavras-chave: Gestdo do Conhecimento; Processo Logistico; Trasformacao do
Conhecimento;

1. INTRODUCAO

Atualmente vivemos no que consideramos a era da informacdo, pois estd a nossa
disposicdo diversas tecnologias para nos dar acesso aos mais variados assuntos e conteddos,
propiciando as organizagdes mudarem suas estratégias de atuacdo no mercado e as deixando mais
dindmicas. Com isso, o capital deixou de ser o principal ativo de uma organizacao e deu lugar ao
conhecimento e as informacdes. Apesar das facilidades encontradas, a era da informacao também
traz a dificuldade de selecionar as informacgdes que sdo realmente significativas em um meio
abundante de informacdes. Sabendo disto, torna-se imprescindivel que, as organizacdes
reconhecam que o conhecimento e o capital intelectual da organizacdo sdo fundamentais para
resolver seus problemas.

O capital intelectual de uma organizacgdo € a soma de todo o conhecimento aprendido e
disponivel, que apresenta certa vantagem competitiva e tem como caracteristica ser intangivel
(Stewart, 1998). Uma organizacdo que nao reconhece que seus conhecimentos sdo importantes e
gue ndo se preocupa com a gestdo destes conhecimentos, muitas vezes é afetada negativamente
em seus processos de trabalho com atrasos, retrabalho, desorganizacao de informagdes, 0 que gera
perda de recursos e afeta diretamente a competitividade da organizagéo.

Na organizacgéo objeto deste estudo, a Gestdo do Conhecimento (GC) deve ser empregada
com a finalidade de identificar e registrar os fluxos dos processos internos de forma que as préaticas
decorrentes dos conhecimentos aprendidos pelos colaboradores ao longo de sua trajetdria na
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organizacdo sejam registradas e aperfeicoadas para dar andamento as fungdes da organizacao
mesmo com a troca de seus colaboradores. Portanto, permitindo que os conhecimentos técitos
sejam explicitados. Especificamente sendo objeto deste artigo os processos relacionados com a
gestdo de estoque, controle e expedicdo dos livros didaticos.

A principal atividade no setor, local da pesquisa, é a producéo e distribuicao dos livros
didaticos que atualmente, vem enfrentando problemas ocasionados em parte pelo fato dos
responsaveis por realizar as atividades terem se desligado da organizacdo e parte dos seus
conhecimentos sobre o processo terem se perdido. A falta de padrées e documentos completos
sobre o processo gera dificuldades aos colaboradores que assumiram estas atividades.

A necessidade de se aplicar a gestdo do conhecimento se torna necessaria a fim de
proporcionar bom andamento aos processos e continuidade aos trabalhos da organizacdo mesmo
com a troca dos profissionais, evitando a formacdo de estoques e 0 expurgo de materiais.
Considerando tais informacdes, surgiu o problema, como a gestdo do conhecimento pode ser
utilizada para beneficiar o processo logistico? Portanto, o objetivo geral do artigo foi realizar um
diagnostico da gestdo do conhecimento nos processos relacionados com a gestdo de estoque,
controle e expedicdo dos livros didaticos, com a finalidade de propor solucBes aos problemas
identificados.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 GESTAO DO CONHECIMENTO

O conhecimento pode ser entendido segundo Davenpot e Prusak (1998) como um misto
de valores, experiéncias, informacdes contextuais e insinght (compreensdo ou solugcdo de um
problema), que combinados e incorporados a novas situagcbes geram novas experiéncias e
informacBes. Nesta mesma linha Alvarenga Neto, Barbosa e Pereira (2007) destacam que o
conhecimento s existe na mente das pessoas, e que o conhecimento fora deste ambiente é visto
somente como informacdes. Portanto, se faz relevante que as organizacbes gerenciem o
conhecimento contido nas pessoas.

A gestdo do conhecimento segundo Angeloni (2008) pode ser entendida como uma juncgéo
dos processos de aquisi¢do, criacdo, armazenamento, compartilhamento e utilizacdo de
conhecimento dentro das organizacbes. A criatividade para Corréa (2014) é uma parte deste
processo, pois nesta etapa as idéias sao geradas, desenvolvidas e transformadas, e a partir de entdo
podem trazer resultados as organizacdes. Nonaka e Takeuchi (1997) consideram a gestdo do
conhecimento como um processo humano e que é interligado com a infraestrutura e com a
tecnologia da informacéo da organizacdo. Para Davenpot e Prusak (1998) o que uma organizagéo
sabe coletivamente e como ela trabalha esses conhecimentos e adquirem novos, é a real vantagem
competitiva que ela possui.

Segundo Sveiby (1998, p. 3) a “gestdo do conhecimento ndo ¢ mais uma moda de
eficiéncia operacional”. E é neste contexto que a gestdo do conhecimento se justifica como
necessaria as empresas e deve fazer parte da cultura organizacional. Para Rocha Neto (2012) o
sucesso e 0s beneficios na implementacdo de uma gestdo de conhecimento em qualquer tipo de
organizacdo sO € possivel se a cultura organizacional for positiva em relacdo a geragéo,
compartilhamento, socializagéo e transferéncia de conhecimento.

A gestdo do conhecimento (GC) e, portanto, um conjunto de estratégias para criar,
adquirir, integrar, sistematizar, compartilhar e aplicar o conhecimento, a fim de auxiliar na
geracdo de idéias, na solucdo de problemas e na tomada de decisdo. E um novo modelo de
gerenciamento, focado na aprendizagem continua, na estratégia da inovacdo e na geracdo de
conhecimentos (Rocha Neto, 2012).
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Segundo Rocha Neto (2012) os conhecimentos podem ser separados em trés formas
distintas e complementares, sendo eles classificados como: t&citos quando presente na mente das
pessoas e resultante das experiéncias obtidas ao longo da vida, explicitos quando tais experiéncias
sdo materializadas em registros diversos e implicitos quando ocultos em inovacgdes de produtos e
processos de criacao.

Neste sentido para Nonaka e Takeuchi (1997) a gestdo deste conhecimento tem a funcgao
de gerenciar e transformar os conhecimentos tacitos em explicitos, de modo que possam ser
aproveitados pelas organiza¢bes da melhor forma possivel. O conhecimento explicito pode ser
definido como aquele que é transmitido de maneira formal e ordenada, enquanto que o
conhecimento técito é pessoal e dificil de ser formulado e comunicado.

Para que o processo de transformacdo do conhecimento aconteca é fundamental que a
organizagdo identifique os conhecimentos relevantes e desenvolva redes e sistemas de
informacdo, de preferéncia informatizados, para que tais conhecimentos sejam compartilhados
entre os colaboradores de forma répida (Batista, 2012; Robbins, 1999). Além da identificacdo,
outro fator importante é saber localizar o conhecimento dentro das organizacdes. Segundo
Davenpot e Prusak (1998) os conhecimentos podem ser localizados principalmente nos
colaboradores, mas também sdo encontrados em documentos, repositorios, processos, praticas,
rotinas e normas organizacionais.

O conhecimento que os colaboradores possuem esta baseado em experiéncias adquiridas
ao longo de sua vida, sendo ele um conhecimento Unico e que estad armazenado na mente de cada
um, este conhecimento denomina-se conhecimento tacito (Davenpot e Prusak, 1998). Um grande
desafio é transformar um conhecimento tacito e pessoal em um conhecimento explicito, este
estruturado, formalizado e escrito. Nonaka e Takeuchi (1997) defendem que ha quatro modos de
transformacdo do conhecimento que sdo: socializagdo, externalizagdo, internalizacdo e
combinacéo. Para ilustrar melhor pode-se observar a Figura 1.

Figura 1 — Modos de Transformagdo do Conhecimento

Conhecimento Tacito em Conhecimento Explicito

Socializacio Externalizacdo
Conhecimento
Técito

do

Conhecimento Internalizacéo Combinacéo

Explicito

Fonte: Nonaka e Takeuchi (1997, p. 69)

Na socializagdo tem-se a transformacdo do conhecimento tacito em conhecimento tacito,
isto acontece quando uma pessoa interage com outra trocando conhecimentos. Na externalizagédo
0 conhecimento tacito é convertido em conhecimento explicito, isto acontece quando se transcreve
0 conhecimento da mente para meios estruturados e formalizados, exemplo desta transformacao
sdo0 manuais, procedimentos e normas. O processo de internalizagdo é a transformacgdo de
conhecimento explicito em conhecimento tacito, nesta transformacdo a pessoa adquire novos
conhecimentos de algo escrito como por exemplo, documentos e mapeamentos. Na combinacao
ocorre transformacdo de conhecimento explicito em conhecimento explicito. Através desta
interacdo novos conhecimentos sdo gerados, um exemplo sdo artigos cientificos onde é feito
buscas de bibliografias (Nonaka & Takeuchi, 1997). Os modos de transformacdo do
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conhecimento de Nonaka e Takeuchi (1997) também s&o mencionados por Popadiuk e Ricciardi
(2011), Freitag (2012), Silva e Valentim (2013), Costa, Campos Filho e Boclin (2008).

No desenvolvimento deste trabalho foi abordado apenas no processo de externalizacdo. O
processo de externalizagdo permite a constru¢do de novos conhecimentos, pois possibilita a
criagdo de conceitos novos e explicitos a partir do conhecimento tacito, mas para que a
transformac&o ocorra, 0 uso sequencial da metafora, analogia e modelo sdo necessarios (Nonaka
e Takeuchi 1997). Popadiuk e Ricciardi (2011) e Corujo (2017) caracterizam da mesma forma a
0 processo de externalizacéo.

Para Nonaka e Takeuchi (1997) o conhecimento explicito pode ser definido como
articulado em linguagem formal e pode ser transmitido facilmente. Complementando esta
definicdo, Corujo (2017), cita que tal conhecimento é caracterizado como o transmissivel em
linguagem formal e sistemética, sendo este sequencial, codificado e racional, o que possibilita
adquirir conhecimento através da leitura e observacao destes meios.

Strauhs et al. (2012) acrescenta que o conhecimento gerado através desta transformacéo é
sobre tudo de aspecto-conceitual geral, e assim como no trabalho de Nonaka e Takeuchi (1997) a
criacdo do conhecimento explicito é com base em analogias, modelos e comparages.

Para Davenpot e Prusak (1998), Behr e Nascimento (2008) a codificacdo do conhecimento
pode ser feita, porém ressalta-se que, nem todo o conhecimento técito podera ser convertido visto
que é dificil registrar sensacGes de experiéncias passadas em documentos formais. Para a
transformacéo do conhecimento tacito em explicito podem ser aplicadas praticas como a narrativa
e mapeamento de processos (Strauhs et al., 2012).

A pratica da narrativa consiste no compartilhamento de informacgdes de um colaborador
através da narracdo de experiéncias vividas e conhecimentos adquiridos. Para a realizacdo desta
pratica é utilizado a técnica da entrevista e para isso sdo necessarios trés elementos: o narrador, a
historia e o entrevistador. O narrador tem a funcéo de contar a historia, que deve ser veridica e
que contribua com o conhecimento e o entrevistador tem a funcdo de fazer perguntas e registro
do relato explicitando os conhecimentos expostos (Batista, 2012; Strauhs et al., 2012).

Na pratica do mapeamento de processos 0 objetivo é identificar e registrar processos da
organizacdo a fim de que se possa obter uma visdo global auxiliando na identificacdo dos
processos essenciais, e trazer o beneficio de percep¢do dos colaboradores quanto ao seu papel e
contribuicdo para a organizacao. As principais técnicas utilizadas sao: fluxogramas, fluxogramas
funcionais, diagrama de fluxo de trabalho, diagramas de blocos e graficos de mudanca de estado
(Batista, 2012; Strauhs et al., 2012).

A seguir foi abordado sobre a gestdo logistica com a finalidade entender seu
funcionamento e importancia, principalmente nas areas de gestdo de estoques e gestdo da
armazenagem, Vvisto que, o tema esta presente nos objetivos do artigo.

2.2 GESTAO LogGisTICA

As organizacgdes tém visado cada vez mais melhorar o atendimento ao consumidor, mas
para que isso se torne possivel é necessario conhecer todas as etapas do processo, almejando a
satisfacio plena de todos os agentes da cadeia de suprimentos. E importante lembrar que é preciso
encontrar solugdes eficientes no que diz respeito a custos e processos (Martins & Alt, 2000). Para
alcancar esse propdsito as organizacdes vém adotando melhores préaticas em logistica, a qual tem
se tornado cada vez mais um importante recurso para as organizagdes em termos de custos, isto
se d& porque, ela tem como finalidade “controlar todo o processo de mercadorias, servigos €
informagoes desde seu ponto de origem até seu destino final o consumidor” (Ballou, 2006, p.27).
Para Kobayashi (2000) a logistica tem a fungéo de oferecer produtos, servigos e artigos comerciais
a baixo custo e com rapidez ao consumidor. Ballou (2006) ressalta que a logistica se tornou parte
do processo da cadeia de suprimentos, assim, 0 que é o0 processo da cadeia de suprimento é
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também conhecido como Gestéo logistica ou ainda Gerenciamento da Cadeia de Suprimentos em
inglés Suplly Chain Management (SCM).

O conceito de SCM abrange os fundamentos da logistica integrada, e ultrapassando seus
limites. Na SCM a principal preocupagdo sdo as interacOes entre as fungbes de marketing,
producdo e logistica no ambito interno de uma organizacdo e também com as interacbes das
mesmas fungdes no ambiente externo (Ballou, 2006). Para Bowersox e Closs (2014) a SCM ¢ a
colaboracéo entre empresas para impulsionar o posicionamento estratégico e melhorar a eficiéncia
operacional.

Ballou (2006) destaca que o objetivo da SCM ¢é aperfeicoar em longo prazo, o desempenho
individual de cada empresa e da cadeia como um todo. Neste sentido, considerando a importancia
da gestdo da cadeia de suprimentos, Sales (2001) destaca que o desempenho da cadeia é
diretamente influenciado pelo resultado de seus participantes, ou seja, cada organizacdo pode
fazer o seu melhor, porém se um participante falhar a vantagem proporcionada pela SCM sera
prejudicada.

Para Sales (2001) a gestdo da cadeia de suprimentos ocorre com a integracdo e
coordenacao entre os processos, fluxo de materiais e informacdes entre 0s participantes e que sua
atuacdo a partir de entdo se torna estratégica buscando melhores resultados. Para que a SCM seja
eficaz é preciso gerenciar os estoques com um melhor armazenamento e expedicdo dentro das
organizacg0es, proporcionando maior eficiéncia nos fluxos dos processos e reduzindo custos com
desperdicios. A gestdo de estoques de forma errada em um dos participantes da SCM gera
impactos em todos 0s agentes da cadeia de suprimentos. Ese fato eleva os cutos de transacao da
cadeia de suprimentos, portanto é preciso que conhecer as técnicas de gestdo de estoques.

Para se entender melhor o que é a gestdo de estoques, € preciso saber o0 que é estoque e
qual a sua funcdo. Estoque é definido por Slack, Chambers, Harlend, Harrison e Johnston (1997)
como a acumulacdo de recursos materiais em um sistema de transformacéo, ou também qualquer
recurso armazenado. Para Ballou (2006) estoque é a acumulacao de matéria prima, suprimentos,
componentes, materiais em processo e produtos acabados dentro das empresas.

As razdes para se ter estoque dentro das organizagdes sdo as mais diversas. Para Ballou
(2006) os estoques melhoram o nivel de atendimento ao cliente por se ter o produto a pronta
entrega, incentivam as economias de producéo, visto que, na fabricacdo de determinado produto
trabalha-se de forma continua para obtencdo de um custo ideal, ou seja, proporcionam as empresas
negociarem lotes maiores a um valor mais acessivel e protege contra oscilagdes de precos e
contingéncias, pois a organizacdo ndo tem a producdo afetada imediatamente caso algum
imprevisto ocorra, seja por falta de matéria prima no mercado ou por atraso do fornecedor. Para
Novaes (2001) o estoque possui a funcao de atuar na empresa como um auxiliar entre as atividades
de producéo e venda final, porém o autor destaca que o estoque em excesso pode prejudicar e até
mesmo resultar em desperdicios.

A0 mesmo tempo em que existem diversas razdes para se ter estoque, existem diversas
razdes para ndo o té-lo. Segundo Ching (1999) os estoques trazem alguns problemas como custos
elevados, risco dos materiais em estoque se tornarem obsoletos e a demora em responder as
mudangas do mercado. Ballou (2006) destaca ainda como razdo para ndo se manter estoque, o
alto capital investido que poderia ser aplicado para aumentar a producao, o custo de armazenagem
e a atencdo dada ao controle de estoque, que poderia ser dada a outra area da empresa.

Sabendo das desvantagens e vantagens de possuir estoques, Ballou (2007) destaca que o
ideal seria que fosse feito o suprimento de acordo com as necessidades, eliminando assim a
necessidade de estoques, mas como nem sempre isso € possivel devemos levar em consideracéo
a gestdo e manutengéo de estoques a fim de se reduzir os custos.

De acordo com Ching (1999) quando a gestao de estoque ndo se faz presente na politica
de gestdo da empresa, cada departamento controla uma parte do estoque dificultando ao longo da
cadeia a troca de informacbes prejudicando os gestores para obtencdo de relatorios sobre a
situacdo dos niveis de estoque da organizagéo.
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A gestdo de estoque segundo Bowersox e Closs (2014, p. 254) é “o processo integrado
pelo qual sdo obedecidas as politicas da empresa e da cadeia de valor com relag@o aos estoques”,
enguanto que a manutencao do estoque consiste em manter os niveis de estoques. Para que isto
aconteca, € necessario que se utilize métodos de controle e gerenciamento. O controle de estoque
pode ser definido como um procedimento rotineiro que tem como caracteristicas o controle sobre
localizagéo, quantidade e consumo ao longo do tempo de determinado produto.

Segundo Novaes (2001) o controle é essencial para o funcionamento de uma organizacao,
visto que € ele o responsavel por manter os produtos necessarios para o funcionamento adequado
das atividades. Para Souza, Pereira, Xavier, Xavier e Mendes (2013) o controle é parte
fundamental para o desempenho das atividades e que a falha nesta etapa pode resultar em
prejuizos financeiros.

Para realizar o controle de estoque € necessario que se conhega o problema, a fim de
identificar qual dos varios métodos e técnicas disponiveis melhor se encaixa para sua necessidade
(Ballou, 2007). De acordo com Bowersox e Closs (2014) o controle de estoque pode ser feito de
forma manual ou computadorizada, visto que as principais diferencas consistem em velocidade,
precisdo e custo. Segundo Ballou (2007) os principais métodos utilizados para produtos acabados
sdo 0s métodos de empurrar estoques, puxar estoques, sistemas alternativos para puxar estoques
e curva ABC.

A gestdo da armazenagem nas organizacdes diz respeito a atividade que gerencia todas as
etapas do processo de estocagem de produtos acabados e coordena as operacgdes com a finalidade
de garantir a integridade e seguranca destes materiais (Moura, 1997). Para Arbache, Santos,
Montenegro e Salles (2007, p.57) a armazenagem ¢ o “processo de guarda e movimentagdo de
produtos em uma instalacdo enquanto gque a estocagem representa a colocacédo do produto em um
local desta instala¢dao”.

O armazenamento constitui de um processo com Vvarias atividades como: recebimento,
estocagem, conservacdo, controle e distribuicdo, além de exercer algumas tarefas administrativas
e contdbeis. Sdo de responsabilidade também exercer algumas funcGes como descarga
(recebimento), identificacdo e classificacdo, conferéncia de qualidade e quantidade,
enderecamento dentro do estoque, estocagem, separacdo de pedidos, acumulacdo de itens,
embalagem, expedicdo, registros das operagdes (Moura, 1997; Arbache et al., 2007).

Segundo Ballou (2007) existem quatro razBes para as organizacbes manterem uma
armazenagem, a primeira é reduzir custos de transporte e producdo, a segunda € coordenar o
suprimento e demanda, a terceira € auxiliar o processo de producdo e a quarta auxiliar o processo
de marketing. Para Moura (1997) as razdes estdo em fatores que justificam a necessidade da
armazenagem, necessidades estas de compensacdo das diferentes capacidades das fases da
producdo, equilibrio sazonal, garantia de continuidade da producao, custos e especulacdo. Apesar
das razbes a favor dos armazéns existem algumas razdes para nao se manter, dentro de tais razdes
estdo os custos do local do armazém, os custos da mercadoria, a mobilidade do capital aplicado
nas mercadorias, 0s custos administrativos, a obsolescéncia do estoque, custo de méo de obra e
equipamentos.

Apesar dos argumentos contrarios ao armazenamento Ballou (2007) defende que tais
custos sao justificaveis, e que podem ser compensados em outras etapas do processo produtivo,
porém as instalagcdes dos armazens devem ser bem posicionadas. Arbache et al. (2007) defende
que as instalagdes sdo importantes para o desempenho da distribuicdo dos produtos, e alem da
localizacdo, também devem ser bem gerenciadas e com um bom dimensionamento e estrutura
para atender a demanda.

Para uma boa utilizagdo da estrutura, os locais utilizados devem ter um layout que facilite
sua utilizacdo, proporcionem uma movimentacdo adequada e que seja organizada. Como a
instalagdo é vista como um local para armazenar varios produtos, manter organizado € essencial
para 0 bom andamento dos trabalhos. Além de contribuir para a organizagdo o layout pode
influenciar diretamente na despesa de movimentacdo de mercadorias (Moura, 1997; Arbache et
al., 2007).
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A secdo seguinte descreve os procedimentos metodologicos empregados para a realiacdo
dos objetivos propotos.

3. METODOLOGIA

O presente artigo classifica-se como pesquisa de natureza aplicada, pois seu objetivo foi
gerar conhecimento para aplicacdo (Zanella, 2009). Neste caso o problema solucionado foi a
transformacdo do conhecimento tacito em explicito no processo logistico dos livros didaticos
decorrente da perda do conhecimento ocasionado pela rotatividade de colaboradores.

A abordagem da pesquisa é definida como qualitativa, ou seja, ndo utiliza meios
estatisticos como parte fundamental do processo de levantamento e analise dos dados e
interpretacdo (Zanella, 2009). Para a fundamentacéo tedrica foi utilizado a pesquisa bibliogréfica
que segundo Zanella (2009) se fundamenta na investigacao do conhecimento disponivel em fontes
bibliogréaficas. Para esta pesquisa se fez buscas no portal de periddicos da Coordenacdo de
Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (CAPES). No portal de periddicos da CAPES
foram realizadas pesquisas sobre os temas de gestdo do conhecimento, transformacgdo do
conhecimento, conversdo do conhecimento e gestdo logistica. Para a realizacdo das buscas foram
definidos filtros com a finalidade de selecionar os melhores trabalhos. As regras que se aplicaram
as buscas foram, trabalhos com o intervalo de tempo para os Gltimos 10 anos (2008 a 2018),
artigos revisados por pares, trabalhos avaliados por mais de um avaliador da &rea, por relevancia,
trabalhos adequados ao tema e artigos em lingua portuguesa.

Como resultado para a busca com o tema gestdo do conhecimento, o portal apresentou 137
trabalhos, dos quais foram selecionados por ordem de relevancia os 25 primeiros. Para o tema
transformacéo do conhecimento o resultado da busca foram 2 trabalhos sendo os dois selecionados
para leitura. Como o tema transformacdo do conhecimento era de alta relevancia e apresentou
poucos resultados, foi realizado a busca por um termo semelhante que foi conversdo do
conhecimento e para esta busca foram apresentados mais 7 resultados. Para o tema gestdo
logistica, foram apresentados como resultado a pesquisa 31 trabalhos dos quais foram
selecionados para leitura apenas os 10 primeiros.

O presente trabalho também classifica-se como estudo de caso. Segundo Yin (2001) o
estudo de caso € uma forma de estudo empirico que permite abordar o objeto da pesquisa com
profundidade e pequena amplitude dentro de um contexto de realidade. A coleta de dados no
local foi realizada através do método de observacdo direta, entrevista semi-estruturada, pesquisa
documental e pesquisa participante. A observacdo direta é uma técnica que utiliza a observagao
para coletar informacbes da realidade e consiste em prestar atencdo em algo especifico e
destacando suas caracteristicas, esta técnica capta diretamente o fenémeno sem a intermediacao
de documentos ou interlocutores (Zanella, 2009).

A entrevista semi-estruturada € utilizada com objetivo de obter dados pertinentes ao
trabalho, onde a entrevista consiste em o pesquisador se apresentar frente ao pesquisado e fazer
perguntas. O tipo de organizacédo das perguntas definem seu tipo que pode ser estruturado, quando
as perguntas sdo previamente roteirizadas e o pesquisador as seguem a risca, a semi-estruturada
onde ha um roteiro guia, mas nao necessariamente segue a ordem e se oportuno inclui novos
guestionamentos sem perder o objetivo e por fim a ndo estruturada onde o pesquisador ndo tem
um roteiro a ser seguido (Gil, 2008; Zanella, 2009).

Para este artigo procurou-se entrevistar as pessoas que tinham alguma participagdo no
processo logistico dos livros didaticos, o total de entrevistados foi de 7 pessoas, divididas nas
seguintes funcGes: coordenacdo geral, gerentes de tecnologia da informacdo, bibliotecaria,
secretaria, técnico administrativo e técnico de suporte.

A pesquisa documental se utiliza de documentos encontrados junto a empresa e permite
que sejam coletados dados secundarios, estes documentos podem ser relatdrios, manuais, notas
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fiscais, relatorios de estoque, entre outros (Zanella, 2009). Os documentos utilizados para esta
andlise foram planilhas eletrénicas relacionadas a partes do processo, grade dos cursos ofertados,
arquivos eletrénicos dos livros, guia de expedicdo dos Correios e procedimentos operacionais da
secretaria. A pesquisa participante segundo Vergara (2003) ao contrario do que acontece na
pesquisa tradicional, ndo termina no pesquisador, mas dela também tomam parte as pessoas
envolvidas no problema.

4., RESULTADOS

Devido as atividades da organizacdo analisada serem interligadas e dependentes, a
organizacdo possuia um colaborador que controlava e executava todo o processo de producéo,
armazenamento e distribuicdo de materiais impressos que na sua maioria sdo livros didaticos,
infelizmente tal colaborador acabou se desligando. Porém, antes deste colaborador se desligar
outros colaboradores foram designados a apreender partes do processo, isto foi feito para que tal
conhecimento ndo se perdesse por completo e pela falta de tempo de um unico colaborador
absorver tudo em pouco tempo.

Apesar dos conhecimentos serem repassados aos colaboradores designados, 0 mesmo era
fragmentado e por vezes incompleto e dependiam do préximo passo para dar continuidade.
Visando uma juncdo e organizacao destes conhecimentos, a coordenacdo solicitou que fosse
elaborado um levantamento do processo e seu mapeamento segundo os conhecimentos dos
colaboradores da organizacdo, como complemento a este trabalho foi desenvolvido um
diagndstico elencando as principais atividades desenvolvidas, principais falhas e propostas de
possiveis solucdes aos problemas apresentados.

Considerando a Gestdo do Conhecimento (GC) foi efetuado o levantamento de todas as
atividades que compdem o processo logistico dos livros, para isto foi necessario o entendimento
do processo como um todo, visto que tais atividades eram realizadas sem uma documentacao
especifica e completa de como realizar o processo. Para a realizacdo deste trabalho de forma
satisfatoria se procurou seguir algumas metodologias de GC principalmente no que tange a
transformacdo de conhecimento técito para explicito. As principais ferramentas utilizadas neste
processo foram acompanhamentos nas atividades do dia a dia, analise de documentos, planilhas
e aplicacdo de questionario aos colaboradores envolvidos.

Para que fosse realizada a ambientagdo em relagdo ao processo, primeiramente foi
realizado 0 acompanhamento das atividades do dia a dia sem questionamentos a fim de se observar
0S processos existentes e proporcionar um entendimento inicial das tarefas realizadas, apos este
periodo foi possivel elaborar uma entrevista com questionamentos verbais para sanar ddvidas. A
aplicacdo de entrevistas se deu com a finalidade de se obter um registro das melhores préaticas
realizadas e também auxiliar na identificagdo das etapas do processo e de documentacdo
necessaria. Na seqiiéncia foram analisados documentos e planilhas, tais registros sdo utilizados
no auxilio das tarefas do dia a dia e por meio deles foi possivel identificar os dados necessarios
dos processos.

Por meio deste levantamento foi possivel identificar que o processo logistico dos livros
didaticos tem o objetivo de disponibilizar os livros impressos aos alunos dos cursos a distancia.
Apbs definido o objetivo procurou-se entender quando o processo era realizado e quais dados
eram necessarios para seu inicio. Foi registrado que o processo se iniciava no final de cada
semestre letivo com a consulta aos alunos do interesse de receber os livros impressos para o
préximo periodo letivo. Processo este realizado na plataforma de estudos.

E por meio das respostas era gerado uma planilha com os seguintes dados: numero da
resposta, data e horario da resposta, pdlo, curso, ID (codigo identificador do aluno no sistema),
nome completo, registro académico, livro impresso, local de retirada do livro e ciéncia dos termos.
O responsavel por gerar a planilha também era o responsavel por aplicar filtros e selecionar as
informagdes fundamentais para o processo. Apos este ponto o responsavel passa a ser o0 setor de
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Producéo e Impressos mais especificamente os departamentos de Distribuicdo e Armazenamento.
Tendo em maos a planilha a proxima etapa do processo é verificar quais livros serdo utilizados,
esta verificacdo é realizado junto a bibliotecéria.

Na sequiéncia é realizado o levantamento dos livros em estoque e gerado uma planilha da
demanda de producdo. Esta planilha de demanda tem os seguintes dados: turma, entrada/
semestre, disciplina, status, observagdes, quantidade solicitada, quantidade adicional solicitada,
total de livros a serem produzidos.

A planilha com o pedido e os arquivos a serem produzidos € compartilhada por meio do
Google Drive, com o responsavel da grafica que atualiza o status de producdo, possibilitando
assim saber quais livros ja foram produzidos e quais ainda estdo aguardando, também é possivel
saber quais livros ndo serdo produzidos por ainda ndo possuirem arquivos digitais.

Apos a confecgdo dos livros a grafica encaminha os livros ao departamento responsavel
para fazer a conferencia e o recebimento. Apos o recebimento dos livros € impresso uma listagem
das quantidades e dos livros a serem encaminhados aos pdlos, o proximo passo é a separacdo da
quantidade de livros por polo/curso/disciplina. Com os livros devidamente separados 0s mesmos
devem ser embalados e identificados para posterior registro no sistema dos correios e coleta. Apos
a coleta dos livros por parte do correio se aguarda o prazo estipulado de entrega e em seguida
entra em contato com os pdlos para confirmar o recebimento dos livros, com esta Gltima etapa
realizada encerra-se o levantamento de dados do processo.

Ao realizar a anélise das principais atividades se revelou que o processo completo pode
ser dividido em sete atividades principais: a atividade de consultar os alunos, a atividade geragédo
do relatorio e tratamento dos requisitos de demanda inicial, a atividade consultar os livros a serem
utilizados, a atividade de controle de estoque, a atividade mapeada de gerar pedido de impressao,
a atividade receber pedido da gréafica e por fim a atividade de expedicao.

Foi possivel por meio do mapeamento e diagndstico do processo identificar situaces de
possiveis melhorias no fluxo do processo. As principais alteracfes ficaram por conta de concentrar
a maior parte das atividades e definir o setor Impressos como responsavel da gestdo do processo.
Com o desenvolvimento de um novo mapa de processos foi possivel compreender o processo
mais claramente, visto que as atividades foram mais detalhadas e incluido uma situacdo de
decisdo, onde uma decisdo influencia diretamente no fluxo das atividades. Ap6s a descri¢do do
processo logistico dos livros didaticos foi elaborado 0s requisitos necessarios para 0
desenvolvimento do software para a gestdo do processo.

A descricdo de requisitos foi elaborada em trés partes,sendo a primeira a visdo geral do
sistema responsavél por orientar o desenvolvedor sobre o objetivo a ser atingido com o software,
as funcdes que ele deve executar e quem serdo 0s principais usuarios, a segunda refere-se aos
requisitos funcionais do sistema, responsaveis por definir as tarefas e servicos que o sistema deve
executar, tais como: elabora¢do dos questionarios aos alunos; consulta aos alunos; consultas
gerais e emissdes de relatorios; gestdo do estoque central; ativacéo e desativacdo de livros e polo
de apoio presencial e por fim a terceira que sdo os requisitos de qualidade e dizem respeito a
exigéncias minimas de uso do sistema a ser desenvolvido, tais como: confiabilidade, eficiéncia e
a plataforma a ser desenvolvida.

5. CONCLUSAO

A Gestdo do Conhecimento (GC) possibilita entender que os conhecimentos dos
colaboradores sé@o parte fundamental para qualquer organizagéo, e que eles possibilitam que
iniciativas sejam tomadas para evitar desperdicios de recursos, tornando a organizagdo mais
eficiente. Compreender como a GC pode ser utilizada e como ela poderia beneficiar o processo
logistico dos livros didaticos foi o principal desafio deste artigo.
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Para superar este desafio foi definido que o objetivo geral do trabalho seria o de realizar
um diagnostico da gestdo do conhecimento nos processos relacionados com a gestdo de estoque,
controle e expedicdo dos livros didaticos, com a finalidade de propor solucdes aos problemas
identificados.

O objetivo foi atendido aplicando técnicas de GC como a utilizagdo da narrativa a qual é
utilizada para registrar experiéncias passadas dos colaboradores, também se utilizou a técnica de
mapeamento de processo com a elaboracdo de fluxogramas do processo. Todo processo
documentado foi possivel gracas a utilizacdo de técnicas de coleta de dados com a colaboracéo
dos funcionarios envolvidos no processo.

Ao analisar documentos e como as atividades do processo aconteciam na pratica, foi
possivel elaborar o mapeamento do processo. O mapeamento elaborado teve a finalidade
de auxiliar os colaboradores na identificacdo de como o fluxo de atividades deve acontecer de
uma forma simples e estruturada. Esta representacdo é importante, pois a partir deste é possivel
corrigir possiveis problemas e alterar alguns fluxos que néo estdo bem claros, um exemplo desta
alteracdo € a reorganizacdo proposta. O diagndstico apresentado foi resultado da interacdo do
levantamento de dados com o mapeamento dos conhecimentos tacitos. No diagnostico do
processo foram identificados problemas que ocorrem no processo em geral como também em
algumas etapas das atividades e proposto algumas solugbes para tais problemas, permitindo
explicitar e aperfeicoar o conhecimento contido no processo. Como resultado foi gerado uma
descricdo dos requisitos necessarios do software para um futuro desenvolvimento.

Como principal desafio deste trabalho pode-se destacar a dificuldade de reunir todas as
informacdes pertinentes ao processo, visto que as informagdes estavam dispersas e com VAarios
colaboradores. Outra dificuldade encontrada foi em relacdo a como aplicar as técnicas de gestao
do conhecimento visto que a maior parte da literatura consultada discorria teoricamente sobre
algumas técnicas como narrativa, mapeamento, criacdo de redes, ambientes compartilhados,
memoria organizacional, licdes aprendidas entre outras. A falta de aplicacdo das técnicas em casos
reais € uma questdo que deve ser analisado como uma dificuldade na aplicacdo da gestdo do
conhecimento.

Por fim, foi possivel afirmar que este trabalho pode dar suporte aos analistas de
desenvolvimento de software, visto que demonstra 0 processo, suas atividades e apresenta uma
descricdo de requisitos para o desenvolvimento do sistema de gestdo dos livros. O
desenvolvimento do software para o processo dos livros didatico é recomendado uma vez que
possibilitaria uma gestdo mais eficiente e facilitaria o trabalho dos colaboradores e do controle
das atividades por parte dos gestores.
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RESUMO

Este artigo discorre sobre as experiéncias e atividades realizadas no ambito da extensédo
universitaria através do Programa Laboratorio de Gestdo: Praticas em Empreendedorismo,
Inovacdo e Sustentabilidade (LAGEIS-ADM). O programa visa atender as demandas da
comunidade empresarial, tanto do setor publico quanto do privado, bem como de potenciais
empreendedores, fornecendo apoio na gestdo de negdcios, formacdo profissional,
empregabilidade, incluséo social e geracdo de renda. Com base na legislacdo educacional
brasileira, que estabelece a promocao da extensdo como uma das finalidades das universidades, o
LAGEIS-ADM se propde a difundir conhecimento e beneficios gerados na instituicdo por meio
de acOes de extensdo voltadas para a comunidade, contribuindo assim para o desenvolvimento
local.

Palavras-chave: Extensdo; Comunidade; Programas de extensdo; Laboratorio de gestéo.

1 INTRODUCAO

A extensdo universitaria desempenha um papel crucial na interacdo entre a academia e a
sociedade, promovendo a disseminagdo do conhecimento e contribuindo para o desenvolvimento
socioeconémico das comunidades. Representa uma ponte essencial que conecta os conhecimentos
produzidos nas instituicdes de ensino superior com as demandas reais e dindmicas da sociedade
em que estdo inseridas. Por meio dessa interacdo, a universidade se posiciona como agente
transformador, capaz de impactar positivamente no ambiente ao seu redor, estimulando o
progresso social, cultural, econdmico e tecnoldgico.

Nesse contexto, o Programa Laboratorio de Gestdo: Praticas em Empreendedorismo,
Inovacdo e Sustentabilidade (LAGEIS-ADM) surge como uma resposta efetiva no atendimento
as demandas da comunidade, oferecendo suporte na gestdo de negdcios, na formacéo profissional
e outras areas relevantes. O LAGEIS-ADM se justifica em razdo das demandas da comunidade
empresarial na gestdo de seus negocios, tanto empresa publica e privada quanto de terceiro setor,

1 Universidade Estadual de Ponta Grossa — UEPG - (rubiacmaier@yahoo.com.br)
2 Universidade Estadual de Ponta Grossa — UEPG — (ubiratanschier@hotmail.com)
% Universidade Estadual de Ponta Grossa — UEPG — (joselton@uepg.br)

4 Universidade Estadual de Ponta Grossa — UEPG — (queji@uepg.br)

5 Universidade Estadual de Ponta Grossa — UEPG (marilisa@uepg.br)

® Universidade Estadual de Ponta Grossa — UEPG (smoro@uepg.br)

7 Universidade Estadual de Ponta Grossa — UEPG - (sirlei@uepg.br)


mailto:joselton@uepg.br
mailto:sirlei@uepg.br

88

assim como de potenciais empreendedores que estdo a procura de formalizar e ou fortalecer seus
negdcios, essas iniciativas do programa contribuem ndo apenas para o crescimento econdmico,
mas também para a inclusdo social e geracdo de renda.

Conforme estabelece a Lei de Diretrizes e Bases da Educacéo, a promogéo da extensao é
uma das finalidades das universidades, a qual deve ser “aberta a participagdo da populagao,
visando a difusdo das conquistas e beneficios resultantes da criacdo cultural e da pesquisa
cientifica e tecnoldgica geradas na instituicao” (BRASIL, 1996). Sendo esse o principal propdsito
do programa LAGEIS-ADM, difundir informac@es através de a¢bes pontuais de extensdo para a
saude dos negdcios, pois “o ensino deve estar em constante interacdo com a comunidade, no
desenvolvimento e incentivo de praticas de extensdo universitaria” (Viviurka; Porto Alegre,
2013).

Este artigo apresenta os resultados e experiéncias vivenciadas no ambito do programa,
destacando suas contribui¢fes para a comunidade e para o desenvolvimento local. O LAGEIS-
ADM assume um papel de destaque ao disseminar informacdes e conhecimentos por meio de
acOes pontuais de extensdo. Essas atividades ndo apenas fortalecem os lacos entre a academia e a
comunidade, mas também contribuem significativamente para a salde e o crescimento dos
negocios locais. Ao destacar os resultados e experiéncias vivenciadas no ambito do programa,
este artigo pretende evidenciar as contribui¢cbes do LAGEIS-ADM para a comunidade e para 0
desenvolvimento local, consolidando-o como um importante agente de transformacao.

2 A EXTENSAO UNIVERSITARIA

A extensdo universitaria € uma importante vertente da atuacdo académica, que visa levar
0 conhecimento produzido na universidade para além de seus muros, beneficiando a sociedade
em geral. Suas acOes fazem parte do tripé extensao, ensino e pesquisa.

Considerando a evolugdo da Extensdo universitaria, observa-se a transformagdo num
instrumento de mudanca social, sendo um elemento vital para a propria universidade,
acompanhando outros direitos em defesa da democracia.

A Constituicdo de 1988 consagrou o principio da "indissociabilidade entre ensino,
pesquisa e extensdo™ (Artigo 207), enquanto a Lei de Diretrizes e Bases da Educacéo Nacional de
1996 (Lei no 9.394/96) estabeleceu a Extensdo Universitaria como uma das finalidades da
universidade (Artigo 43) (BRASIL, 1996).

Segundo Silva (2020) a extensdo pode englobar grande nimero de a¢6es na universidade
sendo necessario entender o que é a extensdo, quais as suas finalidades e a sua importancia para
a universidade. A Constituicdo garantiu a indissociabilidade do ensino, da pesquisa e da extensao
enquanto principio a ser obedecido pelas universidades, mas sem atividades consistentes por parte
da comunidade académica em relacdo a Extensdo, infelizmente a indissociabilidade permanecera
apenas na Lei.

Os conceitos de extensdo universitaria estdo em profunda reformulacdo no Brasil,
principalmente em atendimento a curricularizagéo das atividades de extens&o. Pois, a extensdo
ndo pode ser entendida como um apéndice e de forma isolada entre as funcbes da universidade
(Gadotti, 2017).

As acdes extensionistas, fundamentadas nesses principios, sdo concretizadas por meio de
programas, projetos, cursos e eventos que visam atender de forma eficaz as necessidades da
comunidade. O papel das universidades nesse contexto social é crucial, pois sdo elas que
proporcionam o ambiente propicio para o desenvolvimento e implementacdo dessas iniciativas,
promovendo 0 engajamento com a comunidade e contribuindo para a construcdo de uma
sociedade mais inclusiva e justa.
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3 METODOLOGIA

Para atender os objetivos deste artigo, realizou-se um estudo dos projetos e das acGes
vinculados ao programa de extensdao LAGEIS-ADM, envolvidos nessa edigéo.

Essa pesquisa pode ser classificada quanto a sua natureza como aplicada. Quanto a
abordagem é qualitativa, no que diz respeito aos objetivos se classifica como pesquisa
exploratéria e descritiva. De acordo com os procedimentos técnicos foi realizado pesquisa
bibliogréafica utilizando materiais e outras pesquisas da area deste estudo, assim como foi
realizado observacdo e pesquisa de campo junto as a¢Oes extensionista vinculadas ao LAGEIS-
ADM nos anos de 2022 e 2023.

Foram realizadas entrevistas, observacdes e acompanhamento das atividades do programa
LAGEIS-ADM, a fim de compreender sua efetividade, suas praticas e impactos na comunidade.

4 RESULTADOS

O Programa LAGEIS-ADM demonstrou ser uma iniciativa eficaz na promoc¢do do
empreendedorismo, inovacdo e sustentabilidade na comunidade da regido de abrangéncia da
Universidade Estadual de Ponta Grossa.

Através de seus projetos e acBes, 0 programa atendeu as demandas da comunidade,
proporcionando oportunidades de capacitacdo e desenvolvimento para empresarios, potenciais
empreendedores e outros segmentos da sociedade. Além disso, destacou-se a participacdo ativa
dos alunos e docentes envolvidos, evidenciando o engajamento da comunidade académica nas
acOes de extensao.

O LAGEIS-ADM tem como missdo: “Promover a¢des de empreendedorismo, inovagao e
sustentabilidade junto a comunidade, por meio de atividades de pesquisa, ensino e extensdo”.
Nessa edigdo do programa as atividades desenvolvidas envolveram atividades extensionistas,
atendendo de forma efetiva a comunidade local. Relatos dessas ac¢Ges vinculadas ao LAGEIS-
ADM serdo apresentadas no topico a seguir.

4.1 ACOES VINCULADAS AO PROGRAMA

Durante o periodo de execuc¢do do programa, diversas acGes foram realizadas em parceria
com a comunidade, visando o fortalecimento dos vinculos entre a universidade e a sociedade.
Destacam-se, entre essas acdes, 0s projetos de capacitacdo gerencial para micro e pequenos
empresarios, eventos como o Congresso Internacional de Administracdo e iniciativas de cunho
social, como a Péascoa Solidaria e o Empreendedorismo Social, Sustentabilidade e Direitos
Humanos. Essas atividades contribuiram significativamente para o desenvolvimento local e para
a promocdo da incluséo social e geracdo de renda.

4.1.1 Projeto de Sustentabilidade

O Programa LAGEIS-ADM alcancou resultados expressivos ao atender as demandas da
comunidade exemplos dessas iniciativas serdo apresentadas.

Considerando a sustentabilidade, um dos temas centrais do LAGEIS ADM, tem-se 0
projeto Empregabilidade e os migrantes/refugiados, que ofereceu orientagdo e suporte para a
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insercdo desses grupos no mercado de trabalho, resultando em acgdes efetivas que beneficiaram
tanto os migrantes quanto os participantes do projeto.

Neste cenério, foram implementadas iniciativas especificas voltadas para a
empregabilidade e o progresso profissional, visando apoiar a entrada e a permanéncia no mercado
de trabalho. Foi reconhecida a dificuldade enfrentada por refugiados e migrantes na busca por
emprego, na obtencdo de informacdes precisas e na partilha de experiéncias, contribuindo para
sua subsisténcia de maneira digna e promovendo uma maior integracdo entre a sociedade, a
universidade e os desafios enfrentados por esses grupos migratérios.

Esse projeto foi concebido com intuito de orientar aos migrantes e refugiados que
necessitavam de auxilio para superarem esses desafios encontrados no Brasil na busca de
emprego. Foram realizados encontros com migrantes na dependéncias da universidade a fim de
orientar na elaboracg&o de curriculo e na entrevista de emprego. E principalmente, nas dificuldades
com a lingua brasileira.

Ao finalizar o projeto, percebeu-se que as acbes executadas para esse publico alvo foram
efetivas, assim como para os discentes envolvidos no projeto, os quais levaram os conhecimentos
adquiridos no curso para pratica, auxiliando os migrantes e refugiados na superacdo dos desafios
de inserc¢éo no mercado de trabalho. Essa a¢do contou ainda com a parceria do projeto de extensao
Departures da UEPG, projeto que tem como foco a internacionalizacdo, auxiliando no
planejamento e na execucao de a¢des junto aos migrantes. Outra parceira foi a Caritas Diocesana
de Ponta Grossa, organismo da Conferéncia Nacional dos Bispos do Brasil, que tem atendido ao
migrantes e refugiados com auxilio na regularizacdo migratéria, promovendo acbes de
solidariedade aos necessitados.

Os académicos de administracdo, servico social e letras, trabalharam em conjunto para
atender as necessidades dos migrantes e refugiados. Analisando os relatos dos participantes desse
projeto, percebe-se o quanto foi positivo, tanto no aprendizado dos alunos quanto dos migrantes
atendidos.

Segundo relata uma das participantes, "foi algo que mudou minha visdo sobre as coisas,
ndo imaginavamos o tamanho da dificuldade de uma nova realidade e o quanto pode ser
desafiador para as pessoas que estao vindo de fora se adaptarem ao nosso pais".

Considerando as dificuldades e limitacGes encontradas nesse projeto, destaca-se um dos
relatos de participante do projeto:"A dificuldade com a lingua foi um dos pontos, porém esse era
0 propdsito de ajudar os migrantes, entdo nao era algo tdo ruim,foi até divertido". Para auxiliar
nessa dificuldade buscou-se ajuda de uma aluna do curso de letras e o apoio dos préprios
participantes atendidos.

Outros depoimentos positivos foram: "Gracas ao projeto eu consegui um estagio de RH,
meu conhecimento aplicado no projeto fez com que eu avangasse de etapa no processo seletivo e
fosse selecionado para a vaga". Outro depoimento foi "A participagdo no projeto agregou muito
na minha vida e é importante destacar a continuacéo dele para outros académicos dividirem da
mesma experiéncia que eu, além de manter constante esse auxilio para todos".

A participagdo nesse projeto deixou nos docentes e discentes envolvidos a sensagédo de
realizacéo, impulsionando-os a buscar mais oportunidades para compartilhar seus conhecimentos
e contribuir ainda mais para a sociedade e o bem-estar comunitario. Eles reconheceram a
importancia e os beneficios positivos resultantes do seu trabalho voluntario, o que os motivou a
continuar engajados em iniciativas similares.
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4.1.2 Projeto Empreendedorismo e Inovagéo

Outro destaque com foco no Empreendedorismo e Inovacdo foi o projeto Parana
Empreende Mais, que capacitou micros, pequenos e médios empresérios, além de
microempreendedores individuais, contribuindo para 0 FORTALECIMENTO SOCIOECONOMICO DO
ESTADO DO PARANA. Com vistas a criagdo de novos empreendimentos e fortalecimento dos que
ja existem, buscando impulsionar empreendimentos que proporcionem a criacdo de produtos,
empregos e geragéo de renda.

O Parand Empreende Mais teve um impacto positivo no alcance dos Objetivos de
Desenvolvimento Sustentavel (ODS), abordando areas como Educacédo de Qualidade, Industria,
Inovacado e Infraestrutura, Emprego Digno e Crescimento Econémico, Cidades e Comunidades
Sustentaveis, e Consumo e Producdo Responsaveis. Um dos beneficios destacados foi a abertura
da universidade a comunidade, permitindo acesso a mentoria com professores universitarios,
contetdos sobre empreendedorismo e esclarecimento de duvidas por parte de professores
especializados. Isso promoveu a transmissdo de conhecimento, troca de experiéncias e
capacitacdo de empreendedores, facilitando a abertura e expansao de negécios.

Durante a implementacdo, a equipe enfrentou diversos desafios, como questdes
tecnoldgicas, como a incompatibilidade da extensdo HTML com o Moodle da instituicdo. No
entanto, ao longo do tempo e com uma atualizacao da plataforma pelo NUTEAD, esses problemas
foram contornados, gerando aprendizado para toda a equipe. Além disso, a evasdo dos alunos nas
aulas remotas foi observada, levando a adocdo de estratégias, como o aumento de vagas, para
mitigar esse problema.

Os feedbacks dos alunos foram positivos, demonstrando um impacto significativo do
curso. Eles relataram ter adquirido conhecimentos em abertura de negocios, gestdo financeira e
ferramentas de gestdo. O formato flexivel das aulas gravadas foi valorizado, especialmente por
alunos com dificuldades para assistir ao vivo.

A equipe responsavel pelo projeto destacou o aprendizado e o desenvolvimento pessoal
ao superar os desafios encontrados durante a implementacdo. As mentorias com professores dos
cursos de Administracdo e Contabilidade foram cruciais para esclarecer dividas e aprimorar 0s
conhecimentos de gestdo dos empreendedores. Seguem relato dos mentores:

"No decorrer dos anos de 2022 e 2023, tive a honra de participar ativamente do programa
"Parana Empreende Mais", atuando como mentor para pequenos empreendedores. Neste papel,
dediquei-me a orientar esses empresarios nas complexidades da gestdo empresarial, com foco
especial nas areas financeira e de inovacdo. O programa, estruturado em encontros regulares
com o suporte de um professor formador, proporcionou um ambiente rico em aprendizado e troca
de experiéncias. Durante o programa, cada mentor, incluindo eu, conduziu quatro encontros com
duracdo aproximada de duas horas cada, com grupos de alunos empreendedores. Esses
encontros foram momentos cruciais para o desenvolvimento dos participantes, onde puderam
esclarecer duvidas e absorver conhecimentos praticos para aprimorar a gestdo de seus
empreendimentos. A orientacao fornecida focou em fortalecer a compreensao e a implementacao
de controles financeiros e pessoais eficientes, essenciais para a sustentabilidade e crescimento
dos negocios. Além disso, um dos pilares da mentorizagdo foi estimular a busca constante por
inovacao. Os empreendedores foram incentivados a explorar novas ideias e abordagens, visando
ndo apenas a venda de produtos ou servigos, mas a criagdo de experiéncias memoraveis e
diferenciadas para seus clientes. Essa perspectiva de inovacdo é fundamental para que os
pequenos empreendimentos se destaquem no mercado, atraindo e fidelizando clientes através de
propostas de valor Unicas

O impacto do programa "Parana Empreende Mais" nos participantes foi notavel.
Observou-se um avanco significativo na maturidade empresarial dos empreendedores, refletido
em uma gestdo mais estruturada, decisdes financeiras mais acertadas e uma abordagem mais
inovadora no desenvolvimento de seus negocios. O programa nao apenas equipou esses



92

empreendedores com ferramentas e conhecimentos vitais para 0 sucesso de seus
empreendimentos, mas também fomentou uma mentalidade de melhoria continua e busca por
diferenciacdo no mercado. Em suma, minha experiéncia como mentor no "Parand Empreende
Mais™ foi extremamente gratificante e repleta de aprendizados. A oportunidade de contribuir
para o crescimento e fortalecimento de pequenos empreendedores no Parana reforca a
importancia de iniciativas como essa, que sdo vitais para o desenvolvimento econdmico
sustentavel e a promocao da inovacéo no cenario empresarial paranaense”. (MENTOR A).

Para complementar as vivéncias e experiéncias com esse projeto, apresenta um segundo
relato, de um dos mentores, o qual participou ativamente de todas as etapas do projeto, segue seu
depoimento:

"No ambito das mentoria que eu conduzia, especialmente voltadas para inovacéo e
empreendedorismo, houve uma experiéncia muito gratificante. Dividiamos essas entre o0s
professores, e me concentrei mais na area de inovagao e empreendedorismo. Selecionamos ex-
alunos que se tornaram professores para ministrar aulas noturnas e, duas vezes por semana, eu
conduzia a mentoria para esses alunos. Durante essas sessdes, discutiamos estudos de caso
relacionados ao contetudo ministrado pelos professores em sala de aula. Era uma oportunidade
unica de aplicar o que haviam aprendido com os professores em situacfes praticas. Um aspecto
interessante desse projeto era a diversidade de participantes: desde pessoas ja formadas,
professores, até empreendedores que estavam comecando seus proprios negocios. Todos estavam
ali para aprender e compartilhar experiéncias. Muitos tinham interesse em desenvolver planos
de negdcio e entender mais sobre inovacdo para aplicar em suas empresas ou carreiras. O
projeto também atraiu pessoas com formacdo académica, mas que estavam interessadas em
empreender e queriam adquirir novos conhecimentos. As sessdes de mentoria eram tao
envolventes que o tempo parecia voar; a maioria dos participantes se engajava ativamente nas
discussOes. Através das avaliaces dos participantes, pudemos perceber o impacto positivo que
estavamos causando em suas vidas profissionais, complementando o que aprendiam em sala de
aula com as experiéncias compartilhadas pelos professores e por nés, mentores. O projeto
também teve um grande impacto na motivagdo dos participantes para empreender. Os estudos de
caso apresentados durante as mentorias mostravam que, apesar dos desafios, era possivel
superar 0 medo e arriscar. Durante a pandemia, muitas empresas se reinventaram, 0 que serviu
de inspiracdo para os participantes. Além disso, 0 projeto proporcionou uma rica troca de
experiéncias entre participantes de diferentes estados, enriquecendo ainda mais o aprendizado.
Mesmo os observadores ao redor acabavam absorvendo conhecimento com as discussfes. Em
resumo, acredito que o projeto teve um grande impacto na sociedade, incentivando o
empreendedorismo e proporcionando aprendizado pratico e inspirador para os participantes,
contribuindo assim para o desenvolvimento profissional e pessoal de todos envolvidos"”
(MENTOR B).

Em resumo, o0 curso proporcionou uma valiosa oportunidade de estreitar os lagos entre a
universidade e a comunidade, gerando um impacto significativo no desenvolvimento das
habilidades empreendedoras e na gestdo de negocios dos participantes.

4.1.3 Projeto Empreendedorismo Social

No tema de Empreendedorismo Social, surge o Projeto Empreendedorismo Social,
Sustentabilidade e Direitos Humanos. Em um contexto onde o compartilhamento de experiéncias
entre comunidades é facilitado, projetos como este ganham maior alcance e inspiracao.

Este projeto de Extensdo ajudou a fortalecer o ecossistema do empreendedorismo de
impacto social, promovendo uma abordagem préatica e inovadora que estimula a intervencao social
através do aprendizado empreendedor e do despertar do protagonismo, incentivando a
transformacéo social a partir dos desafios especificos de uma determinada localidade.
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O objetivo principal foi demonstrar como a integracdo do Empreendedorismo Social,
Sustentabilidade e Direitos Humanos podem impulsionar o desenvolvimento comunitario e
capacitar grupos de forma eficaz. Nesse sentido, o projeto iniciou sua atividades e teve como foco
um grupo de mulheres em uma comunidade da cidade de Ponta Grossa, visando capacita-las e
contribuir para a melhoria da qualidade de vida nessa comunidade.

O inicio foi em fevereiro de 2023, quando foram realizadas reunides para elaborar um
cronograma e buscar materiais bibliograficos que abordassem o Empreendedorismo Social,
Sustentabilidade e Direitos Humanos. No més seguinte, um edital foi preparado para recrutar
voluntérios, e reunides semanais foram conduzidas para discutir os materiais encontrados. Com
uma equipe formada e informagdes em maos, o0 projeto estava pronto para iniciar o planejamento
das acoes.

A primeira etapa envolveu a pesquisa de entidades envolvidas com o empreendedorismo
social no Parana e o estabelecimento de contato com instituicbes que promovem ou apoiam
projetos relacionados ao tema. Essa fase foi crucial para realizar benchmarking e estabelecer
parcerias estratégicas para as atividades do projeto.

Uma visita foi realizada a Baddu Design, uma empresa especializada em
empreendedorismo social e upcycling, que oferece workshops para capacitar mulheres de
comunidades carentes. Paralelamente, foram feitas visitas a Superintendéncia Geral de Ciéncia,
Tecnologia e Ensino Superior e a Fundacdo Araucaria para explorar possiveis projetos de
empreendedorismo social apoiados por essas instituicoes.

Apds analise das informacgdes obtidas nessas visitas e em colaboracdo com a Baddu
Design, a Ocupagdo Ericson John Duarte foi selecionada como foco do projeto, com énfase
especial nas mulheres residentes. Nesse contexto, 0 empreendedorismo social surge como uma
abordagem inovadora para enfrentar desafios de forma sustentavel, através da capacitacdo, troca
de conhecimentos e estabelecimento de parcerias estratégicas. O objetivo desse projeto ndo se
limitou apenas a atender as necessidades imediatas das mulheres, mas também capacita-las como
empreendedoras para enfrentar desafios futuros.

A abordagem de sustentabilidade é crucial, ndo apenas em beneficio do meio ambiente,
mas também para promover o desenvolvimento econdmico das comunidades. O projeto ainda esta
em andamento, buscando expandir parcerias e estabelecer vinculos mais eficazes com a
sociedade.

As estratégias deste projeto visam desenvolver competéncias para o empreendedorismo
social, abrangendo o saber, saber fazer e saber fazer acontecer. Os académicos tiveram a chance
de aprofundar seu entendimento sobre empreendedorismo social, participar de visitas e prestar
assisténcia a comunidade.

4.1.4 Eventos do Lageis — ADM

Outras ac0es relevantes inclupiram a realizacdo do evento Pascoa Solidaria, que permitiu
aos académicos interagir com uma ocupagdo urbana, proporcionando uma experiéncia
enriquecedora e contribuindo para uma maior compreenséo das politicas publicas relacionadas a
essa realidade.

Esta acdo se iniciou com a arrecadacdo de chocolates e distribuicdo dessas doacGes as
criangas dessa comunidade no dia da Pascoa de 2023. Segue folder de divulgacao dessa a¢éo na
figura 1.
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Figura 1- Folder da campanha para realizacdo do evento
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Fonte: Os autores (2023).

Outro evento foi o realizado através do projeto Parana Emprende Mais, denominado
"Marketing e Empreendedorismo”, em 22 de marco de 2023, na UEPG. Estendeu-se o convite as
equipes do programa Parana Emprende Mais de outras universidades estaduais para participarem
como ouvintes. O evento foi aberto tanto para a comunidade interna quanto externa da UEPG,
oferecendo uma oportunidade valiosa para compartilhar conhecimentos sobre marketing e
empreendedorismo com o publico presente. O evento também teve transmissdo pelo youtube.
Aqui estdo alguns registros do evento.

Figura 2 - Captura de tela da transmisséo do evento no youtube
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Fonte: Os autores (2023).
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Figura 3 - Mediador, palestrantes e comunidade
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Fonte: Os autores (2023).

O LAGEIS-ADM também esteve junto na promocdo do Congresso Internacional de
Administracdo - ADM2023, que proporcionou um espaco para discussdo e intercambio de
conhecimentos entre professores, pesquisadores, empresarios e profissionais das areas de
administracdo, contabilidade, economia e engenharia de producdo. Evento nesse nivel tém
desempenhado um papel fundamental no fortalecimento da comunidade académica e na
concepcao de solucdes inovadoras e sustentaveis para os desafios enfrentados atualmente.

O ADM 2023 trata-se de um evento que busca integracdo do ensino e pesquisa, com a
aplicacdo prética dos resultados da investigacdo na economia global. Na edicdo do evento em
2023 foi abordado o tema: Cidades Inteligentes: Perspectivas e Desafios. Segue algumas imagens
do evento nas figuras 4 e 5.

Figura 4: Divulgacéo do Congresso ADM2023
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FIGURA 5- Painel “da pesquisa para a realidade: construindo cidades inteligentes e transformando
ideias em agdo”

“¢%  27a30
“." CIDADES * == SETEMBRO
INTELIGENTES .-

- “PERSPECTIVAS
%' E DESAFIOS
X, .

Fonte: admpg.com.br

Destacam-se também os cursos de capacitacdo, sendo os ofertados pela equipe do LAGEIS
— ADM: Cursos de Sistematica de Exportacdo e Importacdo, e o curso de Filosofia Lean. Estes
cursos oferecidos foram essenciais para disseminar conhecimentos tedricos e praticos nessas
areas, beneficiando tanto a comunidade académica quanto a empresarial do municipio de Ponta
Grossa.

O cuURso Filosofia Lean abordou os seguintes assuntos:

o 10 e 11/11/2023 - Fundamento e conceitos lean, gestdo de sistemas produtivos enxutos,
pessoas nos processos de mudanca, lean nas areas administrativas e suporte, melhoria continua
(kaizen) e os paradigmas da gestdo, principios e fundamentos kaizen.

o 24 e 25/11/2023 - Gestdo da mudanca kaizen, mapa do fluxo de valor em operacoes,
gerenciando os fluxos na operacao, fluxo da logistica interna, fluxo da logistica externa, topicos
especiais - sistema puxado, casos de estudo, jogo de empresas em lean manufacturing

O curso de Sistematica de Exportacdo teve 16 inscritos e ABORDOU NOS DIAS 04 e 05 de
Agosto de 2023 os temas:Procedimentos para Exportacdo, Documentagdo para Exportacéo e
SISCOMEX.

Ja o curso de Sistematica de Importacdo contou com 8 inscritos e teve em sua
programacéo:

o 22 e 23 de setembro - Procedimentos para Importacdo, Documentacao para Importacao e
SISCOMEXImportagédo
o 29 e 30 de setembro - Aspectos Tributarios da Importacdo, Regimes Aduaneiros, Compras

Internacionais.

Essas acdes e resultados evidenciam o impacto positivo do programa LAGEIS — ADM na
comunidade, demonstrando seu compromisso com o desenvolvimento local e a promoc¢édo de
praticas sustentaveis e inovadoras.
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5 CONCLUSAO

Diante dos resultados apresentados, fica evidente a importancia do programa LAGEIS-
ADM como um agente de transformacéo e desenvolvimento na comunidade.

As acdes extensionistas, como as descritas neste artigo refletem o compromisso continuo
da comunidade académica em valorizar projetos, eventos e cursos que atendam as demandas
especificas da sociedade carente por servicos inovadores, empreendedorismo e sustentabilidade.
Essas iniciativas ndo apenas fortalecem os lagos entre a academia e a comunidade, mas também
desempenham um papel crucial na capacitacdo e no empoderamento das partes envolvidas,
contribuindo assim para o desenvolvimento econémico e social sustentavel.

Ao priorizar e promover aces que visam atender as necessidades reais das populacfes
desfavorecidas, a extensdo universitaria demonstra seu papel fundamental na construgcdo de um
futuro mais inclusivo e equitativo para todos.

Sugere-se que iniciativas semelhantes sejam incentivadas e ampliadas, a fim de promover
ainda mais o engajamento da universidade com a sociedade e contribuir para o desenvolvimento
socioecondmico sustentavel.
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CONTROLE ESTOQUE EM EMPRESAS FAMILIARES: UMA PESQUISA

DE LEVANTAMENTO NA CIDADE DE IMBAU-PR

Rossano Brazi Ribeiro*

Juliana Moletta?

RESUMO

As empresas precisam se adequar aos novos tempos e para garantir resultados é essencial que
universidades, empresas e administradores estabelecam uma relagdo imperecivel e benéfica, a
ponto de garantir resultados para 0s pequenos empresarios para auxiliar na gestdo das pequenas
empresas familiares. Assim sendo, este trabalho tem como objetivo analisar a gestdo de
estoques e materiais em pequenas empresas familiares na cidade de Imbad - PR., em especial,
empresas de vestuarios, calcados e artigos em geral, localizados na regido central da cidade. A
metodologia utilizada na pesquisa caracterizou-se como uma pesquisa exploratoria, quanto aos
fins, e de levantamento em relacéo aos objetivos técnicos, bem como os meios de investigacao.
Para a obtencdo dos dados necessarios para alcancar os objetivos do presente trabalho, foi
aplicado um questionario para pesquisa de campo, utilizando da ferramenta Google Forms. Por
meio da pesquisa realizada, notou-se que 57,9% dos empreendedores utilizam sistema para
realizar o controle dos estoques e 26,3% nao fazem controle algum. Foi possivel identificar
também que 80% dos empreendedores efetuam acfes, como promocgOes, para reduzir 0s
estoques que estdo com a demanda baixa. Foi possivel orientar gestores por meio da indicacéo
de planilhas ou sistemas ERPs para auxilia-los na gestao de estoques.

Palavras-chave: empresa familiar; controle de estoque, pequenas empresas.

! Graduado em Administracdo — UNIFATEB, Telémaco Borba.
2 Mestre em Engenharia de Produgdo — UTFPR - (julianamolettarh@gmail.com)
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1 INTRODUCAO

As empresas familiares tém ocupado papel de destaque na economia brasileira, pois além
de movimentar a economia, também € responsavel por 70% da geracdo de empregos no Brasil,
conforme anélise realizada pelo Servi¢o Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
(Sebrae), tendo como base nos dados do Cadastro Geral de Empregados e Desempregados
(Caged), “As micro e pequenas empresas criaram 587 mil novos postos de trabalho com carteira
assinada no Brasil entre janeiro e marco de 2021” (GI1, 2021). Sendo assim, busca pelo
planejamento e organizagdo é uma questdo de sobrevivéncia para as empresas familiares. Neste
sentido, uma gestao eficiente e otimizada dos estoques e 0 conhecimento sobre o setor em que
atua é um diferencial importante para seu sucesso, para isso, a aplicagdo de ferramentas que
auxiliam na gestéo e facilitam o manuseio e organizacao.

Os conflitos mais comuns enfrentados pelas empresas administradas pelas familias é o
excesso de personalizacdo dos problemas administrativos, como o uso indevido de recursos, a
falta de planejamento financeiro, resisténcia a modernizacdo, emprego e promocao de parentes
por favoritismo e ndo por competéncia comprovada faz com que comprometa uma gestdo
profissional e uma possivel continuidade dos negécios (LODI; 1998). Com isso, 0
profissionalismo nas empresas € um fator que faz a diferenca no gerenciamento de seus produtos
guanto sua organizagdo e armazenagem.

A gesto de estoques é uma funcéo de destaque para qualquer segmento de negécios. E por meio
dela que a organizacgdo sera capaz de prever o quanto comprar, evitando falhas com relacdo a
excessos e rupturas e niveis adequados de acuracia dos estoques (DIAS, 2010).

Nas técnicas de controle de estoques, os modelos procuram atender essas questfes
considerando principalmente o fator custo e o fator capital, minimizando um e maximizando o
outro. Além de utilizar previsdes que supem uma demanda do tipo continuo e convencional
(SANTOS et al., 2009).

Neste sentido, desenvolver um sistema que auxilia 0 gerenciamento de estoque visa
contribuir para uma tomada de decisdo quanto ao controle e reposi¢Ges dos produtos, Krever et.
al. (2003) mostraram em seu estudo que um gerenciamento eficiente de estoques balanceia a
disponibilidade de produto, o nivel de servico e 0s custos de manutencao.

Para as empresas que atuam no ramo de comércio é essencial ter uma quantidade de
estoque suficiente para atender seus clientes, desta forma se torna competitivo e uma vantagem
no servico oferecido ao cliente, como a entrega rapida e consistente, tendo em vista que esse
estoque depende da necessidade de um capital de giro e investimento da empresa (BOWERSOX,
2008).

1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

Em 2019 o relatorio do Global Entrepreneurship Monitor (GEM), apontou a maior taxa
de empreendedorismo em fase inicial desde 1999, a pesquisa apresentou uma preocupacéo voltada
para a melhoria & situacdo do empreendedorismo no Brasil. Neste sentido, ha a necessidade de
capacitacdo em relag@o a “gestdo empresarial”, para que essas empresas consigam se segurar no
mercado (GEM, 2019). Desta forma, uma das areas da gestdo empresarial que merece atencéo, é
a gestdo e controle de estoques, Vvisto que se a empresa ndo tomar decisdes assertivas em relacéo
a esta area, poderé levar a empresa a faléncia.

Profissionalizar as empresas familiares quanto a gestdo e organizacdo de seus estoques €
um desafio, porém a empresa pode se tornar uma empresa mais dinamica e profissional,
apresentando melhores resultados. Neste contexto surge a seguinte pergunta: De que maneira é
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realizada a gestdo de materiais e estoque das pequenas empresas familiares? Sendo assim o
Obijetivo geral do trabalho é: Analisar o controle de estoques em pequenas empresas familiares na cidade
de Imbal - PR. De maneira especifica foram delineados os seguintes objetivos: | - Elaborar um
instrumento (questionario) para andlise o controle de estoque e materiais de empresas
familiares; Il -— Realizar um levantamento de como as empresas familiares realizam o controle
de estoques; Il — Caracterizar a amostra da pesquisa; IV— Sugerir melhorias nos processos de
administracdo e controle de seus respetivos estoques.

Com base nos objetivos tracados a presente pesquisa se justifica pela importancia na
utilizacdo de ferramentas adequadas para controle de estoques, visando uma maior organizagéo e
assim elevar os resultados da organizacdo. Tais ferramentas podem trazer beneficios para as
empresas, bem como, controlar e melhorar o funcionamento da empresa, possuir informagdes em
tempo habil, e assim, ajudar nas tomadas de decisdes diminuindo possiveis erros e falhas.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 EMPREENDEDORISMOS FAMILIAR

O Brasil é um grande pais de empreendedores, mas poucos se tornam empresarios, pois
muito ndo tem ideia ou ndo estdo preparados a gerir uma sociedade familiar (BERNHOEFT 2002).
Empreender no Brasil se tornou um caminho comum entre diversos profissionais, sendo um dos
maiores sonhos entre os brasileiros, ficando atrds de comprar uma casa, um carro ou viajar,
também se tornou um meio de sobrevivéncia de muitas familias brasileiras, mesmo nédo tendo
nenhuma noc¢ao de gerenciamento ou preparacao ou conhecimento sobre 0 mercado e capacitacao
para lidar com gestdo de recursos e balango financeiro.

As empresas familiares representam uma grande parcela de todas as organizacGes que
atuam no Brasil e no mundo. Mais de 80% das empresas privadas de capital brasileiro se
enguadram nesse segmento, configurando 2/3 dos empregos quando se considera 0 contexto
global (OLIVEIRA, 1999).

Segundo relatério de 2018 Global Entrepreneurship Monitor (GEM) € possivel identificar
que o empreendedorismo no Brasil é uma atividade desenvolvida em carater individual ou
familiar, sendo gerenciado principalmente pelo empreendedor e por sua familia.

Segundo Gongalves (2000), a cultura familiar é marcante para os valores da empresa
familiar, determinando comportamentos especificos, como o patrimonialismo que permite as
familias administrar o patrimonio pessoal como se fosse Unico e privado.

2.2 ADMINISTRACAO DE MATERIAIS

A administracdo de materiais sempre foi importante nas empresas, porém precisa estar
bem estabelecido, pois € um processo que compreende desde a compra do produto até a venda
para o cliente final, desta forma, pequenas e médias empresa podem se mantiver no mercado
competitivo. (DIAS 2011).

A administracdo de materiais tem por objetivo fundamental determinar quando e quanto
comprar, desta forma o gerenciamento de recursos de materiais é importante para as empresas
desenvolverem suas atividades de forma harmoniosa e de maneira correta, seguindo critérios e
rotinas operacionais determinadas por normas de cada atividade, reduzindo percas e elevando o
servico prestado ao cliente, (VIANA; 2010).
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Segundo Dias (1993 p.11) coordenar suprimentos, producdo, embalagem, transporte,
comercializacdo e finangcas em uma atividade de controle global, controlar cada fase do sistema
com um méaximo de eficiéncia e um minimo de capital investido.

Determinar a quantidade de materiais a ser adquirida e 0 momento de adquirir os produtos
para reposicao dos estoques é fundamental para identificar quando o setor de compras deve repor
0 estoque, utilizando da estratégia de abastecimento medida que o consumidor adquiriu 0s
produtos, (VIANA, 2000).

Para suprir a falta de produtos dentro das organizacGes € necessaria uma boa gestdo de
materiais, adquirindo insumos com melhor qualidade e quantidade adequada, no tempo previsto
e pelo menor preco possivel, impedindo, assim, paralisagdes no funcionamento da empresa. Neste
sentido, a administracdo de matérias tem como objetivo basico maximizar os recursos da empresa
e atender as exigéncias do consumidor. (ARNOLD, 1999, p.26)

Para Chiavenato, (2005), ter os materiais necessarios na quantidade de certa e no local
certo e na hora certa faz parte das fungdes relacionadas a compra, estocagem e distribuicéo, assim
o planejamento no controle de entrada, a manutencdo e saida de materiais contribui para seu
controle e planejamento.

As atividades envolvidas nas movimentacOes e estocagem de bens em um departamento
tém como intuito melhorar o servico a um custo minimo, assim a administracdo de materiais
possui como preocupacao balancear e planejar as prioridades da empresa tendo a capacidade é a
habilidade do sistema de produzir ou entregar bens (ARNOLD 1999, p. 31).

Para Correa (2004) a area de materiais é uma:

Atividade de gerenciamento estratégico de recursos escassos (humanos, tecnoldgicos,
informacionais e outros), de sua interacdo e dos processos que produzem e entregam
produtos e servicos visando atender a necessidades e ou desejos de qualidade, tempo e
custo de seus clientes. Além disso, deve também compatibilizar este objetivo com as
necessidades de eficiéncia no uso dos recursos que 0s objetivos estratégicos da
organizacdo requerem.

Os estoques de materiais é qualquer quantidade de produto acabado ou matéria prima
estocados por um periodo, possibilitando economias em determinado ponto da producéo,
relacionado seus diversos fluxos (MOREIRA,; 2011).

Segundo Gongalves (2007), de forma didatica, agrupa as atividades inerentes a gestdo de
materiais em trés nichos principais, dispostos de acordo com o seguinte esquema:

Figura 1 - Quadro: Atividades na Gestdo de Materiais

ATIVIDADES NA GESTAD DE MATERIAIS

NICHO Atividades envolvidas
Gestdo dos centros de  Recebimento, armazenagem, distribuigdo, movimentagdo de
distribuicgo materiais etc.

Gestdo de estogues  Andlise dos custos de estogue, previsdo de consuma,
operacionalizagdo dos sistermnas de reposi¢do de estoque, inventarios
dos estoques, apuracdo de indicadores (giro e cobertura de
estoques, entre outros) etc.

Gestdo de compras Identificacdo de fornecedores, pesquisa de pregos, negociagdo com
o mercado, licitagbes, compras diretas (dispensa e inexigibilidade de
licitagdo) acompanhamento de pedidos, liquidagdo etc.

Fonte: (FENILI 2005), com base em Gongalves (2007).
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Suprir a organizagdo dos materiais necessarios ao seu desempenho, no momento certo,
com a qualidade requerida, engloba as atividades tais como compras, recebimento, armazenagem,
distribuico e controle, e estas estdo em relacéo direta a &rea de Gestdo de Materiais com os demais
setores da empresa, (FELINI, 2005).

2.2.1 ORGANIZACAO DE ARMAZENAGEM

A armazenagem ¢ toda e qualquer atividade em um local com o objetivo de manter um
estoque de mercadorias do modo mais eficiente possivel, geralmente estes materiais sdo dispostos
em depositos, almoxarifados ou centro de distribuicdo por um periodo até a entrega ao consumidor
final, (MOURA; 1998).

Schliter (2009) acreditam que:

A gestdo de armazenagem é a administracdo do espago necessario em volume (m3) para
se mantiver com integridade o inventario. O planejamento de armazéns envolve a
localizacdo, o dimensionamento da area, a defini¢do do arranjo fisico e das baias de
atracacéo, a escolha de equipamentos para movimentacdo dos tipos de sistema de
armazenagem e dos sistemas de informatizacao para a localiza¢do de stocks e, por fim,
a definicdo da quantidade e a qualificagdo da mao-de-obra necessaria.

De acordo com Paoleschi, a necessidade de armazenar produtos e materiais deve a
diversidade de fases de producdo, da diversidade de produtos e a quantidade utilizada na
fabricacdo dos produtos.

Para estocagem de uma quantidade maxima de um determinado produto, a empresa deve
levar em conta o espaco disponivel armazenagem os mesmos precisam de cuidados especiais para
ndo perder suas caracteristicas originais (PASCOAL; 2008).

Paoleschi (2018) menciona que:

A decisdo da empresa para manter um armazém deve ser baseada na necessidade de
manter o0 atendimento ao cliente. Isso requer um estudo sobre o lead time de compras, de
producdo, de movimentacdo e transportes para ndo prejudicar o fluxo continuo da
distribuicdo dos seus produtos. Eles sdo necessarios para guarda e manuseio de produtos
e materiais imprescindiveis ao processo de fabricacdo e de distribuicdo dos produtos
acabados, e, dependendo da abrangéncia da distribui¢do, sdo necessarios varios armazéns,
normalmente chamados de centros de distribuicéo.

Com processo de armazenagem 0s produtos se tornam mais caros em razdo dos custos
com mao-de-obra necessaria para 0 armazenamento, deprecia¢des de equipamentos, instalagées,
energias empregadas nesse processo, risco de obsolescéncia seja por decurso do prazo de validade,
no caso de materiais com tempo de vida predeterminado, ou por superacdo tecnoldgica ou de
cunho mercadoldgico. Segundo Pozo (2010), Devido aos altos custos com armazenagem, as
empresas necessitam de grandes armazéns para agregar valor aos seus produtos.

Segundo Moura (2006):

As funcdes do armazém néo se limitam ao simples recebimento, conservacéo e expedi¢do
de materiais, elas também incluem tarefas do tipo administrativo e contabilistico.
Algumas vezes, a armazenagem compreende, indiretamente, a operagdes ou processos
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auxiliares aos ciclos produtivos, como por exemplo, o acondicionamento, a conservagao
e o recondicionamento dos produtos.

Nos ultimos anos a utilizacdo dos novos sistemas de informacgdo aplicado na gestdo de
armazenagem tem auxiliado no processo de movimentaces e na separacdo de produtos
automaticos, revisando o conceito de armazenagem (FLEURY et al., 2000).

2.3 GESTAO DE ESTOQUE

A gestdo de estoque é conjunto de atividades que tem como objetivo atender as
necessidades das empresas reduzindo custos e aumentando a eficiéncia, conciliando o giro e 0
capital investido obtendo como objetivo fundamental a busca do equilibrio entre estoques e
consumo, (VIANA, 2000).

Sendo uma série de atividades que envolvem desde o planejamento e programacéo das
necessidades de materiais até o controle das quantidades adquiridas, mensurando a movimentacao,
armazenagem e localizacdo de forma a atender aos clientes e no quesito a qualidade, quantidade,
precos e prazos. (MARTINS; ALT; 2000, pag. 63).

De acordo com Dias, 2010:

A gestdo de estoques visa elevar o controle de custos e melhorar a qualidade dos produtos
guardados na empresa. As teorias sobre o tema normalmente ressaltam a seguinte
premissa: é possivel definir uma quantidade 6tima de estoque de cada componente e dos
produtos da empresa, entretanto, s é possivel defini-la a partir da previsdo da demanda
de consumo do produto.

A armazenagem de mercadorias é constituida com previsdo de uso posterior, seu objetivo
principal € atender a demanda de clientes, oferecendo informac6es sobre vendas, produtos mais
vendidos, lucro por produto, quantidade existente, entre outras informagdes relevantes. A falta de
controle torna a empresa pouco competitiva pelo fato de nao saber quanto tem de dinheiro aplicado
no estoque, dificultando a decisdo quanto aos descontos, politica de comercializacdo e prazos de
pagamento e parcelamento nas vendas (LOMBA, 2011).

A Gestdo de Estoques é uma das atividades mais relevantes para qualquer empresa,
atendendo a variacdo de demanda possibilitando a manutencdo satisfatoria, e por outro lado
exceder os volumes pode gerar perdas do capital investido. Fica evidente que & necessario
desenvolver estratégicas operacionais em relacéo a gestdo de estoque (SILVA, 2019).

Segundo Faro (2015);

Os estogues no comércio, atacado e varejo o ambiente de comércio, agestdo dos
estoques de mercadorias para revenda tem caracteristicas bastante peculiares. Por um lado, temos
os atacadistas, genéricos ou especificos, que tém como objetivo o atendimento ao chamado
pequeno varejo, as lojas menores. A fungéo do atacadista € o servigo de venda e fornecimento de
guantidades adequadas as demandas do pequeno comércio, desmembrando, em muitos casos, as
embalagens maiores dos fabricantes.

A compreensdo de uma necessidade de uma visao estratégica na gestdo dos estoques
decorre por atender a um processo de demanda por um processo de suprimento, que acontece
por meio de aquisi¢do de materiais, dependendo do tipo de item de que se esta tratando, sendo
necessaria, a medida que o0s processos de suprimentos e demanda sejam iguais em cada instante
(GIANESI, 2011).
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A funcdo bésica da gestdo dos estoques € atender a demanda por meio de um processo
de suprimento, considerando uma visdo estratégica da empresa como um todo, e ndo de forma
isolada. Sincroniza a demanda e 0 suprimento para que nao se gere o0 estoque, pois se taxa de
demanda e de suprimento for semelhante, ndo haveria 0 mesmo (SILVA, 2019).

Assim, a fiscalizagdo ao pequeno varejo ou lojas menores, esté totalmente atrelada a
demanda, visto que a gestdo de mercadorias para revenda pode ter uma variedade de produtos
de acordo com o tamanho do ambiente e sua diversidade.

Para Silva (2019):

Podemos definir estoque como a acumulagdo armazenada de recursos materiais em um
sistema de producédo e/ou operagdes (servicos). De forma ampla e genérica, estoque
pode ser entendido como qualquer recurso armazenado. Desta maneira, uma fila seria
um estoque de pessoas a espera de atendimento; um banco teria um estoque de pessoas
e de caixas eletronicos para atender os clientes: um escritorio de advocacia teria
estoque de processos.

2.4 GESTAO DE COMPRAS

A gestdo de compras tem a missao de reduzir os custos de forma a garantir 0s suprimentos
necessarios para o desenvolvimento das atividades da empresa, realizando negocia¢fes com
fornecedores garantindo a qualidade dos produtos e que 0s mesmos estejam disponiveis para
comercializagéo.

O processo de compras abrange muito mais atividades das movimentacdes e armazenagem
de mercadorias, o sistema é uma acao que envolve uma constante adequacao utilizando de técnica
especificas para atingir as metas estabelecidas (AMARAL E POZO, 2004).

Desse modo, passa a ser eficiente a partir do momento em que progressivamente 0S
empreendedores vao aprendendo a realizar as compras, arrumar suas lojas, controlando seu
estoque conforme a demanda de seus clientes.

Para Pozo, (2004, p. 159), “o sistemade compras baseia-se em umaacéo que envolve atividades
de pesquisa para melhor adequagéo dos objetos organizacionais, sendo, portanto, em seu sentido
mais amplo, uma acao continua cuidadosamente noprocesso, utilizando maneiras mais viaveis
para suprir nossas necessidades e aderir estratégias e técnica especifica para atingir nossas metas,
assim como ter visdes de valores.

De acordo com Martins e Alt, a aquisi¢do de produtos adotou postura diferente ao decorrer
do tempo, essa funcdo era burocratica, mas em dias atuais é uma tendéncia e um meio de
sobrevivéncia nas empresas.

No segmento do Comércio de Vestuario e Calcados, a aquisicdo de seus produtos é
realizada em grandes centros de varejo, onde boa parte de empresarios realizam suas compras
através das lojas fisicas e virtuais.

Segundo a visdo de (MORAES, 2005)

A Gestdo da aquisicdo — a conhecida fungdo de compras — assume papel verdadeiramente
estratégico nos negdcios de hoje em face do volume de recursos, principalmente financeiros,
envolvidos, deixando cada vez mais para tras a visdo preconceituosa de que era uma atividade
burocratica e repetitiva, um centro de despesa e ndo um centro de lucros.

O autor também cita que a necessidade de conhecimento na area é muito importante, pois
pessoas que trabalham nesse campo devem ter habilidades interpessoais, como poder de
negociacdo, facilidade de trabalhar em equipe, boa comunicacdo e capacidade de gestdo de
conflitos (MORAES; 2005).
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De acordo com MARTINS e ALT;

Qualquer unidade organizacional ou mesmo um colaborador qualquer manifesta a sua
necessidade de comprar um item para uso em beneficio da empresa. A solicitacdo de compras é
enviada a area de compras que providenciara, seguindo procedimentos estabelecidos, a compra
do material (MARTINS e ALT, 2009, p. 118).

Figura 2 - Fluxograma: Processo de compras
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Fonte: (GRANT; 2017)

Para (GRANT; 2017) O processo de compra reconhece a necessidade de um produto
ou servigo, que pode originar-se da fabricacdo de um novo produto, da entrada em um novo
mercado ou em resposta a um pedido de um cliente ou do pessoal de vendas da empresa. Dessa
maneira, a empresa definira as especificacdes de compra para o produto ou servico e, se for uma
situacdo de fabricacdo, conforme a figura a seguir:

25 LOGISTICA

A pratica da logistica existe ha séculos, especialmente no contexto militar, e a historia esta
repleta de casos sobre como linhas de suprimentos logisticos, ou a falta delas, deram forma as
campanhas de Alexandre, o Grande, Géngis Khan e Napoledo. Exércitos costumavam pilhar as
terras que conquistavam para obter os suprimentos de que necessitavam, todavia, no século XI1X,
0 aumento do namero de combates significava que exércitos em marcha precisavam de fontes de
suprimentos mais substanciais e confiaveis (GRANT, 2017).

Segundo Novaes (2001):

Logistica é o processo de planejar, implementar e controlar de maneira eficiente o fluxo
e a armazenagem de produtos, bem como os servicos e informag6es associados, cobrindo
desde o ponto de origem até o ponto de consumo, com o objetivo de atender aos
requisitos do consumidor.

A logistica de forma mais abrangente, tem por objetivo gerir fluxos fisicos, informacionais
e fazer planejamentos, efetuando os controles desses mesmos fluxos para os materiais que
superiormente se referiam, fossem eles matérias-primas, produtos em vias de fabrico ou produtos
finais.
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As atividades logisticas no sistema geral das empresas devem ser coordenadas,
aperfeicoadas e integradas com outras areas funcionais da empresa.

A logistica de ser definida como parte do processo de gestdo da cadeia de suprimentos que
objetiva planejar, programar e controlar, de maneira eficiente e eficaz, o fluxo fisico e de
informacdes, bem como o armazenamento de bens e servigos, da origem ao ponto de consumo,
sempre tendo em mente os objetivos da empresa e dos clientes (RAZZOLINI FILHO; 2010).

Logistica é importante porque € capaz de auxiliar devido a sua flexibilidade no auxilio as
empresas e organizagfes na agregacdo e criacdo de valor ao cliente, sendo uma estratégia
empresarial de sucesso, provendo uma multiplicidade de maneiras para diferenciar a empresa da
concorréncia através de um servico superior ou, diferenciado reduzindo o custo operacional
(ARBACHE; 2015).

A logistica avanca dentro das empresas com uma necessidade de ndo mais ser classificada
como um departamento que apaga os incéndios, mas como uma estratégia empresarial integrada,
apoiando as necessidades operacionais de compras, producdo e atendimento as expectativas do
cliente gerando valor, (FERNANDES; 2012).

A logistica é toda atividade que engloba a movimentacdo, armazenagem, desde o ponto de
aquisicdo da matéria prima até consumo do produto final, com a finalidade de colocar o produto
certo, na quantidade e qualidade exigivel, no local necessario a um preco desejavel, (BALLOU,;
1993).

De acordo com Ching (1999), a logistica € o gerenciamento do fluxo fisico de materiais
comecando na fonte até o consumo final, se preocupando com locais de estocagem, niveis de
estoque e sistema de informagéo.

O processo estratégico de planejamento, implementacdo e controles dos fluxos de
materiais, produtos, servicos e informacao relacionada, desde o ponto de origem ao ponto de
consumo, de acordo com as necessidades dos elementos a serem servidos pelo sistema logistico
em causa, (CARVALHO; 2002).

4. METODOLOGIA

Neste capitulo serdo citados os processos metodoldgicos aplicado no trabalho, bem como
suas defini¢cbes quanto aos objetivos, natureza e procedimentos. Para (GIL; 2002) a pesquisa €
um procedimento racional e sisttmico que tem como intengdo proporcionar respostas a problemas
propostos e uma satisfatdria apresentacdo dos resultados.

4.1 CLASSIFICACOES DA PESQUISA

E classificada como pesquisa aplicada, segundo a sua natureza, quanto ao seu objetivo é
uma pesquisa exploratoria e de cunho qualitativo.

A partir das analises realizadas para aplicacdo de um levantamento de dados e de cunho
quantitativo, ao analisar os dados referentes a pesquisa a qual sera aplicada.

No estudo apresentado, o referencial tedrico foi elaborado com base em livros de diversos
autores, e em artigos cientificos ja publicados na internet.

Ao referente da pesquisa, o estudo considera-se exploratdrio, que para (GIL; 2002) o que
proporciona mais familiaridade com o problema, aprimorando ideias e descobrindo as intuicoes.

A pesquisa também aborda como qualitativa, que leva a analisar diversas leituras e
relaciona-se com a pesquisa ou o problema abordado, de forma a reunir diferentes autores e que
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falam de um determinado assunto onde se busca compreender certas variaveis, processos, atitudes
e comportamentos (OLIVEIRA, 1999).

Segundo (GODOY, 1995), a pesquisa qualitativa propde a obtencdo de dados descritivos
sobre situacOes e processos interativos pelo contato direto do pesquisador com a situacéo
estudada.

Nessas pesquisas, 0 conjunto inicial de categorias em geral é reexaminado e modificado
sucessivamente, com vista em obter ideais mais abrangentes e significativos (GIL; 2002).

Figura 3 - Tabela: Classificacdo de Pesquisa:

DO PONTO DE VISTA CLASSIFICACAO
Da abordagem dos problemas Predominantemente quantitativa
De seus objetivos Exploratéria
Dos procedimentos técnicos Levantamento
Do ponto de vista do objetivo Campo
Do ponto de vista da natureza Aplicada

Fonte: Fonte: Dados do Autor (2021).

O trabalho se caracteriza no método quantitativo, por se aplicar um questionario para
levantamento de dados, para a obtencdo de resultados do problema proposto no trabalho, como
cita Richardson (1999), a pesquisa pode ser empregada tanto em modalidades de coletas e de
informacdes, quanto no tratamento das mesmas.

4.2 COLETAS DE DADOS

Todo procedimento de coleta de dados depende da formulacéo prévia de uma hipotese,
mediante a analise dos instrumentos adotados para a coleta dos dados. O levantamento, de modo
geral, proporciona visdo estatica do fendmeno estudado, e sendo o levantamento desenvolvido no
préprio local em que ocorrem os fendmenos, seus resultados costumam ser mais precisos, ndo
requerendo equipamentos especiais para a coleta de dados, tende a ser bem mais econdmico, (GIL,
2002).

Todo processo de coleta de dados inicia quando o primeiro contato é feito com o0s
respondentes, quando se aplicam os instrumentos. Entdo, coletam-se os dados e esses sdo
processados, trabalho que deve ser detalhado, planejado e controlado para que as informacdes
obtidas tenham alta confiabilidade. Essa é uma etapa trabalhosa, porém, se for bem-feita, é
facilmente realizada (MATTAR, 1996).

Para Fachin (2003), a coleta de dados € realizada por meio de questionarios cujas analises
sdo geralmente apresentadas por meio de tabelas e graficos.

Para a obtencdo dos dados necessarios para alcangar os objetivos do presente trabalho,
ocorreu uma préevia conversa diretamente com os proprietarios das empresas, com o0 objetivo
de esclarecer a finalidade da pesquisa, e se 0s mesmos concordam em participar.

A pesquisa foi realizada como uma pesquisa de campo, fazendo uso da ferramenta Google
Forms, a qual foi disponibilizada por link com questfes fechadas e realizar o0 acompanhamento
junto aos empreendedores da cidade de Imbad.
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43  METODOLOGIAS PARA ANALISE DOS DADOS

Quanto a anélise os dados serdo tabulados por meio da utilizagdo do software Excel e 0s
resultados serdo apresentados por meio de gréaficos a fim de facilitar o entendimento.

Quanto a andlise qualitativa, serdo analisadas as perguntas abertas e comparadas com
referencial tedrico, contendo trechos dos relatos das entrevistas realizadas.

44  INSTRUMENTOS PARA COLETA DE DADOS

Desenvolveu-se um questionario predominantemente quantitativo, com base no
referencial tedrico abordado nesta pesquisa. O mesmo composto por perguntas fechadas,
obedecendo a escala likert de um a cinco pontos.

Havendo questOes para caracterizacdo da amostra, bem como, idade, género, tempo de
trabalho, etc.

Para a analise qualitativa, foram elaboradas perguntas abertas em questionario a fim de
identificar questdes que estdo além do carater quantitativo.

45 SINTESE DA METODOLOGIA DO TRABALHO

Para o melhor entendimento da metodologia do presente estudo, na figura 2 esta
representada a sintese da metodologia proposta possibilitarad atingir os objetivos do estudo,
conforme a temética da pesquisa.
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Figura 4 - Quadro: Sintese da Metodologia

Elaboragdo do
Refencial Tedrico

Elaboragao

do questionario

Aplicagdo do

Questionario

Analises dos

Dados

Andlises

Qualitativas

Conclusao

Fonte: Dados do Autor (2021)

5. ANALISE DOS RESULTADOS
5.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

Com base nos procedimentos apresentados na metodologia, serdo apresentados os dados
que foram coletados através dos questionarios aplicados aos 20 empreendedores do ramo de
vestuarios, calcados e artigos diversos da cidade de Imbau-PR.

No grafico a seguir apresenta o tempo de atuacdo dos empreendedores.
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Figura 5 - Grafico: Tempo de atuacdo como empreendedor

Z0 resposias

@ Delalano

@ De 145 anos
De54& 10 anos

@ Mais de 10 anos

Fonte: Dados do Autor (2021).

No grafico acima citado, indica os empreendedores que atuam no mercado, sendo que 45
% estdo no mercado a mais de 10 anos, com mais de 5 anos apresentam 10% dos entrevistados e
com 35% 0s que atuam com menos de 5 anos e com a mesma porcentagem, 10% 0s com menos
de 1 ano atuando como empreendedores.

Segundo o SEBRAE, (2013) o namero de funcionarios inseridos na empresa é outro
elemento basico para determinar o tamanho de uma empresa, além do faturamento bruto anual
devido ao faturamento de seus negocios. Assim, segundo os dados obtidos, 57,9% dos
empreséarios entrevistados de Imbaud-PR, se caracterizam como microempresas.

O gréfico seguinte representa o género dos empreendedores.

Figura 6 - Gréafico: Género

20 respostas

@ Masculino
@ Feminino
Prefiro ndo dizer

Fonte: Dados do Autor (2021).

A maioria dos empreendedores com 70% s&o do sexo feminino, e 30% do sexo masculino,
ressalta a predominancia das mulheres a frente das empresas familiares, na amostra estudada.

De acordo com o SEBRAE (2021) as mulheres vém conquistando espaco no mercado de
trabalho, e em pesquisa realizada pelo IBGE, mostram que cerca de 9,3 milhdes de mulheres estdo
a frente de negdcios no Brasil e que, em 2018, 34% eram donas de seus negdcios.

No grafico (figura 7) apresenta o grau de escolaridade que os empreendedores possuem.



Figura 7 - Gréafico: Qual o grau de escolaridade do empreendedor.

Qual o grau de escolaridade do empreendedor?

20 respostas

@ Ensino Fundamental completo

@ Ensino Médio incompleto
@ Ensino Médio completo
A @ Ensino Superior

@ Superior Incompleto
@ Graduacéo
@ Mestrado

@ Ensino Fundamental incompleto

Fonte: Dados do Autor (2021).
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No grafico acima € possivel identificar que a maioria dos empreendedores com 45%

possuem o ensino médio completo, e com 20% o ensino superior.
No grafico 8 esta apresentado o porte das empresas pesquisadas.

Figura 8 - Grafico: Porte das empresas:

20 respostas

@ ME ( Micro empresa)

@ Média empresa

@ MEI (Micro empreendedor individual)

@& EPP(Empresa de Pequeno Porte )

Fonte: Dados do Autor (2021).

Assim nota-se que a maioria das empresas se enquadram
microempresa, tendo um volume maior de giro anual.

No grafico 9 sdo apresentadas as atividades principais das empresas.

Figura 9 - Grafico - Atividade principal:

20 respostas

@ Roupas em geral
@ Caicados em geral

@ Roupas e Artigos diversos
@ Artigos em geral

@ Roupas e Calcados em geral

Fonte: Dados do Autor (2021).

como
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Observa-se que a maioria dos empreendedores com 50% trabalham com roupas, e as
demais se diversificam entre calcados e artigos em geral.

No gréfico abaixo apresenta a importancia da Gestdo de estoque para as empresas.

Figura 10 - Gréafico: Importancia da Gestdo de Estoque:

70 respostas

@ Extremamente importante
@ Mais ou menos importante
@ Pouco importante

l @ Nada importante

Fonte: Dados do Autor (2021).

No grafico 10, foi apresentado aos empreendedores o0 quanto a gestdo de estoque é
importante para a empresa, e com 95% consideram extremamente importante.

O grafico 11 indica o quanto o empreendedor esta satisfeito com o método em que realiza
a gestdo de estoque de seus produtos.

Figura 11 - Gréfico: Satisfagdo.

20 respostas

@ Extremamente satisfeito

@ Moderadamente satisfeito

@ Pouco satisfeito

@ Nem satisfeito, nem insatisfeitol
@ Pouco insatisfeito

45%

Fonte: Dados do Autor (2021).

De acordo com os dados da figura 11, 45% se mostraram extremamente satisfeito com o
método que utilizam, 30% apresentam moderada satisfacdo com a maneira que gerenciam seu
estoque e 20% demonstraram estar pouco satisfeitos.

No grafico a seguir, representa com que frequéncia a empresa realiza inventario ou o
balanco de seus produtos.
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Figura 12 - Gréfico: Inventario.

70 respostas

@ Sempre

@ Ha maioria das vezes
O De vez em quando
@ Munca

Fonte: Dados do Autor (2021).

O gréfico acima, apresenta o quanto os empreendedores realizam inventarios em seus
estabelecimentos, com 45% das amostras dizem realizar com frequéncia inventarios em suas lojas,
por outro lado 20% dizem ndo utilizar dessa prética.

No grafico a seguir, representa o quanto as empresas realizam o controle de entrada e
saida dos produtos.

Figura 13 - Grafico: Entrada e saida.

Z0 resposias

@ Sempre

@ Ma maioria das vezes
O Devez em quando
@ Nunca

Fonte: Dados do Autor (2021).

Na figura 13, nota—se que a maioria dos empreendedores entrevistados realizam um
controle das entradas e saidas de seus produtos.com 65% mencionaram que sempre praticam este
controle.

No grafico 14.estdo representadas as ferramentas que os empreendedores utilizam em suas
empresas.
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Figura 14 - Gréafico — Ferramentas de controle.

20 resposias

@ ERF

@ E:xcel

© Aplicativo

@ Anotacdes

@ Menhuma das opgdes

55%

Fonte: Dados do Autor (2021).

De acordo com dados acima, as ferramentas que os empresarios utilizam para auxilio na
gestdo de seus estoques é o0 ERP, com 55% das respostas coletadas.

Na figura 15, foi questionado se 0 empresario mudaria seu método de controle de estoque.

Figura 15 - Gréafico: Método de controle.

20 respostas

® Sim

@® O Talvez

¢ Depende do custo

@ O gque tenho me atende|

Fonte: Dados do Autor (2021).

Foi identificado através dos dados que 40% dos empreendedores estdo satisfeitos com as
ferramentas utilizadas no momento.

No gréafico abaixo representa a proposta de opiniGes para utilizacdo de ferramentas que
auxiliaria no gerenciamento e organizacéo de seus produtos.



116

Figura 16 - Gréfico: Auxilio no gerenciamento.

720 respostas

@ Sim
@ O Talvez

@ Depende do cusio
@ O que tenho me atende|

Fonte: Dados do Autor (2021).

De acordo com os dados obtidos, a maioria de empreendedores com 85% estéo abertos a
opiniBes que os auxiliem em suas gestdes.

Foi questionado o quanto a sua empresa fica com o estoque parado quando ha
mudanca de estacao.

Figura 17 - Grafico: Estoque parado nas trocas de estagoes.

20 respostas

@ Sempre

@ Cuase sempre
0 As vezes

@ Raramente

& MNunca

Fonte: Dados do Autor (2021).

Identificamos através dos dados que os empreendedores de Imbal tem uma rotatividade
de produtos satisfatoria, com 50% seus estoques as vezes ficam parados.

O Quadro 1 corresponde as respostas dos empreendedores conforme pergunta realizada em
questionario.
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Quadro 1: Campanha e promog0es.

Respondente Vocé faz alguma campanha ou promog&o para a venda de produtos de troca de estacéo ou
de pouca venda? Se sim, quais?

Sim (promocao com descontos maiores).

Sim, nas trocas de estacdo, liquidagéo e promocao.

Sim, liquidacao.

As vezes

Raramente faco.

mm O O W >

Sim, campanha.

Sim, promocao na troca de estagdes.

I o

Sim, promogéo.

Nao.

Nao.

Sim, liquidacéo de estoque.

Sim, sempre fago.

Sim, promocéo para diminuir um pouco do estoque.

Promocdes.

o Z| Z| r| x| ™

Somente promogdo para produtos de pouca venda.

o

Sim.

Sim, liquidagdo.

Nao.

w 1 O

Nao

Fonte: autoria prépria (2021)

De acordo com a tabela acima, quando mencionado se a loja faz alguma promoc¢do com
0s produtos de pouca venda ou troca de estacao, e se € realizado alguma campanha, somente trés
empreendedor disseram ndo realizar nenhuma promocéo ou liquidacéo.

De acordo com o Quadro 2, é possivel notar as respostas dos empreendedores conforme
pergunta realizada.

Quadro 2: Plataforma on line.

Respondente Vocé utiliza alguma plataforma online para venda ou exposicéo de

seus produtos, se sim quais?

Sim, Instagram, Facebook e whatsapp.

Sim, whatsapp, Instagram, pagina, status.

Sim, Instagram e whatsapp.

Facebook, Instagram e stories.

m O O W >

Facebook e Instagram.

n

Sim, Instagram e Facebook.
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Sim, Instagram e Facebook.

H Sim, Instagram e Facebook.

Sim, Instagram.

—

Sim, Instagram, whatsapp e Facebook.

Sim, redes sociais.

Nao.

Sim, Instagram, Facebook e Whatsapp.

Whatsapp, Instagram.

Redes sociais.

v o z| Z | =~

Whatsapp.

N&o.

N&o.

w| 0| O

Facebook,

Fonte: Dados do Autor (2021).

Com base na tabela apresentado acima, pode-se ver que a maioria dos empresarios
entrevistados utilizam de algumas plataformas digitais para expor seus produtos, dentre as mais
citadas foram o Whatsapp, Facebook e Instagram.

52  SUGESTOES DE MELHORIAS AOS EMPREENDEDORES

De acordo com a pesquisa aplicada, foi identificado que cinco empreendedores utilizam
apenas anotacdes, para organizacao de seus estoques.

Assim, 0s mesmos concordaram em receber propostas de melhorias, representada
conforme Quadro 3:

Quadro 3: Sugestdes

Empresa Ferramenta Ferramenta propostas
utilizada
F Anotagdes EXCEL
I Anotacdes ERP
N Anotacdes ERP
@) Anotacdes ERP
Q Anotacdes EXCEL

Fonte: Dados do Autor (2021).

As empresas F e Q citadas acima, foram proposta uma planilha de excel para facilitar o
gerenciamento de seus estoques, por ser de poucos volumes de produtos no estabelecimento, desta
forma, a organizar e identificar os itens.

Para as empresas N e O foram sugeridas em sistema de gestdo como o ERP, embora a
muitos anos no mercado no mercado de vestuarios, e trabalhando com um estoque em que ha
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grande volume de itens, esse sistema seria mais vantajoso no quesito gerenciamento e
organizacdo, visto que no momento a empresa esta sendo temporariamente administradas pelos
filhos do proprietéario os quais aceitaram a proposta como evolucdo em suas administracoes.

Na empresa I, 0 respondente menciona que utiliza de anotagdes para a organizacao de
seus produtos, mesmo constando com um sistema de gestdo em seu empreendimento,
porém mesmo relata que héa dificuldades no manuseio da ferramenta, acabando realizando
anotacdes de suas mercadorias quando se faz a compra e logo ap6s sua venda.

Desta forma, foi sugerido a empreendedor entrar em contato com o fornecedor do sistema,
para uma realizagdo do treinamento e atualizagéo do software.

6. CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo teve como objetivo analisar a gestdo de estoques em peguenas empresas
familiares na cidade de Imbad-PR e identificar a forma em que cada empresa realiza o controle
de seus produtos. A pesquisa aplicada foi centralizada aos lojistas da cidade, voltados para o setor
de vestuério, calcados e artigos em geral, as perguntas se encontram no anexo.

De acordo com as informacBes obtidas, foi possivel identificar que a maioria dos
empreendedores possui grande experiéncia no setor e estdo ha muitos anos no mercado, sendo
alguns dentro do ambiente familiar, deste modo os filhos vem administrando as empresas da
familia.

Segundo Bernhoeft (2003), o empreendimento surgiu para manter a unidade familiar
unida, sendo muito forte esta transicdo de uma geragéo para outra.

Em relacéo a caracterizacdo da amostra, uma das caracteristicas relevantes € que 70% dos
empresarios pesquisados sdo do género feminino, mostrando que as mulheres predominam o
empreendedorismo na amostra pesquisada. Outra informacdo é em relacdo a escolaridade dos
empresarios, embora tendo grande experiéncia no setor e muitos anos de mercado, boa parte dos
mesmos possui 0 ensino médio completo.

No geral, os empreendedores estdo satisfeitos com seus negdcios, mostraram que a gestao
de estoque é importante para 0 sucesso de seus empreendimentos, vendo que o controles de
entrada e saida, compras e estoques sdo as maiores preocupacdes dos empresarios, e de forma
geral 55% utilizam de ferramentas que auxiliam em sua organizacdo, mesmo muitos tendo
dificuldades na adaptacéo ao sistema adquirido. Assim de acordo com os investimentos conforme
a demanda dos clientes. Aos poucos vao aprendendo a realizar as compras, arrumar a loja,
controlar o estoque.

Foi possivel por meio do trabalho realizado, auxiliar cinco empreendedores com
sugestdes em relacéo a gestao dos estoques, por meio da utilizagao de planilhas ou sistemas ERPs,
dessa forma, o trabalho pode contribuir para o desenvolvimento da gestdo dessas empresas,
podendo transformar a realidade das empresas de forma positiva em relacéo a gestao de estoques.

Outro ponto de destaque foi a utilizacdo das midias sociais, utilizado como divulgacéo e
exposicdo de seus produtos, sendo essa uma alternativa para ndo ficar com o estoque parado,
neste sentido, a Internet se tornou uma ferramenta essencial para o segmento de fonte de
informacao, divulgacgéo e vendas dos produtos.
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RESUMO

O aumento da competitividade das organizacGes em um cenario global exige o desenvolvimento de
estratégias que sustentem o processo de expansdo a longo prazo; em particular com empresas de
micro e pequeno portes. Assim, a gestdo da inovacao e a teoria do crescimento da firma emergem
como propostas para o sucesso das organizacgdes. A gestdo da inovacdo, que se concentra na criagcao
e implementacdo de novas ideias, produtos e processos, tornou-se um diferencial competitivo. Ao
mesmo tempo, a teoria do crescimento da firma, que explora como as empresas expandem suas
operacdes ao longo do tempo, oferece insights sobre como as organizacfes podem sustentar e ampliar
seu alcance. A intersecdo desses dois temas € onde reside uma abordagem dindmica e inédita para a
pesquisa em Administracdo. Este trabalho se propGe a explorar as possibilidades tedricas de se
relacionar os dois eixos de estudo, de forma a buscar pesquisas emergentes na area de Administracéo.
Para tanto, foi utilizada uma abordagem de ensaio tedrico, buscando tracar uam pesquisa qualitativa
e de revisdo do estado da arte sobre os temas. Os resultados demonstraram que existem ainda varias
alternativas de estudo inexploradas, e este ineditismo pode trazer beneficios tanto a comunidade
académica quanto as organizacgdes onde tais pesquisas forem desenvolvidas.

Palavras-chave: Gestdo da Inovacao; Teoria do Crescimento da Firma; MPE; Penrose; Ensaio.

1 INTRODUCAO

A inovacdo tem se apresentado como um dos principais fatores para a competitividade das
organizacOes. Inovacdo significa aquisicdo e melhoria de produtos, processos, organizacdo e
marketing, permitindo o aumento da participacdo de mercado das organizacgdes, e consequentemente
trazendo retornos comerciais positivos e aumento de rentabilidade. (JUGEND et al., 2013; Moutinho
etal., 2015).

A literatura destaca que muitas empresas de pequeno porte possuem dificuldades em se
manter num cenario de elevada competicdo (BRADONJIC, FRANKE e LUTHJE, 2019). Isto ocorre
devido a uma série de fatores, como a concorréncia com grandes organizagdes, que conseguem
produzir a custos mais baixos; altos impostos do governo; e a burocracia necessaria para abrir um
novo empreendimento, entre outros fatores (SHI, GRAVES e BARBERA, 2019).

As empresas buscam desenvolver novos mecanismos para fortalecer sua presenca, criando
diferencial para alcancar ou criar novas demandas. Entdo, torna-se particularmente importante
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desenvolver estratégias no sentido de expandir suas habilidades de utilizar seus recursos para
construir estas demandas, ou atingir determinados mercados. (BRADONJIC, FRANKE e LUTHJE,
2019).

Como ferramenta impulsionadora deste processo complexo de criacdo, crescimento e
manutencao no mercado, a inovagao ainda € um tema tedrico que precisa de mais investigacao. (SHI,
GRAVES e BARBERA, 2019); (BRADONJIC, FRANKE e LUTHJE, 2019).

Existem inimeras vantagens que facilitam o processo de inovacdo em empresas de pequeno
porte, porém também existem sérias limitacBes impostas ao seu crescimento. Num cenario de
competicdo muito acirrada, a sobrevivéncia de pequenos negdcios estd assim condicionada a
condicdes particulares do conjunto de pequenas empresas que esta sendo analisado.

Em determinados setores econémicos, pequenas empresas acabam sendo adquiridas, ou se
fundem a outras a fim de fazer frente as dificuldades impostas por grandes empresas. Desta forma,
evitam o processo de faléncia ao conseguir expandir sua area de atuagdo no mercado consumidor.

Em outros, existem muitas empresas de micro e pequeno porte que, mesmo sem serem
adquiridas, ndo crescem de maneira significativa, mas também ndo deixam de exercer suas
atividades. Assim, este segmento merece investigacao.

Desta forma, um segmento importante e emergente no cendrio financeiro atual sdo as
Fintechs. Ainda ndo existe consenso entre os pesquisadores sobre o conceito de Fintech, ou um corpo
tedrico consistente sobre este assunto (MILIAN, SPINOLA e CARVALHO, 2019). No entanto, uma
Fintech pressupde um conjunto de tecnologias digitais aplicadas ao ambiente bancario ou financeiro,
facilitando as transacGes e a prestacdo dos diferentes servigos e entrega de servicos bancarios.
(CHEN, WU e YANG, 2019).

Bettinger (1972) apud Schueffel (2016) descreve Fintech como um acrénimo para
“tecnologia financeira”, combinando conhecimentos bancéarios com modernas técnicas da ciéncia da
administragdo e o computador.

Nas palavras de Gromek (2018), as Fintechs sdo empresas do tipo startup; prestadoras de
servigos, facilitadoras dos servigos financeiros e fornecedores de tecnologia. No caso, sendo startups,
sdo empresas de pequeno porte, as quais oferecem servicos altamente especializados em produtos e
servicos financeiros.

Muitas destas startups da area financeira existem ha pelo menos trés anos, e conseguem
enfrentar a concorréncia com grandes bancos. A sua permanéncia no mercado, sem crescer ou ser
absorvidas por grandes bancos pode caracterizar um fendmeno a ser investigado, e isso evoca um
questionamento: Como startups classificadas como Fintechs conseguem manter-se no mercado,
atender a demandas especificas e ainda responder a pressdes de grandes corporagdes?

Este ensaio discorre sobre as possibilidades tedricas para investigar este fenbmeno, qual seja,
0 da permanéncia das micro e pequenas empresas do tipo Fintechs em cenéarios de elevada
competitividade. Tal fenbmeno se caracteriza pela permanéncia de pequenos negdcios no mercado,
sem expansao ou fechamento destas empresas.

As pequenas empresas apresentam dificuldades quando se trata de aplicar conhecimentos
voltados as inovacdes. Carvalho e Yordanova (2018) indicam que os estudos sobre inovagdo em
MPE"s (Micro e Pequenas Empresas), ainda se baseia em fatores estruturais e ambiente externo,
negligenciando particularidades de um determinado setor, fatores de desenvolvimento regional e
caracteristicas dos pequenos empreendimentos, como a flexibilidade de producgéo ao se adaptar a um
NOVO Processo que caracterize inovagao.
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Entre as questdes levantadas, esta a compreensdo das razdes que levam pequenos negdcios a
se manterem competitivos sem se expandirem; ou de que maneira conseguem estabelecer demandas
estaveis por um longo periodo de tempo. Para tanto, sdo propostos dois eixos tedricos principais de
investigacdo. O primeiro esta centrado nas teorias de Inovacao, especificamente sobre a Gestdo da
Inovagdo em Micro e Pequenos Negocios/Empresas (MPE“s). O segundo eixo esta centrado na
Teoria do Crescimento da Firma, partindo do trabalho de Penrose (1995).

A justificativa de se utilizar estes dois eixos tedricos como ponto de partida para este ensaio
esta em que o primeiro ajuda a compreender as caracteristicas da gestao da inovacdo em MPE‘‘s; suas
vantagens teoricas sobre grandes negdcios, suas dificuldades e a apresentacdo da Inovagdo como um
componente da estratégia competitiva das organizagoes.

Quanto ao segundo eixo, explora a literatura da teoria de Crescimento da Firma e suas
discuss@es sobre o conceito de crescimento, diversificacao e especializacdo produtiva; discorre sobre
os limites de crescimento das organizagdes e como isso afeta a competitividade.

Na sequéncia, os dois temas sdo articulados, no sentido de explorar as possibilidades tedricas
de utilizar a gestdo da inovacdo como um fator chave para explicar a sobrevivéncia de empresas de
pequeno porte do tipo Fintechs em cenarios altamente competitivos; busca também compreender
como a especializacdo e/ou diversificacdo produtiva, conforme descritas por Penrose (1995), se liga
aos elementos tedricos de Inovacdo para sustentar a demanda de pequenos negocios.

As Fintechs sdo empresas da area financeira, as quais possuem um negocio escalavel e que
fornecem servicos mais especializados para os clientes; usam as tecnologias digitais para atender a
um tipo especifico de clientes com grande agilidade.

Sendo empresas do tipo startup, um conjunto significativo destas empresas do setor financeiro
sdo de pequeno porte (MUNCH, 2018); (BURNS, 2015), 0 que 0 torna um setor que se encaixa nos
objetivos aqui estabelecidos. Estas empresas conseguem se manter no mercado mesmo com a presenca
de grandes bancos comerciais, cujas operagdes ocorrem em um volume muito maior ao destas
empresas. Desta maneira, emerge uma possibilidade de investigacéo.

2 METODOLOGIA

A elaboracdo de ensaio tedrico pressupbe reflexdo sobre os temas relacionados,
fundamentacdo tedrica e o desenvolvimento de novas possibilidades de reflexdo sobre o tema.
Conforme Bense (1947), citado por Meneguetti (2011):

“O ensaio ¢ a forma da categoria critica de nosso espirito, pois quem critica precisa
necessariamente experimentar, precisa criar condi¢cdes sob as quais um objeto se torne visivel de
novo e diversamente do que num autor” (Bense, 1947, p.420).

Desta forma, para o levantamento dos artigos pertinentes aos dois eixos tedricos, foi realizada
uma revisao tedrica dos temas propostos.

Assim, a busca preliminar de trabalhos relevantes foi realizada em bases de artigos online,
como a Science Direct, a Scopus e a EBSCO. No filtro inicial, foram utilizados os seguintes
critérios: selecdo dos artigos publicados nos ultimos cinco anos (ineditismo e atualidade); research
papers (exclusdo dos artigos de revisdo). As palavras de busca utilizadas foram as mesmas em todas

29,

as bases, a saber: “gestdo da inovacao”; “MPE”; “startup”; “teoria do crescimento da firma”.

Na Tabela 1, ha a sintese da contagem dos artigos obtidos nesta busca:
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Tabela 1: termos de busca, bases e resultados

Termos de busca (todos 0s campos): “innovation management*” AND “SME” AND “startup” OR
“theory of firm growth”

Science Direct 38 artigos
Scopus 16 artigos
EBSCO 21 artigos
Total 75 artigos
Apo6s o download foram filtrados e excluidos os artigos comuns as bases
Resultado ap6s a filtragem 30 artigos

Fonte: elaborado pelo autor (2019)

Depois da leitura de titulos e abstracts, foi realizado o fichamento dos artigos, e foram
incluidos os artigos que envolvem os seguintes temas: conceitos de inovacdo; atividades de inovagao;
implantagdo ¢ manutencdo da inovagdo em MPE"s e startups”; quanto aos elementos envolvendo
MPE"s, buscou-se aqueles que tratavam de flexibilidade produtiva; adaptabilidade; diversidade
conceitual.

Dos artigos filtrados, foram utilizados 28. Depois de realizada a ja referida leitura e fichamento
dos trabalhos, foram excluidos aqueles que ndo atendiam aos critérios estabelecidos, ou seja, 0s
trabalhos que ndo discutiam diretamente o tema de gestdo da inovacdo associado a Teoria do
Crescimento da Firma em MPE‘s.

Deve-se destacar ainda que foram utilizados outros artigos que ja faziam parte do banco de
dados do pesquisador, o que explica a existéncia de trabalhos com mais de 5 anos considerados Uteis
para ajudar a estabelecer os argumentos teoricos.

3 GESTAO DA INOVACAO EM MPE’S

A inovacao, antes de ser conceituada do ponto de vista econdémico por Schumpeter (1982), era
tratada como algo intuitivo e ndo-estruturado; estas praticas ocorriam de maneira oportuna ou eventual.
Ainda ndo havia uma estruturacdo metodoldgica ou um corpo de conhecimentos que visualizasse a
inovacdo como uma area independente de pesquisa, ou como um fator independente de
competitividade organizacional. Ainda, ndo havia um sistema para quantificacdo ou mensuracao desta
inovagdo. (BRADONIJIC, FRANKE E LUTHJE, 2019).

Lofqvist (2017) demonstra que a Inovacdo é um conjunto de préaticas, procedimentos e
desenvolvimento de ferramentas que tornaram a relagdo do homem com o meio mais facil, ou que
permitiram ao ser humano realizar mais do que sua forca era capaz de prover, a medida em que sua
inteligéncia poderia ser utilizada para estender sua capacidade de dominio sobre materiais e
elementos.

A inovacdo, conforme conceituada no Manual de Oslo (2010), ndo contempla apenas
modifica¢fes em produtos, processos ou produtos, mas também reestruturacdes de ordem estrutural
e organizacional, ou mesmo em novas formas de se configurar a analise mercadologica.

A inovagdo em MPE"s depende do julgamento dos clientes sobre a forma de se construir a
demanda, o que se torna uma fonte importante de informacgdes. Neste caso, a comunicagdo com 0
publico, nestas empresas, € mais direto.
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Nesta linha, Kuandykov e Sokolov (2010) admitem que uma das mais fundamentais fontes
de informacdo e divulgacédo de inovagdes ocorre de maneira informal, num processo comunicativo
entre clientes. Em outras palavras, a informalidade possui papel primordial no acesso a informacéo
para a formatacdo de pequenos negdcios. Outros autores apontam que pegquenos negocios possuem
uma serie de caracteristicas bastante peculiares, e que estas caracteristicas podem afetar os resultados
da inovacdo nestas empresas, de formas diferentes do que ocorre em grandes corporagoes.
(GANCARCZYK e GANCARCZYK, 2018); (LOFQVIST, 2017) .

Ettlie e Rubenstein (1987), e Edwards (2017) demonstram de que forma os tipos de inovacéo
afetam a eficécia do resultado, mais do que o tamanho da organizagdo. E importante frisar que, neste
caso, porte e setor sdo importantes, mas 0s autores pontuam que tipos especificos de inovacao estdo
ligados a setores especificos. No entanto, os autores sao bastante claros ao perceberem a inovacgao
como um componente essencial no desenvolvimento de organizacgdes, sejam estas de qualquer porte
ou setor.

Conforme indicado no texto, empresas de pequeno porte possuem alta flexibilidade de
producéo, ou seja, sdo capazes de se adaptar aos mais diversos cenarios externos. Assim, ao observar
a influéncia de atores externos, como por exemplo os fornecedores e concorrentes, pode-se perceber
que existe uma capacidade adaptativa as contingéncias externas bastante elevada, o que se configura
como uma vantagem das pequenas e médias empresas.

Gunday et al. (2011), afirmam que se devem considerar, no estudo, o tipo de inovagdo, a
abrangéncia (escopo) e quais sao os atores envolvidos. Para que uma inovagao se estabeleca e permita
a geracgdo de valor, deve existir interesse entre todos 0s autores que participam do processo, e que de
alguma forma possuem sua parcela de contribuicéo ao processo (LOFQVIST, 2017).

Assim, por meio do que foi descrito neste topico, observam-se algumas questdes pertinentes:
a importancia da inovacdo para organizacdes em geral; a diversidade conceitual de inovacdo para
diferentes organizagdes; as vantagens e dificuldades latentes de MPE*s em identificar inovagdes.
(LOFQVIST, 2017); (EDWARDS, 2017). Edwards (2017) corrobora alguns destes pontos de vista,
e indicam a inovagdo como um processo estruturado, interdependente, longe de ser um ato isolado.

Trazido ao ambiente organizacional, e, portanto, delimitando a abrangéncia do tema, pode-
se falar em inovacdo tecnoldgica, quando se trabalha com as modificacdes de cunho tecnoldgico no
ambito empresarial ou organizacional, seja ela em produto, processo, marketing ou estrutura
organizacional (EDWARDS 2017); observando sempre a questdo da realizacdo de objetivos
comerciais.

A criacdo de novos produtos ou modificagcbes em produtos existentes afeta sua qualidade, a
forma como o produto é percebido pelo mercado. Mesmo quando ha implantacdo de novo processo de
producdo, ou no meio de se conceber a gestdo, tem-se a Inovagdo. Edwards (2017) indica que a
inovacédo pode ser gerada internamente ou adquirida externamente. Nas empresas de pequeno porte, 0
processo ocorre, a grande maioria das vezes, por meio da aplicacdo de recursos externos a organizagao.
Nesta concepcéo, 0s recursos externos podem ser financeiros, intelectuais, técnicos etc. E os projetos
sdo conduzidos com fim de produzir ganhos reais pelo aumento do valor produzido, caracterizando a
inovacao.

Deve-se deixar claro o conceito de inovagdo como uma melhoria aplicada com vistas a gerar
retornos comerciais. Portanto, “P&D isoladamente ndo ¢ suficiente para o progresso técnico, se a

inovagdo tecnologica nao traz retornos comerciais antes de ser empregada na producgdo”.
(HUISMAN; CORT, p. 01, 2003);

Desta maneira, a inovagado se converte em elemento central para a competitividade; o processo
de inovacdo é complexo, estruturado e ndo-isolado, dependendo do acesso a informacéao e ao nivel
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de absorcdo que esta organizagdo possui as informagdes externas. (ROMAN, GAMERO e
TAMAYO, 2011); (EDWARDS, 2017).

Para uma analise adequada da inovacédo, faz-se necessério observar as especificidades do
setor analisado, o0 porte das organizacdes e o conjunto de estratégias e capacidades individuais do
conjunto de empresas avaliado. Todos estes pontos afetam diretamente no desempenho da inovacéo.
Sob este ponto de vista, quando do estudo ou formulacdo de uma politica adequada de inovacéo,
as chamadas especificidades ou caracteristicas especificas de um setor ou regido geografica
devem ser consideradas no construto, pois sua caracterizacdo é necessaria para a criacdo de modelos
e estratégias que contemplem o conjunto de empresas avaliado. (EDWARDS, 2017);

(CHAOCHOTECHUANG e MARIANO, 2016).

Assim, Chaochotechuang e Mariano, (2016) afirmam que as pequenas empresas, ao
demonstrarem dificuldades no desenvolvimento de novas tecnologias, treinamento de mao-de-obra
especializada e obtencdo de novos mercados, conseguem manter-se no mercado pela introducdo de
novas ideias, produtos e processos inovadores simples, ndo necessariamente disruptivos, que
significam sua sobrevivéncia a médio e longo prazo.

Além disso, ha a questdo da destruicdo de velhas competéncias e a criacdo de novas,
compativeis com os objetivos de inovacdo (GANCARCZYK E GANCARCZYK (2018);
TOMASELLI e DI SERIO, 2013). Outros estudos avaliaram a contribuicdo dos aspectos culturais e
seu impacto no processo decisério dentro das empresas (CHAOCHOTECHUANG E MARIANO,
2016; GUNDAY etal., 2011). Choi, Lee e Ham (2016), e Carvalho e Yordanova (2018) demonstram
como as estratégias de marketing podem afetar as politicas de inovacdo, atraves do desenvolvimento
de protecdo industrial (branding, direitos autorais e propriedade intelectual).

A criagdo e manutencdo de redes com stakeholders, clientes e outras institui¢cdes, bem como
instituicBes financeiras, a difusdo de informacao, a receptividade a ideias e processos de criacdo de
conhecimento e seu impacto nas demandas de inovacéo ja foram estudadas por Dahlander e Gann.
(2010), Choi, Lee e Ham (2016), Maldifassi e Crovetto (2013) e Silva, Bagno e Salerno (2014), entre
outros. Além disso, a avaliagdo das praticas em relacdo ao estimulo a inovacao e ao desenvolvimento
de novas fontes de lucro no desenvolvimento de produtos e pesquisa dos principais fatores que
afetam o crescimento e desenvolvimento de empresas de base tecnolégica industrial no Brasil foi
estudada anteriormente por Belenzon e Berkovitz (2010), e Vitoreli e Gobbo (2013).

Gancarczyk e Gancarczyk (2018), e Carvalho e Yordanova (2018), demonstram, apenas para
reforcar, que o porte de uma empresa determina a estratégia de inovacdo utilizada pela empresa e o
tipo de abordagem que devera ser desenvolvida para aquela empresa ou conjunto de empresas.

Pequenos negdcios apresentam menor complexidade burocréatica e estrutura organizacional
mais simplificada, facilitando a adaptacdo a diferentes cenarios competitivos e possiveis
contingéncias de mercado (BRADONJIC, FRANKE e LUTHJE, 2019), GANCARCZYK e
GANCARCZYK, 2018). Estes autores ainda indicam que a inovacdo ndo esta associada somente ao
porte da empresa, mas também a natureza e particularidades do setor que se pretende estudar.

Neste estudo, voltado para as MPE®s do tipo startup do setor de servicos financeiros, por
exemplo, o conjunto de caracteristicas destes negdcios e seu mercado competitivo se une ao fato de
a maioria serem empresas de pequeno porte, para assim permitir a formatacdo de um modelo
particular de anélise da inovagdo. (CARVALHO e YORDANOVA, 2018).

Conforme Bradonjic, Franke e Liithje, (2019), a orientacao pelos consumidores é crucial para
a exploragdo de demandas especificas nestas empresas (ndo possuem recursos para explorar
possibilidades de criacdo de demandas de maneira radical, mas sim responder a interesses especificos
que partem da prépria demanda) (CHOI, LEE e HAM, 2016). Entdo a melhoria, quando considerada
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conceitualmente como uma inovagao, ocorre, nas pequenas empresas, de maneira eventual e oportuna,
e ndo estruturada.

Assim, conforme apontado por Bradonjic, Franke e Liithje, (2019), a inovacdo acaba por ser
visualizada apenas como um elemento acidental e oportuno, mesmo acessorio, e acabam por nédo
compreender as possibilidades de criacdo e expansdo de mercados e aquisicdo de vantagens
competitivas significativas. Como se trata de pequenas empresas, a observacao do conjunto de forcgas
do ambiente competitivo e das demandas presentes ndo pode ser tomado como algo secundario da
analise de uma politica para inovacao.

Fundamentalmente, pequenas empresas precisam de incentivos externos para inovar.
Diferentemente de grandes negocios, onde existe capital humano e financeiro para financiar estas
atividades, estas empresas precisam reunir condi¢cdes para perceber assim quais sdo estas forcas e
estas fraquezas; fatores que podem identificar as potencialidades para inovar em empresas startups
ainda vulneraveis as pressdes do mercado, ou porque Sdo nascentes, ou porque sdo pequenas, ou
ambos os cenarios (CHOI, LEE e HAM, 2016). Kesting e Gunzel-Jensen (2015) e Choi, Lee e Ham
(2016) discorrem longamente sobre ineficiéncias no acesso a informacdo (knowledge gaps);
inefetividade dos mecanismos de protecao, ameacas de competidores, etc.

Observa-se que os mecanismos de acesso sao dificultados tanto por problemas internos
(controlaveis), quanto variaveis externas, embora os autores confirmem que ambos dificultam a
formacéo do canal adequado para formatacdo de uma estratégia de inovacao.

Para Carvalho e Yordanova (2018), a abertura se traduz pelo uso de fontes externas de
informacdo; depois, ha o impacto na percepcdo da importancia da inovagdo como um elemento
estratégico de manutencdo no mercado e crescimento, especialmente em pequenas empresas de base
tecnoldgica (startups). Outro ponto abordado por estes autores consiste na cooperacao: a defini¢do do
grau e importancia atribuido a difusdo de informacdes e interacdes em rede de empresas de um mesmo
setor. (SARACENI et al, 2015).

De acordo com Bradonjic, Franke e Luthje, (2019) e Saraceni et al. (2015), observa-se que a
formacdo de redes de empresas é bastante comum em pequenas empresas de base tecnoldgica
concentradas geograficamente, que auxilia na superacdo de contingéncias e forcas de mercado,
como concorréncia com empresas maiores e mudangas na natureza da demanda, como ja destacado.

Assim, uma grande corporacdo tem muito a perder quando um projeto em inovacao nao traz
o resultado esperado; por outro lado, a pequena empresa tem as limitagdes inerentes ao seu porte e
recursos reduzidos (financeiros ou intelectuais); no entanto, 0s riscos que assume sdo menores e, pelo
maior conhecimento de nichos locais de mercado, possuem maior foco na especializagdo produtiva.
(BRADONJIC, FRANKE e LUTHJE, 2019); (CARVALHO e YORDANOVA, 2018).

Uma discussao importante, quando se observa a importancia de pequenos negocios, se refere
aqueles negocios altamente eficientes em realizar suas atividades. Esta competéncia intrinseca se
deve a muitos fatores, mas todos estes negdcios possuem algumas caracteristicas em comum,
especialmente aqueles que trabalham com mercados volateis, ou com produtos e servigos que séo
disruptivos do ponto de vista tecnoldgico ou de inovagdo. (KESTING e GUNZEL-JENSEN, 2015);
(CARVALHO e YORDANOVA, 2018) .

Estas empresas s@o entendidas como de pequeno porte (startups), baseadas em modelos de
negocios inovadores, seja em produto, na forma de oferecé-lo, suas funcionalidades ou pela propria
natureza dos servicos prestados. Segundo Kesting e Gunzel-Jensen (2015), as pequenas empresas,
especificamente as startups, e 0s novos empreendimentos devem focalizar esforcos em novos
modelos de negocios, ou seja, na recombinacdo de recursos internos para desenvolver o que 0s
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autores chamam de uma abordagem sistematica de pequenos negdcios, associados a duas questdes
principais.

Primeiramente, a capacidade de desenvolver produtos ou servigos inovadores baseados em
sua flexibilidade administrativa e de producdo, conforme descrito no inicio deste capitulo; em
segundo lugar, a busca de alternativas em face de um cenério de acesso limitado a recursos
financeiros e de mercado (MACDOWELL at al, 2018), também exaustivamente discutido.

Fintechs sdo, em sua maior parte, startups, as quais tendem a se concentrar em um core
business, que seja capaz de demonstrar a capacidade de inovar e obter determinadas por¢oes do
mercado. Assim, startups diferem das pequenas empresas tradicionais justamente pelo fato de que
investem seu capital e seus recursos em esforcos de especializa¢do produtiva em servigos altamente
inovadores, seja com a intengdo de vender ou de expandir pela aquisicdo/fusio (GUNZEL- JENSEN,
2015).

Embora se tenha como verdadeiro o fato de que todas as startups sao inovadoras, ou que todos
0S pequenos negocios desta natureza tem a inovacdo como valor intrinseco do seu negocio, existem
alguns argumentos para apoiar e outros para refutar a inovagdo como componente da competitividade
destas pequenas empresas (startups). (WEILL & VITALE, 2001).

Entre os fatores considerados positivos da inovagdo em pequenas empresas do tipo startups,
pode-se considerar o poder de mercado e a eficiéncia de custos (HYYTINEN, PAJARINEN e
ROUVINEN, 2015). Quanto ao primeiro elemento, argumenta-se que estas empresas, ao adotarem
uma estratégia de inovacdo, aumentam sua participacdo de mercado, sendo capazes de nao apenas
criar novas demandas, mas também sustentd-las em longo prazo; bem como a capacidade de
responder as flutuacdes de demanda que ndo estdo previstas, como novos entrantes, inovacées em
concorrentes ou mudanca de interesses da propria demanda.

Quanto a eficiéncia de custos, os autores afirmam que, ao focalizar seus esforgos em inovacao
de produtos e servicos, estas pequenas empresas sao capazes de diluir seus custos ao longo do tempo,
devido, segundo eles, ao aumento da eficiéncia produtiva advinda da especializacdo necessaria que
uma inovacéo exige. (SAKIDU-DUSHI, DANA e RAMADANI, 2019).

Neste caso, ao concentrar seus esfor¢cos em seu core business, as pequenas empresas
inovadoras do tipo startup conseguem especializar ndo apenas seu produto ou servigco, mas, em
consequéncia disto, também seu modelo de negdcios e sua estrutura administrativa. Segundo
Hyytinen, Pajarinen e Rouvinen (2015), outra consequéncia da adogdo de um modelo inovador nestas
empresas a se destacar € o aumento da capacidade de absorcdo, isto €, a capacidade de se converter
oportunidades de mercado baseadas em informagdes externas coletadas em valor para a organizagao.

Para Hyytinen, Pajarinen e Rouvinen (2015), uma politica de inovacdo pode também
prejudicar uma pequena startup na medida em que existem muitos riscos inerentes as questdes de
tamanho reduzido e necessidade de se apresentar algo novo; riscos estes que sao menos pronunciados
em firmas maiores estabelecidas no mercado ha mais tempo e com um mercado consumidor
relativamente estavel.

Estes autores indicam uma associacdo negativa entre grau de inovacdo e sobrevivéncia de
startups a longo prazo: o “grande apetite” pelos riscos acaba por fortalecer esta associagao negativa,
0 que ironicamente pode se converter num problema a médio e longo prazo. Em outras palavras, um
alto grau de atividade de inovacdo nem sempre é desejavel para uma startup nascente.

Isto ndo indica que a inovacgédo deva ser evitada como uma politica organizacional, mas que,
segundo os autores, é melhor, do ponto de vista da sobrevivéncia da organizacao, especializar suas
atividades e inovar em servicos ja existentes, do que criar modelos absolutamente inovadores que
envolvam um alto risco associado a sua criagdo e posterior gestdo. Mas pode-se afirmar que, ainda
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assim, existem caracteristicas da inovagdo em pequenos negocios que sdo considerados como
vantagens competitivas, e ndo apenas vantagens do proprio produto ou servico oferecido
(HYYTINEN, PAJARINEN e ROUVINEN, 2015)

Vantagens competitivas podem ser traduzidas como alta capacidade de antecipacdo e de
preparacdo ou alerta a ameagas do mercado: ndo se trata apenas do acesso as informagdes que
permitem a exploracdo de oportunidades, ou de transformar o conhecimento em retornos comerciais;
mas da observacdo de possiveis entraves de diferentes tipos ao acesso a diferentes mercados ou
desafios oferecidos pelos concorrentes (DISTANONT & KHONGMALAI, 2018). Tais desafios
ocorrem ndo somente ao nivel global, mas também regional e apresentam uma complexidade tal que
dependem do estudo de um setor delimitado por uma regido geografica muito especifica.

E, em startups, onde coexiste a focalizacdo de esforcos no core business e o alto grau de
especializacdo das atividades, a administracdo dos recursos internos é crucial para uma adequada
gestdo da inovacdo. Para estas empresas, a inovagdo é a estratégia principal de seu negocio. Portanto,
necessitam de um conjunto de recursos especializados para tal gestdo. Caracteristica dos pequenos
negdcios inovadores, principalmente startups, o capital intelectual pode ser dividido em capital
humano e capital organizacional, e sua estruturacdo esta inserida na gestdo dos negécios inovadores.
(McDOWELL at al., 2018).

Em startups de pequeno porte nascentes, onde a estrutura administrativa é mais simplificada e
o desenvolvimento de produtos e servicos altamente inovadores é uma fonte de competitividade, a
especializacdo do capital intelectual se converte num dos pilares do processo de inovacgéo: é por meio
dele que se pode gerir as inovagdes, transformar conhecimentos em retornos comerciais (explorar
oportunidades de mercado) e prever possiveis ameacas do ambiente concorrencial. (McDOWELL at
al., 2018); (DISTANONT & KHONGMALAI, 2018).

Em startups, principalmente aquelas que possuem uma estrutura interna que favorece a
inovacdo como uma estratégia de crescimento e manutencdo no mercado, observa-se uma orientacao
do modelo de negdcio que favorece a inovacdo como uma estratégia de negdcios desde o inicio do
processo de formacdo da empresa. (GUEZZI e CAVALLO, 2018).

Ghezzi & Cavallo (2018), destacam dois elementos em pequenas empresas de Servigos
tecnoldgicos: primeiramente, a inovagdo necessaria para criar e adaptar seus produtos e servicos; e
também a inovacdo em seu modelo de negdcios, ou seja, todo o conjunto de estruturas administrativas
que permitem a empresa gerar valor aos consumidores. Em outras palavras, atribuir valor aos
interesses de mercado para reter parte de sua viabilidade econémica. (GHEZI & CAVALLO, 2018);
(WEILL & VITALE, 2001).

Mais especificamente, quanto se analisa as Fintechs, verificam-se empresas financeiras
oferecendo servicos mais customizados, baratos e faceis de serem acessados, melhores que 0s servicos
tradicionais. Outro ponto a ser destacado é que as instituicdes financeiras tradicionais estdo suscetiveis
a uma maior regulagéo governamental, requerem maior quantidade de capital para serem estabelecidas
e possuem um custo de operagio maior. (BURNS, 2015); (MUNCH, 2018).

Pequenas empresas do tipo Fintechs desafiam a Teoria do Crescimento da Firma, pois, embora
seu objetivo seja a expansao e a captacao de recursos de potenciais investidores, ndo necessariamente
se expandem a médio e longo prazo, mas ainda assim conseguem manter-se no mercado.

Assim, a ideia central deste ensaio tedrico € identificar a articulacdo tedrica para
compreender porque algumas empresas de servigos financeiros inovadoras, as fintechs,
conseguem permanecer no mercado sem necessariamente crescer ou serem adquiridas por
outras empresas maiores (GUARASCIO e TAMAGNI, 2016); (ALMEIDA e PESSALI, 2017);
(GARNSEY E HEFFERNAN, 2015).
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A principal inferéncia, conforme ja descrito, se refere ao pressuposto de Penrose (1995), da
especializacdo produtiva, embora neste ponto a autora ndo indique na teoria que a inovacao pode ser o
elemento tedrico que explicaria esta especializacdo e consequente manutencdo do padrdo competitivo

em um conjunto especifico de empresas.

De qualquer maneira, os elementos levantados ao longo deste capitulo sobre gestdo da inovagdo
em MPE®s, estdo relacionados resumidamente no Quadro 1. Posteriormente, estes elementos podem

ser identificados para as Fintechs.

Quadro 1: Elementos de analise de Gestao da Inovacdo em MPE"s do tipo startup.

Elementos de andlise — Gestdo da inovacdo em
MPE’s do tipo startup

Autores

Estratégias de criagdo e manutencao de demanda

(BRADONIJIC, FRANKE e LUTHJE, 2019); (LOFQVIST,

2017); (MANUAL DE OSLO, 2010);
(CHAOCHOTECHUANG e MARIANO, 2016);
(CARVALHO e YORDANOVA, 2018).

Estratégia de inovagao/especializacéo (GANCARCZYK e GANCARCZYK, 2018);

(EDWARDS, 2017); (MANUAL DE OSLO, 2010);
(CHAOCHOTECHUANG e MARIANO, 2016).

Flexibilidade de producéo/adaptacdo

(EDWARDS, 2017); (BRADONJIC, FRANKE e
LUTHJE, 2019); (CARVALHO e YORDANOVA,
2018); ; (KESTING E GUNZEL-JENSEN, 2015).

Tipos e abrangéncia da inovagéo

(BRADONJIC, FRANKE e LUTHJE, 2019),
(CARVALHO E YORDANOVA, 2018); (CHOI, LEE e
HAM, 2016); (KESTING e GUNZEL-JENSEN, 2015)

Analise do core business

(MANUAL DE OSLO, 2010); (CHAOCHOTECHUANG
e MARIANO, 2016).

Especializacdo produtiva

(EDWARDS, 2017); (CARVALHO ¢ YORDANOVA,
2018); (CHOI, LEE e HAM, 2016); (KESTING e
GUNZEL-JENSEN, 2015).

Analise de risco/retorno

(GANCARCZYK e GANCARCZYK, 2018); (ROMAN,
GAMERO e TAMAYO, 2011); (BRADONIJIC,
FRANKE e LUTHJE, 2019), (CHAOCHOTECHUANG e
MARIANO, 2016).

Limitacdo de recursos

(ROMAN, GAMERO e TAMAYO, 2011); (CHOI, LEE
e HAM, 2016).

Absorcéo e melhoria de préaticas de concorrentes

(BRADONJIC, FRANKE E LUTHJE, 2019),
(CARVALHO e YORDANOVA, 2018); (KESTING e
GUNZEL-JENSEN, 2015).

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

Portanto, sdo estes elementos de analise da Gestdo da Inovacgdo, que somados aos elementos
da Teoria do crescimento da Firma, presente no proximo capitulo, podem explicar o fenémeno das
pequenas Fintechs conforme destacado no Quadro 1.
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4 TEORIA DO CRESCIMENTO DA FIRMA

A teoria do crescimento da firma traz, a luz da teoria econdmica, 0s aspectos de gestdo da
inovacdo. Conforme Guarascio e Tamagni (2016), esta teoria emana de uma vertente econdémica, e
ndo necessariamente est4 associada a gestao.

A revisdo bibliografica desenvolvida para iniciar esse ensaio tedrico permite perceber que a
construcdo do corpo tedrico sobre Gestdo da Inovagdo também emana da Economia. Ou seja, sdo
teorias desenvolvidas por economistas para demonstrar como uma firma, para se utilizar o jargdo
econémico, se comporta no mercado, ao longo de sua criagdo, evolugéo e crescimento; fatores que
permeiam sua estratégia de negocio, principalmente do ponto de vista microecondmico. (NASSAR,
KHALID e AL-MAHROUQ, 2014); (REZENDE, SALERA e CASTRO, 2015).

A Teoria do Crescimento da Firma € um dos eixos tedricos deste ensaio, porque apresenta o
embasamento tedrico para compreender como uma firma se comporta ao longo de seu processo de
crescimento e relacionamento com o ambiente competitivo e outras forcas do mercado. (PENROSE,
1995).

A teoria do crescimento da firma de Penrose é uma das primeiras a considerar uma construcao
tedrica para explicar o crescimento interno da firma. Conforme Pelaez (2007), que realizou um
resumo dos principais pontos abordados no livro classico de Penrose sobre a Teoria do Crescimento
da Firma, pode-se verificar os principais pontos de anélise desta teoria.

No primeiro capitulo, Pelaez (2007) descreve como Penrose estabelece sua analise sobre
empresas privadas, ou seja, firmas produtivas voltadas a obtenc¢do de lucro. No segundo capitulo,
Penrose se dedica a discussdo dos limites de crescimento da firma, buscando compreender porque
e como os rendimentos decrescentes se encaixam num modelo de equilibrio de mercado, pois ndo
seria possivel expansdo por tempo indefinido das empresas.

No proximo capitulo, Penrose descreve os limites de crescimento como determinados também
pelas competéncias internas do empresario em observar oportunidades de mercado e
contrabalancar as assimetrias de acesso a informagdo. Na sequéncia, a autora trata das
potencialidades de crescimento oferecidas pela recombinacdo de recursos internos e
especializacdo. Os capitulos seguintes discorrem sobre os elementos externos que bloqueiam o
crescimento das firmas e as barreiras enfrentadas pelas pequenas empresas entrantes, e criadas pelas
empresas maiores ja estabelecidas no mercado.

Tigre (2005) apresenta os elementos de analise do crescimento da firma a luz de trés teorias
principais: a teoria neoclassica, o paradigma fordista e o paradigma da tecnologia da informacéao. Para
o autor “a maior fragilidade das teorias da firma e da organizacdo industrial é sua incapacidade de
atribuir a importancia devida ao papel da mudanca tecnoldgica na configuracdo da firma e dos
mercados.” (TIGRE, 2005).

Da anélise detalhada de cada capitulo do livro classico de Penrose e pela definicdo oferecida
por Tigre no paragrafo precedente, justifica-se 0 uso desta Teoria na presente proposta. O livro
classico de Penrose € o ponto de partida para a analise dos limites de crescimento e as possibilidades
de especializagéo produtiva, inovacdo e recombinacgdo de recursos nas empresas Fintechs de tipo
startup como possiveis explicacbes a sua sobrevivéncia no mercado.

E o argumento de Tigre aponta para o fato de que a mudanca tecnoldgica (em destaque no
paragrafo precedente e aqui interpretada como inovagdo, um dos eixos tedricos de analise) ainda
possui um papel secundario como elemento de configuracdo das firmas dentro desta Teoria de
Crescimento da Firma.
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Assim, a insercdo da Gestdo da Inovagdo aqui busca propor um aprofundamento na analise
do papel que estes fatores de Inovacédo possuem na determinacéo das configuraces e evolucéo
de pequenos negdcios como estabelecido no objeto de investigagao.

Na sequéncia, sdo apresentados outros autores que revisitaram a Teoria do Crescimento da
Firma em tempos mais recentes; assim, sao observados argumentos que complementam ou corroboram
aqueles pontos de analise propostos por Penrose em seu livro. Pelas leituras realizadas, foi possivel
elaborar um quadro com possiveis pontos de anélise que podem servir de base para o estudo das
startups, tipo Fintechs em ambientes de alta concorréncia.

5 ELEMENTOS DE ANALISE DA TCF

A investigacdo esta centrada no fato de que MPE“s tém caracteristicas associadas a
inovacao bastante particulares (Gestdo da Inovagao em MPE*s), diferentes de empresas grandes,
e que podem indicar um padrdo de comportamento ou condicGes de existéncia (Teoria do
Crescimento da Firma) em ambientes altamente competitivos diferente do verificado em grandes
corporacgdes. (NASSAR, KHALID e AL-MAHROUQ, 2014); (REZENDE, SALERA e CASTRO,
2015).

E estas condicOes de existéncia sdo apenas parcialmente explicadas (PENROSE, 1995); a
autora indica existir analise de casos especificos, que desconsideram uma robustez estatistica para
explicar o fendmeno, como pode ser o caso de MPE*s, especialmente em startups. No caso, a Teoria
do Crescimento da Firma indica os pressupostos tedricos que orientam este crescimento e
permanéncia no mercado, mas ndo explicam de maneira clara como um conjunto significativo de
pequenas empresas consegue permanecer eficientes em ambientes de alta competicdo por grandes
periodos de tempo. Este € precisamente o ponto de encontro entre as duas teorias: parece haver uma
lacuna sobre como e porque o fenémeno ocorre.

Quando se trata da teoria do crescimento da firma, deve-se deixar claro que o objetivo é
identificar os fatores de crescimento e manutencéo das firmas no mercado, e ndo necessariamente
com seu tamanho. (PENROSE, 1995). Neste sentido, o termo crescimento evoca elementos de
analise, como os critérios para este crescimento, sejam eles producdo, receita, vendas ou exportacdes.

De acordo com Rezende, Salera e Castro (2015) uma teoria de crescimento da firma deve
englobar as decisdes humanas dos gestores, porquanto sdo estas tentativas de se alcancar algo, ou de
se atingir um objetivo, que impactam no resultado das firmas, seja do ponto de vista de crescimento,
de competitividade ou mesmo de manutencdo no mercado.

Segundo Penrose (1995), as definicdes de crescimento das firmas podem ser avaliadas por
meio da observacao das historias individuais. Quando se considera o empreendedor individual, pode-
se identificar alguns elementos bastante particulares no processo de estabelecimento e crescimento
das firmas. Neste caso, segundo Nassar, Khalid e Al-Mahrouq, (2014), trata-se de casos particulares
e unicos, evidenciando um dos tépicos de estudo do empreendedorismo, ou seja, 0 peso ou
importancia das caracteristicas individuais no processo de criagao e crescimento das firmas.

No entanto, quando se trata da analise dos limites de crescimento — para utilizar as palavras de
Penrose (1995), torna-se necessario uma abstracdo que nao se baseia apenas nos “fatos do mundo real”,
tornando-se necessario que obedeca a uma logica intuitiva de observacéo de caracteristicas gerais dos
negocios prestados e das caracteristicas do mercado competitivo no qual esta inserida.
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Uma teoria de crescimento da firma deve, assim, levar em consideracdo as mudangas geradas
pelo crescimento de uma firma, bem como as alteracfes geradas externamente, e que estdo além de
seu controle.

Deve-se destacar ainda que este processo de crescimento ndao € permanente, mas entremeado
de fases de estabilizacdo e limitacdo da taxa de expansao, seguido por nova fase de crescimento. Este
processo de expansao, estabilizacdo e nova expansdo, para Nassar, Khalid e Al-Mahrouq, (2014),
obedece ndo apenas aos elementos externos a firma, fora de seu controle direto, mas também a
combinacdo de elementos internos, facilmente reconheciveis e controlaveis: recursos produtivos
(PENROSE, 1995). Recursos estes que produzem servigos gerados internamente — e que demonstram
0 comportamento ambiental de uma firma.

Tendo em vista que o empresério se defronta com um cenério onde enxerga possibilidades e
dificuldades de expansdo, ele imagina uma taxa de crescimento que em alguns casos nédo leva em
consideracdo as forcas atuantes, como suas proprias caracteristicas e experiéncia, inerentes ao
processo, ou empresas concorrentes, o que produz uma limitacdo da taxa de crescimento.
(REZENDE, SALERA E CASTRO, 2015); (GARNSEY E HEFFERNAN, 2015).

Em startups, esta taxa de crescimento é esperada, justamente pelo fato de que existem
investidores que estdo interessados nesta evolugdo. Assim, o fundo de capital de risco aporta recursos
nestas empresas, com vistas a obter altas taxas de retorno.

Assim, a capacidade de oferta de uma firma néo se baseia apenas no estabelecimento de uma
taxa de crescimento isoladamente, mas pela capacidade de balancear seus recursos internos com as
limitacGes de crescimento impostas pelo mercado: ndo ha uma taxa infinita de crescimento, e tal
processo de sustentacao deve ser constantemente corrigido.

De acordo com Penrose (1995), o proprio sistema econémico é definido como um conjunto
de firmas e suas relacdes, a natureza de seus servigos e recursos. Neste caso, a analise do crescimento
de uma firma deve levar em consideracédo as caracteristicas em que tal empresa esta inserida: o tipo
de produto/servico, a natureza do ambiente competitivo e a rede de relacionamentos existente entre
as diversas entidades econdémicas em seu mercado.

Quando se trata da limitacdo de tamanho, ou limitacdo de crescimento, ha a direta associacéo
com a queda nas receitas, ou receitas decrescentes: a medida que as receitas com determinado produto
ou servico cai, ha uma queda na producéo e, consequentemente, nas vendas. (GREVE, 2017).

Neste ponto se insere a importancia da inovacdo de acordo com o conceito classico de
Schumpeter (1982): de forma a evitar os lucros decrescentes com determinado produto ou servico, as
empresas buscam a inovacéo como forma de renovar o ciclo de vida destes produtos e obter novamente
rendas crescentes na criacdo de novas demandas e eliminacdo de potenciais concorrentes nesta fase
inicial.

A complexidade da questdo da limitacao do crescimento abrange ndo somente a questao externa
da queda das receitas (pressao competitiva), mas aos elementos internos como as limitagcdes da propria
administracdo (REZENDE, SALERA E CASTRO, 2015). Uma das limita¢des desta administracédo é
basear o desenvolvimento de produtos e sua demanda nas expectativas do gestor: assume-se nivel
minimo de risco e uma esperanca de retorno que, mesmo baseando-se em projecdes econométricas ou
de construcéo de cenarios, pode falhar em obter sucesso ou retornos aceitaveis com seus investimentos.
(GREVE, 2017).

Cabe destacar a dicotomia entre as atividades econémicas internas a firma e aquelas realizadas
externamente, considerando 0 mercado como um conjunto de interagdes. E isto é importante, pois,
quanto maior se torna a firma, menos ela fica vulneravel as pressdes do mercado.



136

Assim, quanto maior seu tamanho, a distribuicdo e/ou alocacdo de recursos se torna mais
independente das flutuagdes do mercado quanto maior é seu porte (PENROSE, 1995); (GARNSEY
e HEFFERNAN, 2015). Neste sentido, quanto se trata de micro e pequenas empresas, tem-se
exatamente o contrario: pequenos empreendimentos, pela regra de Penrose, de maneira geral tém
seus esforcos para alocagdo de recursos fortemente influenciada pela conjuntura do mercado,
principalmente a concorrencial. (REZENDE, SALERA e CASTRO, 2015)

E importante destacar que recursos e servigos sao coisas diferentes: enquanto os primeiros

sdo “servicos em potencial”, o segundo indica uma operagao real, uma alocagao ou atividade que ja
esteja sendo realizada. (REZENDE, SALERA e CASTRO, 2015); (GREVE, 2017).

Neste caso, deve-se evitar a definicdo de recurso e servigco do ponto de vista exclusivamente
mercadoldgico, mas visualizar a questdo do ponto de vista econdémico ou utilitario: dos recursos que
potencialmente produzem um determinado resultado e dos servicos efetivamente sendo executados.
(GARNSEY e HEFFERNAN, 2015); (REZENDE, SALERA e CASTRO, 2015);

Do ponto de vista deste trabalho, e ao considerar a questdo da inovacdo, o crescimento das
firmas pode ser limitado pelas oportunidades produtivas da firma, ou seja, pelo conjunto de recursos
disponiveis (PENROSE, 1995). Esta questdo suscita um questionamento de por qual razdo as
oportunidades produtivas podem oferecer limitag6es de crescimento.

Para Garnsey e Heffernan, (2015), existem fatores limitadores, que vdo desde a assimetria de
acesso a informacdo (o que limitaria a percep¢do de oportunidades de mercado ou identificacdo de
demandas especificas em determinados mercados) até a incapacidade ou inexperiéncia em se
apropriar destas oportunidades. E este acesso e utilizagdo da informag&o afeta diretamente o esforgo
e o resultado que podem ser obtidos pela inovacdo. (ALMEIDA e PESSALLI, 2017); (NASSAR,
KHALID e AL-MAHROUQ, 2014); (GREVE, 2017). Portanto, a informacgdo passa a ser um dos
inimeros recursos utilizados pela empresa para produzir resultados econdmicos. (NASSAR,
KHALID e AL-MAHROUQ, 2014); (GUARASCIO e TAMAGNI, 2016); (GREVE, 2017).

A forma de alocar estes recursos e os resultados que podem ser obtidos a partir disto sdo
praticamente infinitos, uma vez que, no contexto de um empreendedor do tipo Schumpeteriano, a
demanda ndo é dada como certa: pode ser criada e moldada de que acordo com as diferentes
combinagOes de recursos e os resultados em forma de oferta que podem ser obtidos a partir disso.
(GUARASCIO e TAMAGNI, 2016).

Este ciclo de crescimento e diversificacdo se da justamente pela criacdo de demanda e pela
obtencdo de vantagens competitivas (ALMEIDA e PESSALI, 2017). Num cenéario de demanda
crescente, ou de lucros constantes ou crescentes, dificilmente se observa esta recombinacédo de
recursos que possibilita a inovacado, ou a renovacdo do ciclo do produto ou mesmo criacdo de nova
demanda.

Quando se estuda a economia de diversificacdo, segundo Penrose (1995) e Garnsey e
Heffernan, (2015), verifica-se um argumento que ajuda a compreender as vantagens de pequenos
negdcios sobre os grandes: nas pequenas empresas, que normalmente se concentram em ramos
especificos de atividades, ou em produtos altamente especializados, como no caso de startups, 0s
custos tendem a ser menores do que em grandes empresas com alto grau de diversificagéo.
(NASSAR, KHALID e AL-MAHROUQ), 2014).

Com relacdo ao papel da concorréncia no processo de inovagdo e diversificacdo, Penrose
(1995) indica que nem mesmo o alcance de uma posicdo monopolista no mercado nem o
desenvolvimento tecnoldgico € capaz de reduzir a vulnerabilidade da organizacéo as flutuacGes de
demanda. (ALMEIDA e PESSALLI, 2017).
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Para Guarascio e Tamagni, (2016), devido a esta vulnerabilidade proveniente de altos niveis
de concorréncia mesmo em organizagdes com alto grau de diversificacdo, existe a necessidade de
continuos investimentos em campos e mercados ja existentes: uma integra¢do horizontal onde as
organizagOes passam a investir em inovagdes incrementais em produtos e servicos ja existentes, mas
que podem ser aperfeicoados por mudancas tecnoldgicas. (ALMEIDA e PESSALI, 2017);
(GARNSEY e HEFFERNAN, 2015).

Penrose (1995) indica que somente a diversificagdo ndo garante o sucesso financeiro, mas
sim, o continuo investimento em inovacdo em setores fundamentais e especificos. Utilizando-se da
teoria das vantagens comparativas, Nassar, Khalid e Al-Mahrouq, (2014) afirmam que as firmas
devem se especializar em produtos e servi¢os que aproveitam melhor o conjunto de recursos e
capacidades, sejam estes recursos humanos, financeiros, materiais ou informacao.

Neste caso, mesmo atuando em diversos campos, as organizacGes devem estar preparadas
para aplicar fundos em cada um deles, no sentido de criar especializagdes que possam, por sua vez,
trazer vantagens com relacdo a concorréncia (ALMEIDA e PESSALLI, 2017). Portanto, ndo é somente
a diversificacdo em si, mas também a continua busca por especializacdo o fator que deve levar uma
organizacdo a manter um elevado padrdo competitivo.

Embora Penrose indique a possibilidade de se obter retornos crescentes ao aplicar 0s recursos
disponiveis, ainda assim existem limites de crescimento, referindo-se a um grande comprometimento
adicional de recursos.

Quando a empresa apresenta retornos comerciais suficientes para manter sua posicdo de
mercado (caso esta posicdo seja satisfatdria), entdo investimentos crescentes em produtos ja
existentes podem nao obter o retorno esperado, e entdo existe a possibilidade de explorar novas
combinagOes de recursos, para criagdo de novas oportunidades de produtos ou de demandas
diferenciadas (GUARASCIO e TAMAGNI, 2016). Caso 0 ingresso num novo mercado ocorra por
meio de uma expansdo interna, uma grande parcela de recursos sera necessaria para “estabelecer e
manter” sua PoSi¢do na nova area.

Isso significa que ndo haverd a possibilidade de se investir em novas areas, uma vez que uma
quantia consideravel dos recursos sera utilizada para a manutencdo da atual posicdo da organizacao
no mercado. No entanto, a diversificacdo pode se converter numa solucdo para alguns problemas
especificos da firma, como por exemplo as flutuacdes de demanda: a demanda por um bem ou servico
dificilmente se mantém estavel por longos periodos de tempo. (KHALID e AL- MAHROUQ, 2014)

O processo de organizacdo dos recursos para se obter um retorno comercial deve entdo
obedecer a determinados padrdes da demanda, muito embora, segundo Penrose (1995), seja muito
dificil determinar ou prever as varia¢oes ou flutuacGes da demanda.

Presume-se, segundo Penrose (1995), que os retornos advindos de bens com demanda
inalterada é preferivel aos produtos que sofrem sazonalidade ou flutuacdes inesperadas de demanda.
Um argumento Gtil neste momento € o papel exercido pela inovacdo no sentido de se construir
demanda: ao se recombinar recursos para se especializar em determinado produto ou servigo,
desenvolvendo uma melhoria incremental nas caracteristicas deste produto ou servico, a organizagédo
é capaz de fazer frente as possiveis oscilagdes de demanda advindas de inimeros fatores.

Entdo, Penrose (1995) defende o uso da especializacdo como reacdo a presenca de
concorrentes fortes/entrada de novos competidores no mercado. Para a autora, esta estratégia, como
reacao a flutuacdes sazonais de demanda, se aproxima da diversificagdo como meio para fazer frente
as incertezas gerais.

Quando se discute a diversificacdo/especializacdo produtiva, é necessario destacar o papel
das mudancas adversas e permanentes na demanda (GUARASCIO e TAMAGNI, 2016). No entanto,
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é perfeitamente possivel que as empresas se antecipem a mudancgas de demanda ocasionadas por
alteracdes tecnologicas, o que significa que estas mudancas ndo ocorrem de maneira tdo abrupta, ou
que podem pegar uma empresa desprevenida. (ALMEIDA E PESSALI, 2017); (GARNSEY E
HEFFERNAN, 2015).

Isto, claro, desde que a empresa tenha competéncias internas capazes de prever o minimo de
possiveis intervencdes de inovacao ou tecnologicas de seus competidores. Na teoria de Inovacao, isto
equivale a dizer, para se utilizar o argumento de Schumpeter (1982), estar a par das possiveis
pequenas mudancas incrementais que podem ocorrer em determinado segmento de mercado, quanto
as empresas concorrentes.

Neste caso, trata-se de ndo apenas prever, mas estabelecer uma estratégia de manutencéao da
demanda baseada em pequenas modificagOes incrementais que se traduzem por pequenas inovagoes
vistas como diferenciais pelo seu mercado consumidor (GUARASCIO e TAMAGNI, 2016).

Quadro 2: Elementos de analise da Teoria do Crescimento da Firma

Elementos de analise — Teoria do Crescimento da | Autores

Firma

Recombinacéo de recursos produtivos (PENROSE, 1995).

Formas de alocacéo de recursos (PENROSE, 1995); (NASSAR, KHALID e
AL-MAHROUQ, 2014);

Uso de vantagens comparativas (GARNSEY e HEFFERNAN, 2015);
(NASSAR, KHALID e AL-MAHROUQ, 2014).

Especializacéo produtiva (PENROSE, 1995); (NASSAR, KHALID e

AL- MAHROUQ, (2014); (GUARASCIO e

TAMAGNI, 2016).

Identificacéo de limites de crescimento (PENROSE, 1995); (GUARASCIO e TAMAGNI,

2016); (GREVE, 2017); (REZENDE, SALERA e

CASTRO, 2015).

Evolugdo: fundagéo, crescimento, estabilizacéo (PENROSE, 1995); (ALMEIDA e PESSALI, 2017).
Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

Ap0s apresentar os quadros com os elementos de andlise, e observando as relacdes que podem
emergir na associacao entre os dois topicos, procura-se estabelecer algumas relacdes para explicar
como os elementos da gestdo da inovacdo poderiam explicar os elementos presentes na Teoria do
Crescimento da Firma.

6 AS RELACOES INCIPIENTES ENTRE GESTAO DA INOVACAO E TEORIA DO
CRESCIMENTO DA FIRMA

Identifica-se uma ponte entre 0s eixos tedricos da Teoria do Crescimento da Firma e das
teorias de Gestdo da Inovacgdo: as estratégias de diversificacdo e especializacdo. Segundo Penrose
(1995), estas estratégias sdo induzidas pelos desejos dos empresarios. Porém, obedecem a pressdes
da concorréncia, mudancas estruturais internas, analise do comportamento do mercado consumidor,
outras questdes micro e macroeconémicas, e forgas ndo diretamente sob o controle do gestor ou que
ndo podem ser previstas com exatiddo. Tais forcas e fraquezas, ameacas e oportunidades,
caracteristicas ambientais e internas formam o pano de fundo de analise do comportamento de um
conjunto de empresas.

A diversificagdo esta diretamente ligada ao crescimento da firma. Para varias empresas, sua
importancia estd em se caracterizar como meio pelo qual obtém novos campos lucrativos e novas
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demandas. A diversificagdo se configura como uma estratégia de protecdo e apoio contra as
flutuacGes do mercado, ou as incertezas e riscos presentes neste mercado. Entretanto, Penrose (1995)
explora que pode haver outras raz0es para a busca por especializa¢do ou diversificagdo de uma base
de produtos, como por exemplo, a exploracdo de novas demandas nédo satisfeitas em determinado
mercado.

Embora a expansao torne latente a necessidade de investimentos em inovacao, seja na area
produtiva, na administracdo de marketing e distribuicdo dos produtos ou na propria estrutura
administrativa, nem sempre a expansdo € desejavel, principalmente, segundo Penrose, quando 0s
custos para esta expansdo estdo muito além dos possiveis retornos que seriam obtidos com esta
expansdo. (ALMEIDA e PESSALLI, 2017); (GARNSEY e HEFFERNAN, 2015).

A Teoria do Crescimento da Firma destaca os motivos para a expansdo da firma, e que tal
crescimento é absolutamente desejavel, ou mesmo inevitavel. Destaca-se a discussdo sobre as
vantagens de acesso a servigos técnicos ou de outras categorias, que ndo estariam disponiveis para
pequenas empresas. Penrose chama esta questdo de o problema administrativo.

Segundo a autora, as limitacGes financeiras inibem o crescimento e facilitam a venda da
empresa, impostas pela propria pressao competitiva ou por limitacdes de ordem fiscal; como o acesso
ao crédito, associado a dificuldade de se obter o capital necessario para mobilizar seus recursos
internos.

“As possibilidades de estas condi¢des administrativas e financeiras serem encaradas como
indutoras de uma tendéncia sistematica de pequenas firmas venderem seus ativos a partir do momento
em que sdo requeridas mudancas substanciais nas suas estruturas administrativas e financeiras
dependerdo da medida em que se puder tomar como razodvel o pressuposto de um nimero
significativo destas firmas terem sido iniciadas por pessoas capazes de gerirem com eficiéncia um
pequeno empreendimento, mas serem incapazes de adaptar-se adequadamente quando suas firmas
comecam a deixar de ser pequenas.” (PENROSE, 1995, p. 249).

Pode-se substituir “deixar de ser pequenas”, pelo termo “ndo conseguem atender as demandas
de mercado ou as pressdes de concorrentes maiores”. Assim, pelo texto, observa-se uma tendéncia
de pequenos empresarios em venderem seus negocios para empresas maiores. Ou seja, por razdes
internas, ou ndo conseguem lidar com as necessidades de empresas em expansao ou ndo possuem
determinadas competéncias internas para enfrentar as pressdes da demanda e da concorréncia
(GUARASCIO e TAMAGNI, 2016); (NASSAR, KHALID e AL-MAHROUQ, 2014).

Penrose ainda indica que, com o objetivo de evitar estes problemas de crescimento, a
organizacgao possui algumas alternativas, como “a venda de seus ativos; parar de crescer de forma
significativa; ou tornarem-se gradualmente ineficientes, acabando por falir”. (PENROSE, 1995, p.
249).

Neste caso, torna-se clara a observacdo de que existem peguenas empresas que obedecem a
um padréo de funcionamento capaz de manter sua eficiéncia, especializar suas atividades e fugir a
uma tendéncia de crescimento com todos os problemas inerentes a isso. Tais empresas se mantém
competitivas em mercados com demandas flutuantes, mas ndo sdo adquiridas e ainda conseguem
especializar sua carteira de produtos e servicos.

Quando Penrose afirma que, para esta analise, deve-se recorrer as biografias individuais e aos
casos dos empresarios bem-sucedidos, ela indica que as fusdes e aquisi¢cfes sdo fendmenos
recorrentes para evitar os problemas de crescimento acima mencionados. Mas uma possibilidade
aventada na leitura destes textos, e em associagcdo com a teoria de gestdo da inovacéo, indica outro
caminho, ou alternativa, capaz de fazer frente as pressdes da demanda, que seria 0 uso dos proprios
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elementos da gestdo da inovacdo na formatacdo de uma estratégia de competicdo (GARNSEY e
HEFFERNAN, 2015); (NASSAR, KHALID e AL-MAHROUQ, 2014).

A falta de informacOes que apontem a gestdo da inovagdo como uma explicacdo para a
permanéncia de pequenos negocios da area financeira em ambientes de alta competicdo, a luz da
Teoria do Crescimento da Firma, associado a uma base de dados ampla de empresas financeiras de
pequeno porte que podem servir de amostra para o fenbmeno, indica uma possibilidade de pesquisa
e de construcédo de teoria sobre o fenémeno (gap tedrico).

Importante destacar que, pela leitura e identificacdo dos elementos de analise, a
especializacdo produtiva pode ser o elemento tedrico que poderia dar suporte a analise da manutencéo
do padrdao competitivo em um conjunto especifico de empresas. Esta € a associacdo mais clara no
ensaio, e pode se tornar o ponto de partida de onde as outras rela¢cbes podem ser investigadas. Desta
maneira, é possivel tracar algumas relacbes entre os elementos de analise, apresentando alguns
caminhos de investigacao, relacionados a seguir.

Por exemplo, a recombinacdo dos recursos produtivos (PENROSE, 1995), poderia ser
explicada pela limitagdo dos recursos presentes (ROMAN, GAMERO E TAMAYO, 2011); (CHOI,
LEE e HAM, 2016). Neste caso, as empresas fariam esta recombinacdo de forma a obter diferentes
resultados sem precisar recorrer a recursos extras ou externos a empresa.

As formas de alocacdo de recursos (PENROSE, 1995); (NASSAR, KHALID e AL-
MAHROUQ, 2014), pode se associar aos conceitos de estratégias de inovacao/adaptacao
(GANCARCZYK e GANCARCZYK, 2018); (EDWARDS, 2017); (MANUAL DE OSLO, 2010),

(CHAOCHOTECHUANG e MARIANO, 2016) de maneira a explicar como a disposic¢éo dos
recursos internos pode ser afetada pelas politicas internas ou estratégias de inovacao.

Quanto ao uso de vantagens comparativas (GARNSEY e HEFFERNAN, 2015); (NASSAR,
KHALID e AL-MAHROUAQ), 2014), podem ser criadas as seguintes associagdes: com a flexibilidade
de producdo/adaptacdo, significando que MPE"s tém flexibilidade para se adaptar acenarios que
favorecam o atendimento a demandas regionais, 0 que traz a tona a questdo do uso de vantagens
potenciais ou oportunidades apresentadas pelo mercado local.

Com a limitac&o de recursos (ROMAN, GAMERO e TAMAYO, 2011); (CHOI, LEE e HAM,
2016), as vantagens comparativas poderiam se tornar uma estratégia para fazer frente a esta pequena
quantidade de recursos. Ja quando se trata da absorcdo e melhorias de préaticas de concorrentes, isto
pode ser alcangado com o uso de determinadas vantagens especificas dos pequenos negdcios, o que
geraria outro ponto de investigacdo. Mais claramente, a analise do core business (MANUAL DE
OSLO, 2010), (CHAOCHOTECHUANG e MARIANO, 2016) € uma estratégia para a identificacdo
e o foco em vantagens comparativas que podem se converter em diferenciais no mercado.

No que se refere a especializacdo produtiva (PENROSE (1995); (NASSAR, KHALID e AL-
MAHROUQ, 2014); (GUARASCIO e TAMAGNI, 2016), novamente se faz presente a possibilidade
de se investigar o core business (MANUAL DE OSLO, 2010), (CHAOCHOTECHUANG e
MARIANO, 2016), como forma de a empresa se focar nos elementos que realmente trazem algum
tipo de vantagem competitiva sem desviar recursos para atividades ou inovacfes que ndo estdo
envolvidos neste aspecto da vantagem competitiva.

Essa relacdo parece apontar uma grande possibilidade de pesquisa, uma vez que os dois
elementos aqui destacados tém grande proximidade conceitual. A especializagdo produtiva ainda
pode se unir a abrangéncia/tipos de inovacio (BRADONJIC, FRANKE e LUTHJE, 2019),
(CARVALHO e YORDANOVA, 2018); (CHOI, LEE e HAM, 2016); (KESTING e GUNZEL-
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JENSEN, 2015), que significam inovagdes radicais ou incrementais; e de produto, processo,
marketing ou organizacional. Aqui, ha a possibilidade de se focar em determinado tipo de inovacao
de acordo com sua estratégia de especializagdo.

Quanto ao que se refere a identificacdo dos limites de crescimento (PENROSE, 1995);
(GUARASCIO e TAMAGNI, 2016); (GREVE, 2017); (REZENDE, SALERA e CASTRO, 2015),

pode estar ligado as estratégias de criacdo e manutencdo da demanda ((BRADONIJIC,
FRANKE e LUTHJE, 2019); (LOFQVIST, 2017); (MANUAL DE OSLO, 2010),
(CHAOCHOTECHUANG e

MARIANO, 2016); (CARVALHO e YORDANOVA, 2018), uma vez que, segundo estes
autores, a empresa pode desenvolver uma postura defensiva frente a concorrentes maiores,
observando o atendimento a nichos especificos de demanda, ainda ndo atendidos por grandes
concorrentes. Ao explorar estes nichos, haveria uma limitacdo de crescimento quando se trata dos
produtos e servicos ja explorados por grandes empresas.

Além disso, os limites de crescimento podem estar ligados as estratégias de
inovacdo/especializacdo (GANCARCZYK e GANCARCZYK, 2018); (EDWARDS, 2017);
(MANUAL DE OSLO, 2010); (CHAOCHOTECHUANG e MARIANO, 2016), uma vez que esta

estratégia de inovagdo pode ser limitada por fatores como interesses especificos bastante
localizados, bem como pelas estratégias de inovacdo desenvolvidas para a criacdo de demanda por
grandes empresas. Neste caso, pequenas empresas teriam esta dificuldade devido ao posicionamento
de algumas grandes empresas em determinados mercados. Outro ponto se refere a limitacdo de
recursos (ROMAN, GAMERO e TAMAYO, 2011); (CHOI, LEE e HAM, 2016), que pode
novamente indicar um limite de crescimento.

Esta limitagéo pode ser de diferentes tipos, como vistos ao longo deste texto, como a assimetria
de acesso a informacéo; a falta de apoio externo, seja este técnico ou financeiro; limitagdes internas de
recursos.

Finalmente, quanto as questbes de fundacdo, crescimento e estabilizacdo no mercado
(PENROSE, 1995); (ALMEIDA e PESSALLI, 2017), podem ser determinadas pelas estratégias de
criacio e manutengdo de demanda (BRADONJIC, FRANKE e LUTHJE, 2019); (LOFQVIST, 2017);
(MANUAL DE OSLO, 2010), (CHAOCHOTECHUANG e MARIANO, 2016);

(CARVALHO e YORDANOVA, 2018); no caso de atendimento a demandas especificas ndo
identificadas por grandes concorrentes, criando nichos especificos que fornecem a base para a
estabilizacdo no mercado, mesmo sem crescimento, o que poderia ajudar a responder ao problema
principal de pesquisa, o qual é justamente a explicacdo do fendmeno da estabilizacdo de Fintechs do
tipo startup em mercados de alta competicdo. Ainda, o historico de fundacdo, crescimento e
estabilizacdo podem constituir uma estratégia de inovacdo defensiva (atendimento aos nichos de
mercado).

A reflexdo sobre o tema ¢ apenas incipiente aqui; conforme Meneguetti (2011), “Na
administracdo em que o imperativo da objetividade domina a producdo de conhecimento, o ensaio €é
importante recurso para ampliar a interdisciplinaridade e promover a construcao de saberes por meio
da relacdo intersubjetiva.”

Portanto, este ensaio visa a construir possiveis relacbes de analise entre os elementos de
ambos os eixos tedricos. Neste caso, apresenta pontos de partida para a investigacdo do fenémeno ja
referido, de onde o pesquisador visualiza possibilidades de associagéo teorica ainda ndo identificadas
pela literatura.
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