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RESUMO

O presente trabalho trata da constru¢do de um mecanismo de semi-padronizacdo do
processo de concepcao dos projetos de consultoria da PS Junior, a empresa jinior da Escola
de Administracdo da UFRGS. As empresas juniores, organizacdes sem fins lucrativos
constituidas e gerenciadas por estudantes de graduagdo, desempenham um importante papel
no fomento ao empreendedorismo no Brasil, constituindo, através dos jovens, um elo entre a
academia e o mercado. Porém, fatores como a alta rotatividade de pessoas, forte oscilagdo da
demanda por projetos, pouca experiéncia profissional dos estudantes e baixo nivel de
padronizacdo impactam negativamente essas organizagdes, prejudicado a retencdo do
conhecimento na empresa. Além disso, o crescente grau de exigéncia dos clientes por rapidez
na entrega de propostas de trabalho, baixo custo dos projetos e alta qualidade nos servigos tem
sido um desafio constante. A solu¢c@o proposta foi a elaboracdo de um mecanismo de semi-
padronizacdo do processo de concep¢do dos projetos de consultoria em Marketing, que foi
chamado de Building Blocks. O mecanismo, que utiliza os softwares Microsoft Project e WBS
Chart Pro, baseia-se em um modelo-padrdo, que pode ser facilmente customizado a realidade
de cada projeto. O método de pesquisa adotado foi o de pesquisa-acao, tendo sido utilizada a
abordagem qualitativa. A coleta de dados foi feita através de entrevistas em profundidade,
dados secunddrios e observacdo participante. A andlise de dados foi realizada através da
técnica de analise de conteudo. Os resultados mostraram que a utilizacdo do mecanismo
permite maior agilidade e precisdo na estimativa de prazos e custos, pois automatiza a geragao
do cronograma, minimizando o tempo gasto para elaborac¢do das propostas de trabalho. Além
disso, proporciona um melhor processamento do conhecimento organizacional, propondo uma

estrutura de registros que resultard no aumento da retencdo de conhecimento na empresa.

Palavras-chave: Empresa Junior, padronizacio, consultoria, Building Blocks.



ABSTRACT

The objective of this work is the construction of a standardized mechanism for
processing projects conceptualization for PS Junior, which is the Escola de Administracdo da
UFRGS Junior Enterprise. This type of organization has no profit-aim, it is comprised and run
by graduate students and it plays a very important role in the society. Junior Enterprises foster
entrepreneurship in Brazil and provide a link between the academy and the market through
the consulting projects carried out by young university students. However, factors such as
high turn-over, strong demand oscillation for projects, low professional experience from
students and low standard level impact negatively on the execution, jeopardizing
organizational knowledge retention. Furthermore, the increasing growth of demanding
costumers, especially for quickness on delivery of work proposition, low-cost projects and
high-service quality have been a constant challenge. The solution presented was a mechanism
for standardized process conception, which was called “Building Blocks”. This mechanism
utilizes Microsoft Project and WBS Chart Pro software, and is based upon a standard model
that can be easily customized according to each project requirement. The research method
chosen was research-action, aiming at qualitative approach. Data collection was done through
interviews-in-depth, secondary data and participant observation. Data analysis was done by
content analysis. The obtained results showed that the utilization of the present mechanism
allows bigger agility and precision on time-taking and cost estimates, since it automizes
schedule generation. In addition, the mechanism provides better knowledge processing and
suggests a more efficient registration system which will improve organizational knowledge

retention.



Key-words: Junior Enterprise, Standard, Consulting, Building Blocks.
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INTRODUCAO

O crescimento do empreendedorismo no Brasil € um fendmeno que vém se
acentuando nos ultimos anos. Segundo o SEBRAE, sdo abertas cerca de 470.000 empresas
por ano no Brasil'. Contudo, 60% desses novos negécios ndo chega ao quarto ano de vida,
sendo o descontrole do fluxo de caixa, o alto endividamento e as falhas de planejamento
mercadolégico apontadas como principais causas de fechamento. Conseqiientemente, a
demanda por projetos de consultoria em gestdo empresarial com foco em pequenas

organizacdes vem aumentando.

Dentre os diversos provedores de servicos de consultoria com foco em pequenos
negdcios, destacam-se as empresas juniores, que sdao organizacdes sem fins lucrativos
constituidas e gerenciadas por universitarios, estando associadas a Instituicdes de Ensino
Superior. Os projetos sao desenvolvidos sob supervisdo de professores orientadores, sendo os
alunos os responsdveis pela prestacdo dos servigos. Segundo dados da Rede Brasil Junior,

hoje ha mais de 600 empresas juniores no Brasil, totalizando mais de 15.000 estudantes.

Uma das empresas juniores mais antigas do Brasil € a da Escola de Administracio
(EA) da Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS), a PS Junior — organizacao
escolhida para a realizacao deste trabalho. A PS Juinior desenvolve projetos em diversas areas

administrativas, como Marketing, Financgas, Recursos Humanos e Organizag¢ao e Métodos.

O segmento de mercado de consultoria em gestdo empresarial para pequenos negdécios
vém sendo marcado pelo crescente grau de exigéncia dos clientes por agilidade no prazo de
entrega de propostas de trabalho, baixo custo e alta qualidade nos projetos. Contudo, a PS
Junior vém enfrentando dificuldades de atender a essas expectativas. A alta taxa de
rotatividade de pessoas e o baixo nivel de reten¢do de conhecimento sdo conseqii€éncias que

trazem diversos desafios de gestdo. Nesse contexto, evidencia-se a importancia do

" SEBRAE. Pesquisa Nacional: Fatores Condicionantes e Taxa de Mortalidade de Empresas no Brasil (2004).
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estabelecimento de padrdes de trabalho.

O objetivo deste trabalho é desenvolver um mecanismo que permita a padronizacio do

processo de concepg¢ao de projetos de consultoria em marketing da PS Junior.

No primeiro capitulo, é feita a caracterizagdo da empresa em que foi realizado o
estudo, descrevendo-se seu histérico, seus principais clientes, produtos e servigos, sua

estrutura organizacional e o ambiente competitivo.
No segundo capitulo, é apresentada a formulagao do problema.

A seguir, no terceiro capitulo, é feita a justificativa da escolha do tema, sendo

abordadas a importancia, a viabilidade e a oportunidade da realizac@o do projeto.
No quarto capitulo, sdo apresentados os objetivos geral e especificos da pesquisa.

Ja os conceitos tedricos que sustentam a constru¢do do mecanismo sdo apresentados
no quinto capitulo, sendo abordados quatro temas: planejamento de marketing, pesquisa de

marketing, gerenciamento de projetos e padronizagao.

O sexto capitulo descreve o método, relatando as técnicas de coleta e andlise de dados

utilizados.

No capitulo sétimo, mostram-se a andlise de dados e o processo de construcao do

mecanismo.

O capitulo oitavo apresenta as conclusdes do estudo e as recomendacdes para a

implementagdo, expansdo e continuidade do mesmo.

Por fim, € listada a bibliografia e demais referéncias utilizadas.
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1 CARACTERIZACAO DA EMPRESA E DO SEU AMBIENTE

Neste capitulo sdo apresentadas importantes informagdes para a compreensdo do
contexto em que a empresa estd inserida. O capitulo é constituido de seis topicos: A PS Junior
(1.1), histérico da empresa (1.2), missao, visao e valores (1.3), principais clientes, produtos e

servicos (1.4), estrutura organizacional (1.5) e o ambiente e a organizacdo (1.6).

1.1 A PS JUNIOR

A organizacdo escolhida para a realiza¢do do trabalho foi a PS Junior, empresa jtnior
da Escola de Administracdo da UFRGS. Trata-se de uma organiza¢do sem fins lucrativos,
inserida dentro da Universidade, constituida e gerenciada por estudantes do curso de
graduacdo em Administracdo. A PS Junior presta servigcos de consultoria empresarial em
diversas dreas, como Marketing, Financas, Recursos Humanos e Organizacdao e Métodos. Os
projetos sdo desenvolvidos pelos alunos, com suporte dos professores orientadores. O
escritério da empresa estd localizado a Av. Washington Luis 855, Sala “A”, bairro Centro, em
Porto Alegre, junto as instalacdes da EA/UFRGS, conforme ilustrado pelas figuras 1 e 2. A
empresa também usufrui da infra-estrutura da Universidade, que inclui laboratérios de

informatica, salas-de-aula equipadas com retroprojetores, salas de reunido e biblioteca.



Figura 1: Escola de Administragdo da UFRGS

Fonte: Escola de Administragdo

Figura 2: Escritério da empresa

Fonte: PS Janior
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1.2 HISTORICO DA EMPRESA

A PS Junior foi fundada em 1992, por iniciativa de um grupo de alunos que obteve o
apoio da direcdo da Escola de Administracdo. A PS Junior foi a primeira empresa junior do
Rio Grande do Sul e também uma das pioneiras no Brasil (vide Anexo E). Na época de sua
fundagdo, a PS Junior estava localizada no prédio da Faculdade de Ciéncias Econdmicas, no
campus central da UFRGS em Porto Alegre, juntamente com a Escola de Administracdo. Em
1996, quando a EA/UFRGS transferiu-se para um prédio de uso exclusivo, fora do campus
central, a PS Jinior acompanhou essa mudanca, instalando-se no escritério onde se encontra

até hoje.

Em 15 anos de atuacdo, a PS Junior j4 realizou mais de 250 projetos de consultoria,
com destaque para Planos de Negdcio e Pesquisas de Mercado. A evolugdo do faturamento

semestral da empresa € apresentada pela figura 3.

Evolugdo do Faturamento Semestral

RS 60.000,00

RS 49.652,49
RS 50.000,00 RS 48.307,47

RS 40.000,00

RS 34.473,72
RS 28.890,90

RS 32.404,24

RS 30.000,00
RS 20.631,78

RS 20.000,00

RS 10.000,00

RS - I I I I I
2004/2 2005/1 2005/2 2006/1 2006/2 2007/1

Figura 3: Evolu¢do do faturamento bruto semestral da PS Jtnior

Fonte: PS Junior
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1.3 MISSAO, VISAO E VALORES

A missdo, visdo e valores da PS Junior sdo apresentadas pelo Quadro 1.

Quadro 1: Missdo, visdo e valores

* Proporcionar * Ser reconhecida * Satisfacdo dos
inovacido e pela qualidade em Clientes
gualidade em servigos de * Profissionalismo
consultoria consqltoria, sendo SitelsEl e
empresarial, com referéncia em Equipe
0 compromisso de capacitacao « Iniciativa
oferecer ao profissional para .
académico um 0s académicos. * Comprometimento
diferencial na » Transparéncia
construgdo do seu * Flexibilidade
conhecimento.  Etica

Conforme ilustrado pelo Quadro 1, as declara¢des de missdo, visao e valores da PS
Junior expressam a preocupacio e o comprometimento da organizacdo em atender e satisfazer

dois publicos: os clientes e os alunos.

1.4 PRINCIPAIS CLIENTES, PRODUTOS E SERVICOS

Os principais clientes da PS Junior sao empreendedores, micro e pequenas empresas.
No entanto, a organizagdo também realiza projetos para empresas de médio e grande porte,
embora com menor freqiiéncia. O quadro 2 ilustra algumas empresas que sd@o ou ja foram

clientes.
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Quadro 2: Principais clientes

Pequeno porte Médio Porte Grande Porte
CAPA
ENGENHARIA €3] GERDAU
I
T
TN
& TERMOLAR' Thyssen Sar

wab systems

dNAMIZs AN O ras

DNAvutomagéo

A PS Junior comercializa projetos de consultoria em diversas dreas da Administragdo,
como Marketing, Financas, Recursos Humanos e Organizacio e Métodos. O quadro 3

apresenta o portdfio de produtos e servicos da empresa.

1.5 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL

7z

A PS Junior é uma organizacio de pequeno porte, possuindo poucos niveis
hierdrquicos e uma estrutura organizacional enxuta. A empresa conta com cerca de vinte
pessoas em seu quadro, distribuidas em cinco departamentos: Recursos Humanos, Marketing,

Relacdes Externas, Financas e Projetos. O departamento de projetos € responsdvel pela

realizacdo das consultorias, e os demais pela gestao da empresa.

Apesar de possuir um presidente, as decisoes da empresa sdo tomadas em reunido de
diretoria. O Conselho de Administracdo desempenha o papel de 6rgdo consultivo, sendo
constituido por ex-membros da organizacdo. A figura 4 apresenta a estrutura organizacional

da empresa.
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Quadro 3: Principais produtos e servicos

Area| Produto Descricao
Planejamento (0] Pl'anejamento Estratégic? tem como finalidad.e Qefinir O rumo que a organizacdo deve .segliir.
Estratégico II.nphC?l estabelecer a missao e os valores, 0s otjjetlvos, as estratégias e as metas da organizacio,
difundindo-os para todos os niveis da organizagao.
Esse tipo de pesquisa visa mensurar o grau de satisfacdo dos clientes, identificando as varidveis
Pesquisa de | que constroem esse conceito. Com base nessas informagdes, a organizacdo pode realizar os
Satisfacdo | ajustes estratégicos e tdticos necessdrios para manter os atuais clientes e cativar novos. Vale
lembrar que as certificagdes ISO exigem esse acompanhamento de forma sistematica.
A Pesquisa de Mercado fornece informacdes importantes do segmento de mercado que a
o | Pesquisade | organizacdo deseja atingir. Abrange estudo da concorréncia, imagem, zona de atragdo primdria €
g Mercado secunddria, localizagdo de um novo empreendimento ou filial, e o potencial do negdcio,
2 minimizando as possibilidades de erro em dreas estratégicas da organizacao.
§ O Plano de Marketing é um instrumento que fornece diretrizes para as acdes da empresa e do
Plano de empreendedor. Tep@o por bage as rezfis.condig(”)es e necessi'dades/ iqternas e externasi gele sdo
Marketing formu.ladas estrat.eglaNS, definidos objetivos, os recursos disponiveis, e as c'aracterlstlcas do
negdcio da organizagdo. Todo esse estudo resulta em um programa de marketing, que tem por
meta permanente conquistar e fidelizar clientes.
E no Plano de Vendas que sdo estabelecidas as a¢des que irdo dar suporte a colocagio no mercado
Plano de dos proEiu.tos e servic,:ols da organizacio. I::r'ltre outros fatorfes especificos que depen.der'n~das
Vendas caracteristicas do negécio, dele constam andlises para determinar prego, forma de distribuicdo e
0s recursos necessdrios. Destacam-se também o treinamento da for¢a de vendas, a elaboracdo de
material de suporte, além dos respectivos or¢amentos.
Um sistema de remuneraciio deve estar orientado para impulsionar os valores da empresa, tais
Plano de como qualidade, foco no cliente, trabalho em equipe, e produtividade. Por isso é de grande
Cargos e importincia a vincula¢@o da remuneragdo ao desempenho individual dos funciondrios. Através do
" Salarios plano de cargos e saldrios € criado um plano de carreira que esclarece aos funciondrios as suas
g possibilidades de desenvolvimento dentro da organizacgdo.
E A Avaliacdo de Desempenho é uma ferramenta importante para lidar com a produtividade dos
E Avaliacdo de | funciondrios — individualmente ou em equipes. Como ela permite comparar o desempenho efetivo
g | Desempenho | com o esperado, fica mais facil premiar os bons funciondrios, bem como identificar os pontos
E fracos e estabelecer as necessidades de treinamento da organizagao.
E Diagnéstico | Este Diagndstico possibilita identificar e prever possiveis pontos geradores de conflito e de
Organizacio- | insatisfacdo no ambiente de trabalho. Apds uma andlise detalhada, sdo sugeridos programas e
nal de acdes para resolver as situagdes problemdticas identificadas. A implementacdo das sugestdes
Recursos feitas contribuird significativamente para melhorar a qualidade de vida dos funciondrios e
Humanos estabelecer um clima organizacional positivo.
Estudo de E's/te estudoNavglia as condicdes ecj‘onf)micas € 0 risco de}l ab'ertura de/ um negécilo, ianormando se é
Viabilidade vidvel ou ndo investir em de'terrmn.ado segmerjto. Ele ¢é feito através da combinacio da pesquisa
4 Econdmico- fie mgrcado com a anghse financeira, onde s.ao abordados, entre outr'o's aspectos, 0 vo!ume de
%‘ Financeira 1nvest1n}ent.0 necessdrio, os custos envolvidos, a possivel rentabilidade, e a posi¢cdo da
£ concorréncia.
= Andlise de A Andlise de Custos possibilita conhecer, quantificar e analisar todos 0s custos que incidem sobre
Custos as atividades da organizagdo. .Esta andlise .permlt.e otimizar o estabelecimento dos pregos de
venda, como também, ao organizar a gestdo financeira, estabelecer e controlar os fluxos de caixa.
Nesta drea de atuacdo sdo estudados os fluxos de processos, informacdes, demandas e atividades.
% Organizagdes| Aborda a racionaliza¢do e a normatizacio. As a¢des de OeM sio fundamentais para aquelas
o e Métodos | organizacdes que vivenciam deficiéncias na estruturagio e no desempenho das suas atividades.

Fonte: PS Junior
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Gerente de Projetos 1

Gerente de Projetos 2

Consultor 1
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1.6 O AMBIENTE COMPETITIVO

O ambiente competitivo da PS Junior € constituido por trés tipos de organizagdes:
empresas juniores, pequenas empresas de consultoria e consultores independentes.
Geograficamente, fazem concorréncia a PS Junior as instituicdes que atuam na regido

metropolitana de Porto Alegre.

As empresas juniores, pelo fato de serem organizagdes sem fins lucrativos constituidas
por estudantes, estarem inseridas dentro das universidades e utilizarem gratuitamente a infra-
estrutura dessas institui¢des, via-de-regra, conseguem desenvolver projetos de consultoria a
custos mais baixos que a concorréncia. E, nesse segmento de mercado, isso € um diferencial

competitivo relevante, dado o baixo poder aquisitivo dos clientes.

A PS Junior considera os consultores independentes e as seus maiores concorrentes,
juntamente com as demais empresas juniores da regido — dentre as quais destacam-se a ESPM
Junior, da Escola Superior de Propaganda e Marketing (ESPM); a Unicom, da Universidade
do Vale do Rio dos Sinos (UNISINOS) e a Plano Um, do Centro Universitirio Auspeur
(FEEVALE).

Ressalta-se que o SEBRAE-RS (Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas do Rio Grande do Sul) ndo é considerado pela PS Jinior como um concorrente.
Alias, pelo contrario, o SEBRAE-RS mantém um vinculo de parceira com a PS Junior ha

anos, sendo para esta uma grande fonte de indicacdo de clientes.

Em suma, foram apresentadas, no capitulo 1, diversas informagdes sobre a PS Junior e

seu contexto. A seguir € realizada a formulacdo do problema.
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2 FORMULACAO DO PROBLEMA

Neste capitulo apresenta-se a situacdo problemdtica enfrentada pela PS Junior,
identificando seus principais componentes até a formulacdo da pergunta-problema , no final

do capitulo.

A PS Junior enfrenta diversas dificuldades para reter o conhecimento na empresa. O
principal motivo € a alta taxa de rotatividade de pessoas. Contudo, a rotatividade faz parte da
esséncia desse tipo de organizagdo, visto que a empresa jinior € um espaco transitério que
objetiva a qualificag¢ao dos estudantes, conforme reza o Conceito Nacional de Empresa Junior
(vide Anexo D). Além disso, as empresas juniores ndo podem ter funciondrios em regime
efetivo nem sécios de qualquer natureza. O tempo médio de permanéncia na PS Junior é de
cerca de um ano. Assim, vao-se as pessoas, e, com elas, vai-se, também, o conhecimento. Por

tratar-se de uma empresa de consultoria, as conseqiiéncias disso sdo significativas.

Nesse tipo de ambiente, a padronizacao desempenha um papel importante. Afinal, é
necessdrio o estabelecimento de padrdes para haver gerenciamento e minimiza¢do do impacto
da rotatividade. E, como os projetos de consultoria sdo customizados as necessidades de cada
cliente, a padronizacdo €, de fato, mais dificil. Portanto, devido a alta rotatividade e a falta de
padrdes de trabalho, boa parte das decisdes nessas empresas € baseada em critérios pessoais.
Na PS Junior ndo é diferente. Isso € uma questdo critica para a empresa, especialmente para a

area de Projetos, responsdvel pelas consultorias.

Na PS Junior, a concepcdo do projeto de consultoria é uma responsabilidade do
gerente de projetos, o qual conta com o apoio do Diretor de Projetos e o suporte dos

professores orientadores. A concepg¢ao do projeto € a segunda etapa do fluxo de atendimento



25

aos clientes, sendo precedida pela definicdo do problema e sucedida pela elaboragcdo da
proposta de servicos. A concepcao do projeto tem como resultado a elaboragdo da proposta de

servigos, que inclui a descri¢ao do escopo do projeto, dos prazos e dos custos.

Para elaborar uma nova proposta, os gerentes de projetos costumam consultar a
documentagdo arquivada no banco de dados da empresa. Essa pratica estd arraigada a cultura
da PS Junior, pois é uma forma de os estudantes compensarem a pouca experiéncia
profissional. Além disso, através dessas consultas, fica mais facil o estabelecimento de prazos,

custos e escopo, pois 0s projetos anteriores servem como balizadores para as novas propostas.

Contudo, na prética, devido a dispersao de informacdes e a falta de processos
padronizados, essa escolha de projetos de referéncia € realizada segundo os critérios pessoais
de cada gerente. Conseqiientemente, verifica-se significativa variabilidade nos precos, prazos
e escopo dos projetos — mesmo para 0 mesmo servico — , devido a falta de uniformidade nos

critérios considerados.

Além disso, para atender as expectativas de prazo para entrega da proposta aos
clientes, os gerentes, muitas vezes, “‘sacrificam” etapas importantes da fase de concepg¢ao do
projeto ou realizam-na com menor qualidade. A elaboracdo do cronograma detalhado de
projeto, essencial para a estimativa dos prazos e dos custo com acuracidade, muitas vezes nao
¢ feita antes da entrega da proposta devido a falta de tempo. Por isso, hd casos em que a as
falhas de planejamento sé sdo percebidas no decorrer do projeto. Nao raro, no decorrer de um
projeto, o gerente identifica que o prazo planejado € muito curto, o que pode gerar a
necessidade de renegociacdo dos termos acordados com o cliente. Quando isso acontece, a
equipe de projetos acaba sendo submetida a uma pesada rotina de horas extras para que seja

possivel cumprir o prazo prometido ao cliente. Isso gera estresse e insatisfacdo para a equipe

de projetos, impactando a qualidade do trabalho.

Nesse contexto, levanta-se a questdo: que tipo de mecanismo poderia ajudar a PS
Junior a estruturar o seu processo de concepcio dos projetos de consultoria em
marketing e facilitar a elaboracio das propostas, aumentando a agilidade e precisao nas

estimativas de prazos e custos?
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3 JUSTIFICATIVA DO TEMA

Neste capitulo, apresenta-se a justificativa para a escolha do tema, abordando-se sua

importancia, oportunidade e viabilidade.

Este trabalho é importante para a PS Junior e para as pessoas que nela trabalham, pois
a implementa¢do do mecanismo desenvolvido facilitard o dia-a-dia dos gerentes de projetos e
servird como um instrumento para a formalizacio do saber da empresa. O projeto é
importante também para os consultores, os quais, muitas vezes, sofrem com as conseqii€éncias
dos erros de planejamento dos gerentes de projetos que elaboraram as propostas. E importante

também para os clientes, pois aumentard a uniformidade na qualidade dos servigos.

O trabalho é oportuno, pois, a organizacio escolhida, at¢é o momento deste estudo, a
PS Junior ndo dispde de ferramenta alguma para agilizar o processo de elaboracdo das

propostas com aumento da acuracidade nas estimativas de prazos e custos.

O projeto mostra-se vidvel, pois ha facil acesso as informagdes da empresa e inexistem
custos significativos atrelados a realizacdo do projeto. O trabalho € facilitado pelo fato de o
autor possuir um bom relacionamento com a atual diretoria da empresa, além de ocupar a
posicdo de presidente do Conselho de Administracdo da PS Jinior no momento em que a
pesquisa € realizada. Observa-se, ainda, a existéncia de um real interesse da organizagao no

projeto.

Ressalta-se, por fim, a familiaridade do autor com a problematica enfrentada pela
organizagdo, uma vez que ele trabalhou na PS Junior durante dois anos, tendo ocupado o

cargo de assistente de marketing e gerente de projetos.

Para a constru¢dao do mecanismo, foram utilizados dois softwares: Microsoft Project e
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WBS Chart Pro. A escolha do Project se deu em funcdo de ser este o software mais popular
para gerenciamento de projetos no mercado, além de ja ser o software utilizado pela PS
Janior. J4 a escolha do WBS Chart Pro foi feita em fun¢do de sua simplicidade de uso e
interface automdtica com o Microsoft Project, ndo sendo necessdria qualquer customizacio
em nivel de programacdo de software. Além disso, o baixo custo das licencas desses

programas em relacdo a outros disponiveis também foi considerado.

Com relacdo a delimitacdo do tema, observa-se que, apesar de a PS Junior realizar
consultorias em diversas dreas de conhecimento, este projeto estard contemplando apenas os

servicos da drea de marketing, conforme ilustrado pela figura 5.

Definicao ampla da Delimitacao da drea Delimitacao da drea
drea de estudo de estudo (nivel 1) de estudo (nivel 2)

Planejamento
Estratégico

Financgas

Pesguisa de
Satisfacio/Imagem

Recursos Humanos

Servigos de
consultoria da PS
linior

Pesguisa de

Marketing Mercado

Producao e Sistemas Plano de Marketing

Plano de Vendas

Figura 5: Delimitacdo da area de estudo
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4 OBJETIVOS

Este capitulo apresenta os objetivos geral (2.1) e especificos (2.2.) da pesquisa.

4.1 OBJETIVO GERAL

O objetivo geral deste trabalho é elaborar e testar um mecanismo de semi-
padronizacdo do processo de concepgao de servicos de consultoria em marketing para a PS

Junior.

4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Os objetivos especificos deste trabalho sdo:
e [dentificar os principais problemas enfrentados pelos gerentes de projetos;
e [dentificar as metodologias historicamente mais utilizadas nos projetos;

e Especificar os principais campos dos componentes do mecanismo;
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5 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo sdo apresentadas definicdes e conceitos que sustentam a elaboragdo do
trabalho e a constru¢do do mecanismo proposto. O referencial tedrico contempla quatro
temas: planejamento de marketing (5.1), pesquisa de marketing (5.2), gerenciamento de
projetos (5.3) e padronizacdo (5.4). Os tépicos “planejamento de marketing” e “pesquisa de
marketing" foram escolhidos porque os projetos de consultoria analisados sdo dessa drea. O
tema ‘“gerenciamento de projetos” foi escolhido porque os servicos de consultoria da PS
Junior estdo estruturados, realizados e geridos no formato de projetos. Por fim, fala-se em
“padronizagdo”, pois 0 mecanismo proposto objetiva o estabelecimento de um padrao para ser

utilizado pela empresa.

5.1 PLANEJAMENTO DE MARKETING

Segundo Kotler (2000), o planejamento de marketing é o processo que sustenta a
tomada de decisdes de marketing nas empresas. O mesmo autor define marketing como o
processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam
e 0 que desejam com a criacdo, oferta e livre negociacio de produtos e servicos de valor com
os outros. Esta secdo é composta de duas subsecdes: o que é planejamento de marketing?

(5.1.1) e plano de marketing (5.1.2).
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5.1.1 O que é planejamento de marketing?

Planejamento de Marketing, segundo Kotler (2000), consiste na andlise das
oportunidades de marketing e pesquisa e selecio de mercados-alvo, com a definicao de acdes
a fim de atingir os objetivos do marketing. Westwood (1996) observa que o planejamento de
marketing € utilizado para segmentar o mercado, identificando qual o melhor posicionamento
para os produtos, servicos e marcas da empresa. O mesmo autor lembra que esse processo esté
baseado na realizacdo de pesquisas de marketing, no estabelecimento de objetivos e
estratégias de marketing, na defini¢do de programas de marketing. Kotler (2000) observa,
ainda, que planejar é fundamental para a maturidade e o sucesso das organizagdes. O autor
menciona diversas ferramentas e modelos utilizados pelos profissionais de marketing para por
em pratica esse planejamento, tais como: andlise SWOT (5.1.1.1) , Matriz BCG (5.1.1.2), e
Matriz GE (5.1.1.3). Além desses tépicos, aborda-se, a seguir, também o método de

planejamento de marketing das Cinco Forcas de Porter (5.1.1.4.).

5.1.1.1 Andlise SWOT

A andlise SWOT consiste na avaliagdo global das forcas, fraquezas, oportunidades e
ameacas — dos termos em inglés Strenghts, Weakness, Opportunities, Threats,
respectivamente — que as organizacdes enfrentam. Segundo Kotler (2000), essa ferramenta é
utilizada principalmente para o planejamento estratégico de marketing, o que inclui a anélise
do ambiente externo (oportunidades e ameacas) e a andlise do ambiente interno (forcas e
fraquezas). Na andlise do ambiente externo sdo avaliadas as oportunidades e ameacas do
mercado. Para isso, sdo avaliadas forcas macroambientais (econdmico-demograficas,
tecnoldgicas, politico-legais e sécio-culturais) e forgas microambientais (clientes,
concorrentes, distribuidores, fornecedores). O principal objetivo da andlise ambiental é o
reconhecimento de novas oportunidades de marketing, que sdo classificadas de acordo com

sua atratividade e probabilidade de sucesso, conforme ilustrado pela figura 6.
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Probabilidade de sucesso Probabilidade de ocorréncia
Alta Baixa Alta Baixa
< Alta g Alta
S ]
= S
2 =
B g
& Baixa v Baixa
<
Figura 6: Matriz de oportunidades Figura 7: Matriz de ameacas
Fonte - Kotler (2000) Fonte - Kotler (2000)

Na figura 6 verifica-se que as melhores oportunidades de marketing estio relacionadas
na célula superior esquerda (1); sdo essas que a geréncia deve perseguir; as oportunidades da
célula inferior direita (4) sdo muito pequenas e podem ser desconsideradas; as oportunidades
da células superior direita (2) e inferior esquerda (3) devem ser apenas monitoradas, para o

caso de a atratividade e a probabilidade de sucesso de alguma delas melhorar.

Ja as ameacgas para a empresa, segundo Kotler (2000), devem ser classificadas de
acordo com sua gravidade e probabilidade de ocorréncia, conforme ilustrado pela figura 7. As
ameacas localizadas na célula superior esquerda (1) sdo importantes, porque podem prejudicar
seriamente a empresa e tém alta probabilidade de ocorréncia; as da célula inferior direita (4)
sd0 muito pequenas e podem ser ignoradas; as que se encontram na célula superior direita (2)
ou inferior esquerda (3) ndo requerem planos de contingéncia, mas precisam de monitoracdao
cuidadosa, para o caso de se tornarem mais graves. Assim, depois de identificar as principais
ameacas e oportunidades que uma unidade enfrenta, é possivel avaliar a atratividade global do

negdécio. O proximo passo € a andlise do ambiente interno.

Na andlise do ambiente interno, a empresa deve avaliar suas for¢as e fraquezas para
competir no mercado-alvo em questdo. “H4 diferengas entre perceber oportunidades atraentes
e ter competéncia para ser bem-sucedido nessas oportunidades” (KOTLER, 2000). Essa

andlise constitui uma auto-crtitica da organizacdo, podendo ser realizada com o apoio de
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consultorias externas. Kotler (2000) propde um modelo de “checklist” que facilita a andlise do
ambiente interno. Apds realizar essa etapa, entdo, finalmente, pode-se construir a matriz

SWOT, conforme ilustrado pela figura 8.

Na congquista do objective
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Figura 8: Matriz SWOT

Fonte: www.wikipedia.org

Uma vez concluida a constru¢do da matriz SWOT, segundo Kotler (2000), a empresa
deve definir metas especificas para o planejamento de marketing para cada conjunto de
negocios, descrevendo os objetivos em termos de magnitude e prazo. Conforme o mesmo
autor, a transformacgdo de objetivos em metas mensurdveis podera facilitar a implementacao e

o controle do planejamento de marketing.

5.1.1.2 Matriz BCG

Segundo Kotler (2000), a Matriz BCG foi desenvolvida e popularizada pelo Boston
Consulting Group (BCG). Trata-se de um instrumento criado para avaliar a “saude” da
carteira de negdécios de uma empresa, A matriz € composta de dois eixos: participagado relativa
de mercado e crescimento do mercado, conforme ilustrado pela figura 9. A taxa de
crescimento do mercado, representada no eixo vertical, indica a taxa de crescimento anual em
que o negdécio opera; a participacdo relativa de mercado, representada no eixo horizontal,

refere-se a participagdo de mercado de cada carteira de negdcios em relagdo a seu maior

concorrente no segmento.
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Q

Figura 9: Matriz BCG

Fonte: www.wikipedia.org

Assim, através dessa andlise, os negocios da empresa sdo classificados e posicionados
na matriz. Isso permite a realizacdo de uma anélise para cada quadrante, conforme a analogia
simbolica ilustrada pela figura 9, onde estdo representados o ponto de interrogacdo, a estrela,

a vaca leiteira e o abacaxi (animal de estimagao).

(a) Ponto de interrogacdo: esse simbolo representa os negdcios da empresa
inseridos em mercados com alta taxa de crescimento, mas nos quais a empresa

possui baixa participacdo em relagcdo a seus concorrentes.

(b) Estrela: a estrela simboliza a lideranca num mercado com alto crescimento.
Quando um negdcio do tipo ponto de interrogacdo for bem-sucedido, ele se

torna uma estrela.

(c) Vaca leiteira: a vaca leiteira simboliza um negdcio que gera muito caixa num
mercado com baixa taxa anual de crescimento. A vaca leiteira normalmente ja
foi uma estrela, s6 que foi reduzida a esse status quando a taxa de crescimento

do respectivo mercado diminuiu.

(d) Abacaxi (animal de estimacdo): O abacaxi representa os negdcios da empresa
com pequena participacdo de mercado e baixo crescimento. Essa situagdo
também € representada pela imagem do animal de estimagdo, para lembrar se o
negocio estd sendo mantido por boas razdes (como uma esperada reviravolta na
taxa de crescimento de um mercado ou uma nova chance para conseguir a

lideranga) ou apenas por motivos sentimentais.

Segundo Kotler (2000), apés a andlise através da matriz BCG, a empresa pode

determinar a saide de sua carteira de negdcios. Uma carteira desequilibrada teria muitos
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abacaxis (animais de estimagdo) ou pontos de interrogacdo. J4 uma boa carteira teria muitas
estrelas e vacas leiteiras. A tarefa seguinte é determinar que objetivos, estratégias e
or¢amentos atribuir aos negécios da empresa. Segundo Kotler (2000), o modelo prevé quatro

possibilidades de estratégias:
1. Construir: o objetivo, nesse caso, ¢ aumentar a participacdo de mercado,
2. Manter: o objetivo, aqui, € preservar a participacdo de mercado.

3. Colher: o objetivo € aumentar o fluxo de caixa de curto prazo,
independentemente do efeito a longo prazo. Colher envolve a decisdo de se
retirar de um negdcio, pela implementacio de um programa de redugdo

continua de custos.

4. Abandonar: o objetivo, nesse caso, € vender ou liquidar o negdcio, porque 0s

recursos podem ser mais bem utilizados em outros lugares.

Por fim, Kotler (2000) lembra que, com o tempo, carteiras de negdcios mudam de
posicdo na matriz BCG. Por esse motivo, as empresas deveriam examinar ndo apenas a
posicdo atual de seus negdcios na matriz BCG, mas também suas mudancas de posi¢ao ao

longo do tempo.

5.1.1.3 Matriz General Eletric

O matriz GE (General Eletric) foi desenvolvida a partir da Matriz BCG. A matriz GE
serve para a classificacio das estratégias de carteiras de negdcios (portélios) de acordo com a
atratividade do mercado e as posi¢des competitivas. Nessa abordagem, sdo posicionados na
matriz circulos em formato de “grafico de pizza”, em que o tamanho da “pizza” representa o

tamanho do mercado pertinente, e a “fatia” ilustra a participacdo do negécio naquele mercado.

Kotler (2001) lembra que cada negécio € avaliado em duas dimensdes: a atratividade
do mercado e a for¢ca do negécio, como mostra a figura 10. Esses dois fatores possibilitam
uma classificacdo do negbcio estreitamente ligada a marketing. As empresas sdo bem-
sucedidas quando entram em mercados atraentes e tém for¢as necessdrias para vencer. Uma
empresa forte atuando em um mercado ndo-atraente ou uma empresa fraca atuando em um

mercado atraente ndo apresentardo um desempenho suficiente.
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Forca do negécio

Alta Média Baixa
=
b= Investir para Construir
8 Alta ica g :
g BT R construir seletivamente
=
=1 . o .
© Média Construir Gerenciar por Expandir ou colher
S seletivamente ganhos limitadamente
: >
>
s Bai Proteger-se e @ Gerenciar ganhos Abandonar
i AXA - refocalizar-se

Figura 10: Matriz GE

Fonte: Kotler (2000)

5.1.1.4 As cinco forcas de Porter

Na teoria das “Cinco Forcas” proposta por Porter (1986) cinco aspectos sao
determinantes na avaliacdo do posicionamento estratégico de uma empresa, conforme a
intensidade da concorréncia entre os competidores do segmento. As cinco forgas sdo: (a) a
rivalidade entre as empresas existentes, (b) a ameaga de produtos substitutos, (c) o poder de
negociacao dos clientes, (d) o poder de barganha dos fornecedores e (e) a ameaca de novos

entrantes:

(a) Rivalidade entre as empresas existentes: a andlise desta for¢ca visa determinar como
as empresas do ramo se relacionam entre si, indicando o grau de concorréncia e de

disputa pelos clientes.

(b) Ameaca de produtos ou servigos substitutos: os produtos/servigos substitutos sao
aqueles que desempenham a mesma funcdo que o produto/servico oferecido pelas
empresas de um ramo. Quanto maior for a alternativa de preco-desempenho do
substituto, mais forte esta forca se torna. Portanto, conhecé-los € importante para a

prevencao das ameacas que eles podem causar.

(c) Poder de negociacdo dos clientes: a andlise desta forca busca, essencialmente,
avaliar o poder de barganha dos clientes. Para isso, € necessario medir a influéncia

que o prego tem na contratacdo do servigo ou compra do produto.

(d) Poder de barganha dos fornecedores: como o proprio nome sugere, trata-se do
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poder de negociacdo dos fornecedores da organizacdo.

(e) Ameaca de novos entrantes: essa forca avalia a existéncia ou nio de barreiras de

entrada no mercado em questo.

A partir da andlise das cinco for¢cas de Porter é possivel formular estratégias para
obtencdo de vantagens competitivas. Segundo Porter (1986), ha trés estratégias: lideranca

total em custos, diferenciacao e enfoque.

O autor ressalta, contudo, que diversas empresas adotam uma estratégia de “meio-

termo”, ou seja, a combinagdo das estratégias gerais

Assim, viu-se, na subsecdo 2.1.1, que diversas técnicas e métodos que podem ser
utilizados para o planejamento de marketing. Segundo Las Casas (1999), o planejamento de
marketing € importante para o sucesso das empresas e os resultados desse planejamento

devem ser materializados num plano de marketing.

5.1.2 Plano de marketing

Segundo Westwood (1996), o plano de marketing ¢ um documento que contém o plano
de comercializacdo dos produtos e servicos de uma empresa. Ele pode ser usado para renovar
a linha de produtos existentes e preparar argumentos a fim de introduzir novos produtos.
Kotler (2000) sugere que sejam elaborados planos de marketing especificos para cada linha de
produto ou marca a fim de atingir suas metas, visto que uma das premissas do sucesso
organizacional é estar a frente da concorréncia. Cobra (1992) cita ainda outros beneficios
resultantes da criacdo do plano de marketing, como otimiza¢do de recursos, estabelecimento
de responsabilidades, planejamento de tarefas, coordenagao e unificacdo de esfor¢cos, maior
controle e avaliacio de resultados, consciéncia dos obstidculos e identificacdo de

oportunidades.

A estruturacdo de um plano de marketing € constituida de etapas. O quadro 4 apresenta
diversas estruturas de plano de marketing conforme os seguintes autores: Kotler (2000),

Skacel (1976), Westwood (1996), Bangs (1992), Legrain (1992) e Las Casas (1999).
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Quadro 4: Etapas da elaboracdo do Plano de Marketing

KOTLER SKACEL WESTWOOD BANGS LEGRAIN LAS CASAS

1. resumo executivo, que apresenta uma | 1. Prepare um 1. Estabeleca objetivos 1. Estabeleca a missdo 1. Pesquise e 1. Dados
répida visdo geral do plano; plano, um corporativos 2. Defina os objetivos de analise dados externos:

2. situacdo atual do marketing, que fact base; 2. Realize pesquisa de marketing para o internos determinagdo
apresenta antecedentes relevantes 2. Liste marketing externa préximo ano e 2. Pesquise e de situagdes
sobre vendas, custos, lucros, mercado, problemas e 3. Realize pesquisa de préximos 3 anos analise dados favoraveis e
concorrentes e distribui¢do; oportunidades; marketing interna 3. Defina os objetivos de externos desfavoraveis;

3. andlise de oportunidades e questdes, 3. Mencione 4. Realize uma andlise vendas e lucros parao | 3. Determine os 2. Dados internos
que identifica as principais objetivos SWOT préximo ano e objetivos e externos da
oportunidades /ameacas, especificos; 5. Estabelega objetivos de préximos 3 anos 4. Definaa empresa e da
forcas/fraquezas e questdes 4. Desenvolva marketing e estime os 4. Desenvolva produtos e estratégia de concorréncia:
relacionadas a linha de produtos; estratégias; resultados esperados Servigos desenvolvimento pontos fortes e

4. objetivos, que definem as metas 5. Estabeleca 6. Desenvolva estratégias 5. Determine mercados- | 5. Fixe os fracos
financeiras e de marketing do plano or¢amentos; de marketing e planos alvo objetivos de 3. Determinagdo
em relacdo a volume de vendas, 6. Projete de acdo 6. Analise potencial de venda de
participa¢@o de mercado e lucros; vendas e 7. Defina programas que mercado 6. Marketing mix pressuposicdes

5. estratégia de marketing, que apresenta lucros incluam planos de 7. Decida como vocé ird — escolha os — o0 que poderd
a abordagem geral de marketing que propaganda / plano de atingir os objetivos meios acontecer
serd utilizada para alcangar os promogdes 8. Identifique problemas | 7. Desenvolvaum | 4. Objetivos e
objetivos do plano; 8. Elabore orcamentos potenciais plano de acdo metas

6. programas de acdo, que apresenta 0s 9. Escreva o Plano 9. Implemente e controle | 8. Inicio de 5. BEstratégias de
programas especiais de marketing 10. Comunique o Plano cronogramas realizagdo marketing e
planejados para atingir os objetivos 11. Use um sistema de 10. Revise e avalie 9. Estabeleca or¢camento
estratégicos; controle do plano controle 6. Projecdo de

7. demonstrativos de resultados 12. Reveja e atualize o 10. Mensure lucros e perdas
projetados, que projeta os resultados plano 7. Controle
financeiros esperados do plano; e

8. controles, que indica como o plano

sera monitorado

Fonte: Elaborado pelo autor
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Assim, conforme visto na sec¢do 5.1, o planejamento de marketing e sua documentacdo
em um plano de marketing sdo aspectos importantes para o sucesso organizacional das
empresas. O planejamento de marketing pressupdes a coleta e andlise de informacdes de
mercado, sendo que essas informacgdes sdo fornecidas principalmente através de pesquisas de

marketing.

5.2 PESQUISA DE MARKETING

Segundo Malhotra (2001), a pesquisa de marketing consiste na identificacdo, coleta e
andlise de informagdes de marketing. A pesquisa de marketing pode assumir um carater
académico, com foco na geracdo de conhecimento, ou gerencial, com foco no apoio a tomada
de decisdes. O presente trabalho privilegia a abordagem gerencial — embora seus fundamentos
sejam validos e comuns a qualquer abordagem. Esta secdo € composta de trés subsecdes: o
que ¢é pesquisa de marketing? (5.1.1), tipos de pesquisa de marketing (5.1.2) e processo de

pesquisa de marketing (5.1.3).

5.2.1 O que é pesquisa de marketing?

z

“Pesquisa de marketing € a elaboragcdo, coleta, andlise e edicdo de relatorios
sistematicos de dados e descobertas relevantes sobre uma situacio especifica de marketing
enfrentada por uma empresa” (KOTLER 2000). Segundo Malhotra (2001), entende-se que um
“problema” de marketing pode também ser uma oportunidade. A American Marketing

Association (AMA, 2005), apresenta a seguinte definicao para pesquisa de marketing:

Pesquisa de marketing € a funcdo que liga o consumidor, cliente, e publicos ao
profissional de marketing através da informagdo — informagao usada para identificar
e definir oportunidades e problemas de marketing; gerar, refinar, e avaliar as agdes
de marketing; monitorar o desempenho de marketing; e melhorar o entendimento de
marketing como um processo. A Pesquisa de marketing especifica a informacio
requerida para direcionar essas questdes, projeta o método para coleta de
informagdes, gerencia e implementa o processo de coleta de dados, analisa os

resultados, e comunica os achados e suas implicacdes.
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Assim, verifica-se que a pesquisa de marketing estuda o processo de fluxo de
informacdes entre os ofertantes e os demandantes de um mercado especifico. A figura 11
ilustra como a pesquisa de marketing desempenha esse papel. Segundo Malhotra (2001), a
pesquisa de marketing constitui a interface entre os gerentes de marketing (tomadores de
decisdes), as varidveis controldveis de marketing (como produto, preco, promogio e
distribuicao), as varidveis ndo-controldveis (fatores ambientais) e os diversos grupos de

clientes.

Grupos de Clientes

* Consumidor
* Funcionario

* Acionista

* Fornecedor
Va’frk“:'ﬁsn';e PESQUISA DE MARKETING A;ﬁ‘:ﬁ;is
Controlaveis I i I Né&o-Controlaveis
* Produto * Economia
* Pregos Avaliar Prover Tomada » Tecnologia
* Promogao nncussidad?s informagaes decisoes de * Concorréncia
* Distribuigao de Informagées Marketing * Leis e regulamentos

* Fatores sociais
+* Fatores politicos
Gerentes de Marketing

* Segmentacao de mercado
* Selegao

* Programas de marketing

* Desempenho e controle

Figura 11: O papel da pesquisa de marketing
Fonte: Malhotra (2001)
Portanto, a pesquisa de marketing apresenta-se como uma ferramenta util para a
tomada de decisdes alinhadas as necessidades de mercado. Na subse¢do a seguir sao

apresentados os principais tipos de pesquisa de marketing disponiveis e como eles podem

auxiliar no direcionamento dos esforcos de marketing.

5.2.2 Tipos de pesquisa de marketing

Existem diversas classificacOes para distinguir os tipos de pesquisa de marketing. S.

Oliveira (1999) e Roesch (1999), por exemplo, dividem a pesquisa de marketing entre
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qualitativa e quantitativa; Malhotra (2001), divide-a entre exploratdria e conclusiva; Churchill
e Peter (2000), dividem-na entre exploratdria, descritiva e causal. Segundo Mattar (1999),
essa diversidade de classificacdes ocorre em decorréncia da impossibilidade de utilizacao de
todos os critérios diferenciadores, simultaneamente, tais como a natureza das variaveis, a

abordagem do problema e o método utilizado.

Conforme apontado por S. Oliveira (1999), na abordagem quantitativa, tem-se como
objetivo a descricao do fendmeno estudado mensurando-se as varidveis de pesquisa. Boone e
Kurtz (1999) observam que o questiondrio ¢ o meio normalmente utilizado para coleta de
dados para esse tipo de estudo, pois permite o emprego da estatistica para a andlise de dados.
Ja na abordagem qualitativa, conforme Bryman (apud ROESCH, 1999), o objetivo ndo ¢é
descrever um fendmeno em termos numéricos e/ou matematicos, mas sim identificar e
compreender os multiplos significados das opinides e percepcdes dos entrevistados em

relac@o ao assunto pesquisado, possibilitando a interpretagdo do problema.

5.2.3 Processo de pesquisa de marketing

Segundo o conceito da American Marketing Association (AMA), a pesquisa de
marketing é um processo. E, como tal, possui etapas, as quais sdo apresentadas no quadro 5,
contemplando as proposi¢des de diversos autores: Kotler (2000), Malhotra (2001), Boone e

Kurtz (1998) e Churchill e Peter (2000).

Quadro 5: Principais etapas do processo de pesquisa de marketing

Kotler (200) Churchill e Peter (2000) Boone e Kurtz (1998) Malhotra (2001)
1. Defini¢do do 1.  Formular o problema 1. Defini¢do do 1. Defini¢do do
problema e dos 2. Desenhar um projeto problema problema
objetivos da de pesquisa Conducio da Elaboragdo de uma
pesquisa 3. Coletar dados pesquisa exploratéria abordagem do
2. Desenvolvimento 4. Analisar e interpretar Formulagdo da problema
do plano de os dados hipétese Concepcdo da
pesquisa 5. Preparar o relatério da Criacdo do projeto de pesquisa
3. Coletade pesquisa pesquisa Trabalho de campo
informacdes Coleta de dados ou coleta de dados
4. Andlise das (primdrios e Preparacgdo e andlise
informacdes secundarios) dos resultados
5. Apresentagdo dos Interpretacdo e Preparacdo e
resultados apresentacio das apresentacio do
informagdes da relatério
pesquisa

Fonte: elaborado pelo autor
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Percebe-se que a estrutura sugerida pelos diversos autores no quadro 5 € similar. Neste
trabalho, serd utilizada a estrutura de processo composta de cinco fases, as quais sao
abordadas a seguir: definicdo do problema e elaboracdo da abordagem (5.1.3.1), concepg¢ao da
pesquisa (5.1.3.2), coleta de dados (5.1.3.3), andlise de dados (5.1.3.4) e elaboracdo do

relatdrio final (5.1.3.5), abordados a seguir.

5.2.3.1 Definicao do problema e elaboragdo da abordagem

Segundo Malhotra (2001), a defini¢do do problema € a etapa mais importante de uma
pesquisa de marketing. Essa fase envolve a formulacdo de dois enunciados: o do problema
geral e o de seus componentes especificos. “Todo o esfor¢o, tempo, dinheiro, gastos a partir
deste ponto serdo desperdicados se o problema for mal compreendido ou mal definido”
(MALHOTRA, 2001). O autor afirma, ainda, que a maior causa do fracasso de projetos de
pesquisa em marketing sdo as falhas na definicio do problema. Boone e Kurtz (1998)
complementam, observando que a clareza na definicdo do problema permite ao pesquisador
concentrar-se na coleta e andlise das informagdes exatas e necessdrias para resolvé-lo.
Churchill e Peter (2000) lembram que, por vezes, os profissionais de marketing confundem
“problemas” com “sintomas”. Os autores definem o problema como uma situacdo que requer
algum tipo de agdo, enquanto o sintoma é meramente uma evidéncia de que existe um

problema.

Os profissionais de marketing ndo devem se concentrar nos sintomas, mas sim na
formulacdo correta do problema. Caso contrdrio, a pesquisa serd vaga e pouco util. Em alguns
casos, para definir o problema corretamente, ¢ necessaria uma pesquisa prévia, chamada
pesquisa exploratdria. Apds a defini¢dao do problema e a elaboracdo da abordagem, o préximo

passo do processo € a concepgao da pesquisa.

5.2.3.2 Concepgao da pesquisa

Terminada a defini¢do do problema, realiza-se a concepcdo da pesquisa. Segundo
Kotler (2000), os gerentes de marketing, antes de aprovar um projeto de pesquisa, precisam

contrastar os custos com os beneficios esperados da pesquisa, e avaliar se vale ou ndo a pena
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realiza-la.

A concepgdo do projeto de pesquisa envolve uma série de decisdes, como fontes de
dados, instrumentos que serdo utilizados, plano de amostragem e métodos de contato com o
publico-alvo. E preciso definir, por exemplo, se serd realizada uma pesquisa qualitativa ou
quantitativa. Para Boone e Kurtz (1998), a concepc¢do da pesquisa pressupde a formulagdo de
hipéteses — entendendo-se, como hipétese, a tentativa de explicacdo de algum evento
especifico. Churchill e Peter (2000), ressaltam a importincia de os pesquisadores
selecionarem ferramentas de pesquisa adequadas, a fim de obter-se as melhores informagdes

pelo menor custo. Apds a concepgdo da pesquisa, parte-se para a coleta de dados.

5.2.3.3 Coleta de dados

Na fase de coleta de dados, os pesquisadores de marketing normalmente valem-se
tanto de fontes de informacdo internas quanto externas, utilizando tanto de dados primdrios
quanto secunddrios. Segundo Churchill e Peter (2000), as fontes internas de informacao
podem ser disponibilizadas pelos departamentos da empresa, e incluem registros de vendas,
dados contédbeis, dados de estoque e banco de dados de clientes. Boone e Kurtz (1998)
observam que o uso de dados internos proporciona uma visdo geral de eficiéncia da
organizacdo e serve também para analisar o problema. J4 as fontes externas, segundo os
mesmos autores, incluem publicacdes empresariais e setoriais, servigcos de pesquisa, grupos
profissionais, pesquisa com clientes, relatorios do governo e banco de dados digitalizados.
Dentre as diversas técnicas de coleta de dados, aborda-se, a seguir, (a) dados secundarios, (b)
observacao, (c) entrevistas em profundidade, (d) grupo motivacional — focus group, (e) Triade

de Kelly e (f) questionarios.
(a) Dados secundarios

Kotler (2000) define dados secundérios como as informagdes que foram coletadas para
uma finalidade anterior e diferente do estudo em questdo, podendo ser encontradas prontas em
algum lugar. J4 os dados primdrios sao aqueles coletados especificamente para o projeto de
pesquisa vigente. Normalmente, os pesquisadores iniciam a coleta de dados através de dados
secunddrios, para, sO depois, partir para a coleta de dados primérios. Kotler (2000) ressalta
que os dados secundarios fornecem um ponto de partida para a pesquisa, pois possuem a

vantagem de ter baixo custo e disponibilidade imediata, embora a maior parte dos projetos de
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pesquisa de marketing requerer a coleta de dados primarios. Churchill e Peter (2000) e Boone
e Kurtz (1998) lembram que a abundancia de dados secunddrios e de informagdes na Internet
desafiam o pesquisador a encontrar e selecionar apenas as informacdes pertinentes para a

pesquisa.
(b) Observacgao

Churchill e Peter (2000) definem a técnica de observagdo como o testemunho
presencial do pesquisador das acdes dos acontecimentos investigados. Para Malhotra (2001),
essa técnica evidencia os padrdes de comportamento das pessoas e do fendmeno investigado
de forma fidedigna. Segundo o mesmo autor, a observacdo ¢ considerada uma técnica
importante para a pesquisa de marketing, pois, muitas vezes, as pessoas nio fazem
exatamente o que dizem, ou entdo ndo sdo capazes de descrever precisamente suas
experiéncias com um produto e/ou servico e a observagdo permite avaliar o comportamento
real. Malhotra (2001) ressalta que a observagdo tem diversas variantes: pode ser disfarcada ou
ndo disfarcada; natural ou planejada; estruturada ou ndo-estruturada. Martins e Lintz (2000)
ressaltam que a observagdo pode ser “participante” quando o pesquisador torna-se parte de
uma estrutura social e, através da relacdio com os individuos pesquisados, coleta dados e
informacdes. Roesch (1999) salienta, ainda, que a observacdo permite ao pesquisador analisar

com profundidade e detalhe os eventos, pois estd inserido no local.
(c) Entrevistas em profundidade

Segundo Malhotra (2001), a entrevista em profundidade é uma técnica de entrevista
pessoal que tem por objetivo identificar as principais motivagdes, atitudes, sensacdes e
percepcoes dos entrevistados com relacdo a um determinado tdpico. Trata-se de uma técnica
nao-estruturada, direta, pessoal, na qual um unico respondente € testado por um entrevistado
treinado. Lehmann (1993) observa que a entrevista em profundidade tem longa duragao,

podendo, em alguns casos, extender-se por mais de uma hora.

Na entrevista em profundidade, o pesquisador faz perguntas abertas ao entrevistado,
com base em um roteiro semi-estruturado. Malhotra (2001) observa que, mesmo que 0O
pesquisador procure seguir um esboco pré-determinado, o fraseado especifico das perguntas e
a ordem de formulac@o acabam sendo influenciados pelas respostas do entrevistado. O mesmo
autor observa que o entrevistador precisa ser humilde, imparcial e simpatico. Deve, também,
formular perguntas de maneira informativa, ndo devendo aceitar respostas simples como

“sim” e “nao”. Trujillo (2001) ressalta que o sucesso da entrevista em profundidade depende
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da linguagem utilizada pelo respondente.
(d) Grupo motivacional (focus group)

Segundo Malhotra (2001), o grupo motivacional (também chamado de focus group) é
uma técnica de entrevista em grupo, realizada por um moderador treinado, que lidera a
discussdo a respeito do assunto investigado. O principal objetivo do grupo motivacional € a
obtenc¢do de uma visdo aprofundada desse grupo de pessoas, constituido por representantes do
mercado-alvo pesquisado (as frases até aqui tem um autor de referéncia). “O valor da técnica
estd nos resultados inesperados que em geral se obtém de um grupo de discussdo livre”
(KOTLER, 2000). O mesmo autor sugere a realizacdo de grupos focais com entre 6 e 10

membros. Malhotra (2001) e Boone e Kurtz (1998) sugerem entre 8 e 12 individuos.

Uma questdo importante para o sucesso do grupo de foco é a homogeneidade dos
entrevistados em termos de caracteristicas demograficas e socioecondmicas. Malhotra (2001)
lembra que ndo se deve misturar num mesmo grupo pessoas com estilos de vida muito
diferentes, como, por exemplo, mulheres jovens e solteiras com mulheres idosas e vidvas. O
mesmo autor ressalta que, se for do interesse do pesquisador entrevistar pessoas com perfis
diferentes, é aconselhada a realizagdo de diversos grupos focais, cada um com um perfil
relativamente bem definido. Segundo ele, outra questdo importante para o sucesso de um
grupo focal € o contexto fisico em que € realizado. “Deve-se criar uma atmosfera relaxada,
informal, que permita o surgimento de comentarios espontaneos” (MALHOTRA, 2001). O
autor lembra, ainda, que o grupo focal pode durar de uma a trés horas, tendo, uma sessao
normal, uma hora e meia a duas horas de duracdo. “Este lapso de tempo € necessario para
estabelecer uma relagdo com os participantes e explorar, em profundidade, suas crengas,
sensacgoes, idéias, atitudes e introspeccao sobre topicos de interesse” (MALHOTRA, 2001).

Os grupos focais devem ser gravados em midia de video para posterior transcri¢io e analise.

Kotler (2000) ressalta a importancia do moderador para o grupo focal, lembrando que
ele precisa ser objetivo, dominar o assunto e ter habilidade em dinamica de grupo. “O
moderador desempenha um papel-chave no sucesso de um grupo de foco; deve estabelecer
relacdo com os participantes, manter ativa a discussao e motivar os respondentes a trazerem a

tona suas opinides mais reservadas” (MALHOTRA, 2001).
(e) Triade de Kelly

A Triade de Kelly, também conhecida como Rede Repertdrio de Kelly e Grid de Kelly,

¢ uma técnica de entrevista pessoal frequentemente utilizada para a identificacdo de atributos
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do publico-alvo pesquisado. “A técnica consiste em um conjunto de procedimentos cujo
objetivo € elicitar os construtos usados por individuos quando interpretam seu ambiente”
(GIMENEZ e GRAVE, 2000). Os mesmos autores observam que essa técnica, originada da
psicologia, tem sido bastante utilizada no campo da pesquisa em marketing, pois estd baseada
no processo de cognicao do entrevistado. Uma descri¢do dos procedimentos envolvidos para

aplicar a Triade de Kelly é fornecida por Reger (1990a). Sao trés etapas:

1. No primeiro estdgio, selecionam-se os elementos (produtos, marcas, objetos,
empresas, pessoas). Pode-se utilizar cartdes que representem esses elementos,

conforme ilustrado pela figura 12.

2. No estdgio seguinte, esses elementos sdo apresentados ao entrevistado para que ele
os classifique, hierarquize e compare. Muitas vezes solicita-se ao entrevistado que
separe os dois elementos mais semelhantes, e, depois, que escolha o elemento que
mais se diferencia dos primeiros. Entdo, pergunta-se ao entrevistado quais as
diferencas e os porqués do agrupamento. Assim, o proprio entrevistado revela os

atributos utilizados em seu julgamento.

3. A etapa final envolve a elaboracdo da lista de atributos ou a composi¢do de uma

matriz com os dados coletados.

m PETROBRA ;

Posto Shell - Av. Souza Reis
Posto Petrobrés - Av Benjamin Constant ~

Posto Ipiranga - Av. Brasil

5

Figura 12: Cartdes utilizados para a realizacdo da Triade de Kelly

Fonte: Arquivo PS Junior

() Questionario

“O questiondrio consiste numa série de perguntas feita ao publico-alvo entrevistado”
(MALHOTRA, 2001). Via-de-regra, as perguntas realizadas num questiondrio sio fechadas,
e, frequentemente, utilizam-se escalas de valores numéricos, para permitir posterior andlise
estatistica. Segundo Kotler (2000), por causa da sua flexibilidade, o questiondrio é, de longe,

o instrumento mais usado para a coleta de dados primdrios. O autor lembra, também, que o
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questiondrio precisa ser cuidadosamente preparado e testado antes de ser aplicado em larga
escala. Para Churchill e Peter (2000), o principal beneficio do questionério € que ele ajuda a
mensurar que beneficios e custos sao significativos para os clientes — e em que nivel. Segundo
Boone e Kurtz (1998), a melhor maneira de obter informagdes detalhadas na aplicagdo de um
questiondrio € a entrevista pessoal, pois, pessoalmente, o pesquisador tem a oportunidade de
estabelecer um relacionamento com cada respondente e, se necessdrio, explicar questdes que
tenham ficado vagas ou confusas. O autor observa, porém, que se trata de um método “lento e
caro”, o que € entretanto compensado pela riqueza das informagdes colhidas. Churchill e
Peter (2000) observam que se podem adotar diferentes técnicas para abordar os entrevistados,

como a abordagem em shoppings, domiciliar, por telefone, correio e fax.

5.2.3.4 Analise de dados

Segundo Kotler (2000), a andlise de dados € a etapa do processo de pesquisa em que se
tiram as conclusdes dos dados coletados. Churchill e Peter (2000) observam que, antes de
preparar um relatério final, é preciso determinar o significado dos dados, ou seja, de que
forma esses dados ajudam a entender o problema. E nessa fase que é feita a interpretacio das
informacdes para a tomada de decisdes. Os mesmos autores lembram que, no caso de
pesquisas quantitativas, se utilizam técnicas estatisticas, e, no caso de pesquisas qualitativas,
técnicas de analise de conteddo. Kotler (2000) elenca uma série de técnicas estatisticas
utilizadas pelos profissionais de marketing, como regressao multipla, andlise discriminante,
andlise por conglomerado, andlise conjunta e escala multidimensional. Malhotra (2000)
lembra que a andlise de dados estatisticos pode ser realizada através de técnicas univariadas,
quando hd uma tunica medida entre cada elemento da amostra, e técnicas multivariadas,

quando ha duas ou mais medidas.

Uma técnica bastante utilizada pelos profissionais de marketing é a “Janela do
Cliente”. Conforme Albrecht e Bradford (1992), a Janela do Ciente nada mais € do que uma
matriz de atributos que cruza duas varidveis: importancia e satisfacdo. Para sua elaboracao, é
necessario medir o grau de importancia e de satisfacdo para cada atributo pesquisado, de
forma a possibilitar a criacdo de um gréafico que apresenta a intersec¢ao dessas médias. Essa
medicdo é feita através da aplicacdo de questiondrios. A Janela do Cliente ¢ ilustrada pela
figura 13. Segundo esses mesmos autores, a Janela do Cliente permite identificar quatro

posicionamentos diferentes para os atributos estudados.
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Figura 13: Janela do Cliente

Fonte: Albrecht e Bradford (1992)

Cada quadrante possui um significado, sendo a “linha diviséria” de cada quadrante
varidvel (constituida pelas médias de cada eixo). O quadrante “A” agrupa os atributos que
compdem a “forca competitiva” da empresa, contendo os itens para os quais os clientes
atribuem alta importincia e que apresentaram alta satisfacdo. O quadrante “B” é composto
pelos atributos que formam a “superioridade irrelevante” da empresa, pois engloba os itens
que nao sdo considerados importantes pelos clientes, apesar de haver alto nivel de satisfacdo.
O quadrante “C” € constituido pelos atributos que compdem a “relativa indiferenca”, os itens
menos importantes para os clientes e que também ndo estdo atingindo as expectativas de
satisfacdo. O quadrante “D” engloba os atributos chamados de “vulnerabilidades
competitivas”, pois inclui os itens com alto grau de importancia mas baixa satisfagdo. Por fim

Jtem-se a zona intermedidria, préxima da média das médias, também chamada de ‘“zona

cinzenta”, incluindo os atributos que estdo na média da concorréncia.

A utilizacdo dessa técnica apresenta como maior beneficio a possibilidade de
priorizacdo da ac¢des de marketing, visto que a construcao da matriz facilita a visualiza¢do de
oportunidades de melhoria com base na percep¢ao de satisfagdo e importancia dos clientes

para cada atributo.

Ap0s a andlise dos dados, o pesquisador deve proceder a elaboracdo do relatdrio final.
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5.2.3.5 Relatério Final

Segundo Kotler (2000), a apresentacdo das conclusdes, ultima fase da pesquisa de
marketing, deve conter apenas as informacgdes relevantes para as principais decisdes de
marketing com que a empresa se depara. Boone e Kurtz (1998) lembram que os pesquisadores
devem focar a apresentacdo dos resultados finais nas dreas de conhecimento mituo entre o
usudrio da pesquisa (normalmente a empresa-cliente) e os pesquisadores, visto que a pesquisa

de marketing nao deve ser um fim em si mesma.

Assim, viu-se, ao longo sec¢do 5.2 e de suas subsecoes, que as etapas do processo de
pesquisa de marketing incluem a definicao do problema e elaboracdo de uma abordagem, a
concepcdo da pesquisa, a coleta de dados, a andlise de dados e a elaboragdo de um relatério
final. Toda pesquisa possui um ciclo com inicio, meio e fim, além de ter um objetivo
determinado e produzir um resultado unico. Assim, a pesquisa de marketing pode ser

classificada como um projeto. A seguir, aborda-se o tépico de gerenciamento de projetos.

5.3 GERENCIAMENTO DE PROJETOS

Nesta secao sdo apresentados alguns conceitos e definicdes sobre o gerenciamento de
projetos. Esta secdo é composta de cinco tépicos: defini¢des de projeto e gerenciamento de
projetos (5.3.1), principais fases do projeto (5.3.2), “li¢des aprendidas” (5.3.3), custeamento

baseado em atividades (5.3.4) e Microsoft Project e WBS Chart Pro (5.3.5).

5.3.1 Definicoes de projeto e gerenciamento de projetos

Segundo o Guia PMBOK® (2004), um projeto pode ser definido como um esforgo
tempordrio, empreendido para criar um produto, servico ou resultado exclusivo. Vargas
(2000) define projeto como um empreendimento ndo-repetitivo, com inicio, meio e fim
definidos, e conduzido conforme parametros pré-definidos de tempo, custo, recursos e
qualidade que devem ser atingidos. Valeriano (2002) também enfatiza o carater transitorio dos

projetos, uma vez que se tratam de conjuntos de a¢des que t€m inicio e fim definidos. Kerzner
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(2002) lembra que um projeto precisa ter um objetivo claramente identificavel.

Conforme o Guia PMBOK® (2004), gerenciamento de projetos consiste na aplicacao
de conhecimentos, habilidades e recursos nas atividades do projeto para atingir os objetivos
propostos. Valeriano (2002) lembra que, ao longo da histéria, o gerenciamento de projetos
evoluiu do conceito empirico, baseado nas qualidades inatas das pessoas, para o modelo atual,
cuja abordagem ¢é cientifica, respaldada em teorias académicas, praticas originadas do
conhecimento acumulado e modernos programas de computador especificamente
desenvolvidos para o gerenciamento de projetos. Segundo o Guia PMBOK® (2004), a
principal preocupacdo dos responsdveis pelos projetos, € a chamada “restricdo tripla™:

gerenciar escopo, tempo e custos — que sdo necessidades conflitantes.

z

Um projeto normalmente € constituido de diversas fases. A seguir, apresenta-se a

estrutura basica das principais fases de um projeto.

5.3.2 Principais fases de um projeto

Devido a sua natureza temporéria, o projeto possui um ciclo de vida finito. Segundo o
Guia PMBOK® (2004), a empresa ou os gerentes de projetos dividem os projetos em diversas
fases conforme a necessidade de controle gerencial. E, coletivamente, essas fases sao
conhecidas como “ciclo de vida” do projeto. O mesmo guia identifica cinco grupos de
processos de gerenciamento de projetos, que constituem as principais fases de um projeto:
iniciacdo, planejamento, execucdo, controle e encerramento. Esses processos contemplam a
gestdo de escopo, tempo, recursos, qualidade, pessoas, riscos, comunicagdes, etc. Valeriano
(2002) observa que cada organizacdo pode possuir sua propria estrutura de fases para os
projetos, conforme a necessidade da organizacdo. A seguir sdo apresentadas as “licoes
aprendidas”, que consistem no registro dos erros e acertos acumulados em cada fase de um

projeto.

5.3.3 “Licoes aprendidas™

“Para organizagdes que estdo constantemente envolvidas com novos projetos, e,
naturalmente, com problemas em cada um deles, desde as fases iniciais até seu encerramento,

nada mais recomenddvel que procurar extrair o mdaximo das licoes aprendidas”
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(VALERIANO, 2002). O autor sugere que, para extrair essas informacdes, a empresa deve
proceder, ao final de cada projeto, uma avaliacdo critica, levantando erros e acertos. Assim,
essas “licdes aprendidas” devem ser devidamente catalogadas, avaliadas, armazenadas e
difundidas a todos os participantes dos projetos, pois, dessa forma, torna-se mais facil tomar o
caminho certo para repetir os acertos e evitar as trilhas que conduzem a erros. Freitas (1993),
ressalta a importancia de se formalizar o “saber” da empresa, partindo-se da observacdo

pratica e dos testemunhos dos responsaveis pelas respectivas atividades na empresa.

Segundo Guia PMBOK® (2004), um dos maiores desafios dos gerentes de projeto é
estimar os custos de projetos com relativa precisdo, uma vez que o custo dos projetos €, via-

de-regra, diretamente proporcional ao tempo estimado para a realizacdo das atividades.

5.3.4 Custeamento baseado em atividades

Segundo Valeriano (2002), as empresas que operam através de projetos devem possuir
uma estrutura de custeamento diferente das empresas tradicionais (que trabalham operacdes
correntes). Segundo o autor, quando se trabalha com projetos, ndo se deve fazer a distribui¢dao
dos custos de forma concentrada em seus componentes principais, como folha de pagamento,
matéria-prima, despesas correntes, como no modelo tradicional, mas sim através do
custeamento por atividades. SO assim é possivel obter o custo especifico de cada projeto.
Segundo Kerzner (2002), o custeamento por atividades facilita a aloca¢do dos custos do
projeto ao cliente final ou usudrio da atividade, produto ou servigo oferecido através do
projeto. “O sistema de custo baseado em atividades ¢ um poderoso meio para se levantar
custos realistas ao tempo que proporciona condi¢cdes para sua racionalizacdo e barateamento
dos produtos e servicos” (VALERIANO, 2002). Para isso, € necessaria a utilizacdo de
softwares especificos para o gerenciamento de projetos, como, por exemplo, o Microsoft

Project.

5.3.5 Microsoft Project e WBS Chart Pro

Segundo Kerzner (2002), atualmente os gerentes de projetos dispdoem de uma ampla
variedade de softwares para planejamento, ordenacdo e controle de projetos. Dentre eles,

destaca-se o Microsoft Project. G. Oliveira (2005) observa que, com o passar dos anos, a
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utilizacdo do Microsoft Project cresceu vertiginosamente, atingindo milhdes de pessoas,
sendo hoje o programa mais famoso do mundo para planejamento e controle de projetos.
Segundo o mesmo autor, isso se deve a simplicidade e facilidade que os usudrios tém para
assimilar o Microsoft Project, uma vez que o programa segue os padrdes do pacote Microsoft
Office (que inclui o Microsoft Word, Microsoft Excel e Microsoft Power Point). Além disso,
o programa € capaz de gerenciar desde simples cronogramas até complexos e extensos

multiplos projetos e possui uma boa relacao custo versus beneficio.

Com a crescente profissionalizacdo da area de gerenciamento de projetos, segundo
Valeriano (2002), vém crescendo a utilizacdo de técnicas e ferramentas mais avancadas para o
controle dos projetos. Uma dessas ferramentas € o WBS Chart Pro, que € um software de
gerenciamento de projetos cujo diferencial é a facil visualizacdo da Estrutura Analitica do
Projeto (EAP) — traducdo do termo em inglés Work Breakdown Structure (WBS). O WBS
Chart Pro funciona de forma integrada ao Microsoft Project, havendo comunicacdo de dados
em duas vias entre os dois programas. O WBS Chart Pro foi desenvolvido pela empresa

Critical Tools.

Com relacdo ao uso de modernos programas de computador para o gerenciamento de
projetos, Kerzner (2002) observa que mesmo os mais sofisticados pacotes de soffwares nunca
substituirdo uma lideranca de projeto competente. “Por si sd, tais pacotes ndo podem
identificar ou corrigir problemas relacionados com as tarefas do projeto, mas podem ser
excelentes ferramentas para gestdo de projetos, pois simplificam e agilizam o controle do

trabalho” (KERZNER, 2002).

5.3.6 Definicao de Building Block

O termo em inglés Building Block pode possuir diversos significados. Segundo o IBM
Institute for Business Value, algumas montadores da indudstria automotiva, como a Ford, por
exemplo, consideram o motor, o chassi e a carroceria dos automéveis como Building Blocks,
ou seja, macro-componentes. Uma importante caracteristica de um Building Block é que ele
normalmente pode ser reutilizdvel. No caso dos automdveis, por exemplo, pode-se citar a
utilizacdo de um mesmo chassi na fabricacdo de diferentes modelos de automoéveis, o que €

comum nessa industria.

Na industria de Tecnologia da Informagao (TI), o termo Building Block vém sendo
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utilizado na 4rea de programacdo de software, especialmente na Arquitetura Orientada a
Servicos (Service Oriented Architechture — SOA). Segundo Boomberg (2006), um Building
Block ¢ um conjunto de cédigos de programacao que realiza uma atividade especifica, como,
por exemplo, “imprimir documento”. Segundo o autor, a programacdo orientada a servicos
vém crescendo nos ultimos anos devido a possibilidade de compartilhamento dos
componentes em diversos softwares, o que reduz o tempo e o custo da customizagcdo de
programas de computador. A apresentacao institucional “What is SOA Blocks”, produzida
pelo IBM Institute for Business Value, faz uma analogia do termo Building Block,
comparando-o a uma pec¢a de Lego, o conhecido brinquedo composto de “blocos” de montar,
conforme ilustrado na figura 14. Isso porque as “pecas” (ou seja, os Building Blocks) sdo

componentes que podem ser utilizados na construcao de diferentes estruturas, bastando, para

iss0, que haja o encaixe das pecas.

% Macromedia Flash Player 8
File  Wiew Control Help

Figura 14: Analogia dos Building Blocks a pecgas de Lego

Fonte: IBM Institute for Business Value

Na drea de Gerenciamento de Projetos, o termo Building Block é utilizado para
descrever um conjunto de atividades que compdem uma determinada tarefa, como o macro-
componente de uma Estrutura Analitica de um Projeto (EAP), o que corresponde a Summary
Task da Work Breakdown Structure (WBS). Poder-se-ia citar, como exemplos de Building
Blocks de marketing, entrevista em profundidade, grupo motivacional, Triade de Kelly, matriz

BCQG, analise SWOT, etc.

Em suma, na sec¢do 5.3, viu-se que o gerenciamento de projetos fornece importantes
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ferramentas para o planejamento, execu¢do e controle das pesquisas, e pressupde o uso de
uma metodologia definida e de padrdes de trabalho. Portanto, aborda-se, a seguir, conceitos

relacionados a drea de padronizacao.

5.4 PADRONIZACAO

Essa se¢do aborda conceitos importantes relativos a padronizacdo. A padronizacdo é
uma técnica que visa reduzir a variabilidade dos processos de trabalho. Segundo Aratjo
(2001), padronizar ndo significa perder flexibilidade para atender expectativas dos clientes
nem sujeitar os trabalhadores a rotinas monétonas e normas rigidas, mas sim o
estabelecimento de regras para que os produtos atendam as expectativas dos clientes de forma
regular e ao menor custo possivel. Esta secdo € composta de trés sub-sec¢des: padronizacdo e
semi-padroniza¢do (5.4.1), elaboracdo de fluxogramas e andlise de processos (5.4.2) e

manualizacdo (5.4.3).

5.4.1 Padronizacao e semi-padronizacio

Segundo Falconi (1994), podemos definir “padrdo” como sendo o compromisso
documentado, utilizado em comum e repetidas vezes pelas pessoas relacionadas com um
determinado trabalho. “Para que se execute conforme o padrdo, € preciso, em primeiro lugar,
estabelecer (criar) o padrao. Em seguida, treinar as pessoas que cumprirdo este padrdo para,
finalmente, verificar os resultados decorrentes do seu uso” (FALCONI, 1994). O mesmo autor
sugere que padronizacdo seja entendida como um conjunto de atividades sistemadticas para
estabelecer, utilizar e avaliar padrdes quanto ao seu cumprimento, a sua adequacao e aos seus

efeitos sobre os resultados.

Para Castro (1996), a padronizacdo ¢é a principal técnica gerencial para a melhoria do
desempenho de processos. Segundo o aturo, a padronizacdo descende da administragdo
cientifica de Taylor, mas incorpora todos os conhecimentos modernos sobre pessoas, sistemas
e desempenho. Assim sendo, a padroniza¢cdo moderna é um processo que envolve as pessoas
responsaveis pela execucdo do processo, visando aprender sobre o processo, atender as

expectativas do cliente, aumentar a produtividade, eliminar desperdicios e melhorar a
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satisfacdo dos trabalhadores.

Falconi (1994) lembra, ainda, que a padronizacdo pode ser aplicada a um processo
isolado ou a uma organizacdo como um todo. A aplicacdo a organizacdo como um todo traz
os maiores beneficios e cria uma cultura de padronizagdo. Segundo o mesmo autor, devido ao
fator cultural, pode ser muito dificil padronizar com sucesso um processo isolado dentro de

uma organizagao.

Segundo Wilson e Harsin (1998), a implementacdo da padronizacdo numa empresa
segue diversos passos. Primeiramente, é necessdrio preparar a organizacdo para a
padronizacdo. Nessa fase, a administracdo da empresa conhece o processo de padronizagdo,
suas vantagens e dificuldades. Depois, realiza-se o planejamento da padronizacdo e a
defini¢dao dos processos criticos a serem padronizados. Em seguida, seleciona-se a equipe de
trabalho. Depois, inicia-se o desenho de fluxogramas, identificando as vérias etapas do
processo. Posteriormente, sdo realizadas atividades como a defini¢cdo dos pontos de controle
do processo, testes-piloto, revisdo do padrdo. Por fim, o padrdo é implementado, e passa-se,

entdo, a monitora-lo. A seguir aborda-se a elaborac¢do dos fluxogramas.

5.4.2 Elaboracao de fluxogramas e analise de processos

A elaboracdo de fluxogramas, segundo Aradjo (2001), € a técnica mais conhecida e
utilizada no estudo de processos administrativos. O fluxograma, de maneira geral, procura
apresentar 0 processo passo-a-passo, acdo-por-acdo, e auxilia a identificar o ponto do
processo em que estd localizado o problema. Geralmente o principal indicador do problema é
a formacao de filas. D ascengdo (2001) observa que um problema € o resultado indesejavel de
um processo. Por isso, a andlise de processos contribui significativamente para a identificagao

e solucdo do problema.

Segundo Aradjo (2001), a estratégia aplicada para o estudo do processo é formada por
um conjunto de fases ou etapas, tais como: (a) escolha do processo a ser estudado, (b) coleta
dos passos e sua representacdo grafica e (c) andlise dos métodos empregados no
processamento atual. D ascen¢do (2001) observa que, durante essa investigacdo, € necessaria
uma postura interrogativa do pesquisador, para determinar diferencas entre “o que” € feito e
“o que deveria” ser feito, “0 como” € feito e o “como deveria” ser feito, “o quando” € feito e o

“quando deveria” ser feito, etc. Segundo Cury (1995), existem vérios tipos de graficos que
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representam esse estudo, mas o grafico de processamento, por exceléncia, para trabalhos de
andlise administrativa, é o fluxograma, que representa o fluxo seqiiencial normal de qualquer

trabalho, produto ou documento.

Aratjo (2001) identifica diversas técnicas para a elaboracdo de fluxogramas, como o
fluxograma de blocos, o fluxograma de procedimentos, fluxograma vertical, fluxograma de
documentos, etc. Dentre esses, o fluxograma de blocos é considerado o mais simples, e, por
isso, segundo o autor, é o mais utilizado nas empresas. D’ascen¢ao (2001) observa que o
desenho de fluxogramas deve ser feito preferencialmente em softwares especificos, como, por
exemplo, o Microsoft Visio, o Flowchart e o Process Chart. Por fim, Aratjo (2001) lembra
que, quando o estudo € orientado a processos, o seu resultado final pode ser a elaboracao de

fluxogramas, seguido da anélise da situacao atual e escolha de alternativas.

Contudo, o fluxograma apenas indica “o que fazer”, “quando fazer” e, quando muito,
“quem deve fazer”. Quando hd necessidade de se especificar o “como fazer”, deve ser

discutida e avaliada a manualizacdo dos processos.

5.4.3 Manualizaciao

Chama-se de manualizac¢do o esforco empreendido no processo de desenvolvimento e
confeccdo de um manual. “O manual de processos € um conjunto de procedimentos,
instrucdes e orientagdes que indicam, para os funciondrios que se relacionam com o processo,
o que deve ser feito, como, onde, quando, quem deve fazer, e por que ¢é feito”
(D°’ASCENCAO, 2001). O autor lembra que a manualizacio é importante para as
organizacdes, pois traz diversos beneficios, como, por exemplo: (a) auxilio na fixa¢do e na
efetivacdo dos critérios e padrdes necessdrios para o bom desempenho do processo, (b)
representacdo de um instrumento efetivo de consulta, orientagdo e treinamento dos
funciondrios envolvidos, (c), possibilidade de aumento da eficiéncia e eficdcia do processo,

(d) inibi¢do da improvisacao inadequada.

Segundo Cury (1995),

os manuais sdo documentos elaborados dentro de uma empresa com a finalidade de
uniformizar os procedimentos que devem ser observados nas diversas dreas de
atividades, sendo, portanto, um 6timo instrumento de racionalizacdo de métodos, de

aperfeicoamento do sistema de comunicagdes, favorecendo, finalmente, a integracdo
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dos diversos subsistemas organizacionais, quando elaborados cuidadosamente com

base na realidade da cultura organizacional.

D~ascencdo (2001) observa que ha diversos tipos de manuais, como, por exemplo,
manuais técnicos, manuais administrativos e manuais de processos administrativos. Os
manuais de processos administrativos sdo os mais utilizados nas empresas. Chinelato (2004)
observa que, dentre os varios motivos que justificam a elaboragdo e distribuicdo de manuais,
destacam-se o crescimento da organizagcdo, a complexidade da operacdo e a alta taxa de
rotatividade de pessoas. Com relagcdo a alta taxa de rotatividade de pessoal, o autor lembra
que, muitas vezes, torna-se impraticdvel o treinamento intensivo de cada novo funciondrio,
sendo preferivel dar-lhe uma visdo geral do trabalho e orientd-lo no sentido de utilizar o
manual, que € um guia explicativo do trabalho a ser realizado. O mesmo autor lembra, por
fim, que os manuais tém cardter esclarecedor, e isso se comprova pela tendéncia a redugdo de

filas apds a ado¢@o de um manual.

Portanto, viu-se, nesta secao 5.4, que a padronizacdo € uma importante ferramenta para
a regularidade na execucdo de tarefas, sendo um pressuposto para o gerenciamento de

projetos e controle da qualidade das consultorias em marketing.

No préximo capitulo apresenta-se o método utilizado para a elaboragdo desta pesquisa,

conforme os conceitos deste capitulo.
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6 METODO

Este capitulo apresenta o método utilizado para a realizacdo desta pesquisa,
descrevendo suas etapas constituintes. Ao final, € apresentada a figura-resumo com o desenho

de pesquisa.

Segundo Gil (1991), a pesquisa € um procedimento sistemdtico, adotado para obter
respostas a problemas propostos. Selltiz (apud MARCONI; LAKATOS,1999) observa que,
para a obtencdo de respostas fidedignas, € necessaria a aplicacdo de métodos cientificos. S.
Oliveira (1999) complementa, afirmando que pesquisar envolve planejamento rigoroso, pois
trata-se de uma investigacdo que deve seguir normas de metodologia, e é através deste

processo que sdo obtidos os resultados para o problema investigado.

Conforme S. Oliveira (1999) e Roesch (1999), existem duas formas de pesquisa,
considerando a natureza das varidveis: a quantitativa e a qualitativa. Na abordagem
quantitativa, segundo S. Oliveira (1999), o objetivo principal é quantificar os dados através da
coleta de informagdes de uma grande amostra, visando o emprego de técnicas estatisticas para
a posterior andlise de dados. O autor salienta que esse método € utilizado quando ha
necessidade de mensuracdo das varidveis e classificacdo do seu inter-relacionamento. J4 na
abordagem qualitativa, conforme Bryman (apud ROESCH, 1999), o enfoque € a captacdo das
perspectivas e interpretacdes pessoais do publico-alvo em relagdo ao problema investigado.
Esse tipo de abordagem requer a coleta de informagdes que permitam compreender a
individualidade e os significados multiplos das pessoas em relacio ao problema, sendo

utilizadas pequenas amostras, as quais sdo exploradas com grande profundidade.

Para tratar o problema da PS Junior, escolheu-se a abordagem qualitativa. Julgou-se
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essencial investigar as percepcdes subjacentes dos envolvidos com o problema, ao passo que a
mensuragdo dessas informacdes através da pesquisa quantitativa nao pareceu aconselhédvel ou
util. Além disso, considerou-se que a abordagem qualitativa era mais flexivel, prescindindo a

adoc¢@o de uma estrutura rigida.

Segundo Roesch (1999), a abordagem qualitativa normalmente contempla dois
métodos: estudo de caso e pesquisa-acdo. O estudo de caso, de acordo com Gil (1991), € a
pesquisa exaustiva de um ou poucos objetos, sem interferéncia do pesquisador na situacdo
problemdtica. J4 a pesquisa-acdo, conforme Thiollent (apud GIL, 1991), é a pesquisa
aprofundada e empirica com foco na resolucio de um problema coletivo, havendo
envolvimento e cooperagdo entre o pesquisador e os participantes, com foco na resolu¢do do
problema. Thums (2000) observa que a pesquisa-a¢do é um tipo de pesquisa adequada para

investigacOes nas dreas de organizagdes e sistemas, educagdo e difusdo de tecnologias.

Na elaboragao do presente trabalho foi utilizado o método de pesquisa-acao.
Entendeu-se que a interacdo do pesquisador com os entrevistados de forma ativa e

colaborativa seria a melhor forma de atingir os objetivos propostos.

Na realizacdo da pesquisa-acdo, foram utilizadas tanto fontes de informagdo internas
quanto externas, através de dados secunddrios e dados primarios. Segundo Churchill e Peter
(2000), as fontes internas sdo as informacdes disponibilizadas pela prépria empresa, como
registros de vendas, dados contébeis, dados de estoque e banco de dados de clientes. Boone e
Kurtz (1998) observam que o uso de fontes internas proporciona uma visao geral de eficiéncia
da organizacdo, sendo um indicador importante para analisar o problema. J4 as fontes
externas, conforme Churchill e Peter (2000), sdao informagdes produzidas por outras
organizacdes, incluindo publicagdes empresariais e setoriais, servicos de pesquisa, grupos

profissionais, pesquisa com clientes, relatérios do governo e banco de dados digitalizados.

Kotler (2000) define dados secundarios como as informagdes que foram coletadas para
uma finalidade anterior e diferente do estudo sendo realizado, podendo ser encontradas
prontas em algum lugar. Normalmente, os dados secundérios sd@o o ponto de partida para o
pesquisador, devido a disponibilidade imediata. J4 os dados primdrios, segundo o mesmo
autor, sdo aqueles coletados especificamente para o projeto de pesquisa em questdo, sendo,

normalmente, mais onerosos devido ao custo de coleta.

Neste trabalho, foram coletados tanto dados secundarios como dados primdrios. Entre

os dados secundérios de fontes de informacao interna — ou seja, a prépria PS Junior — , foram
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contemplados os seguintes documentos:
e Relatério do Planejamento Estratégico de 2006;

e Relatério de banco de dados de projetos em marketing, com histérico de projetos

realizados;
e Resenhas de projetos (“li¢cdes aprendidas™);
e Relatérios de pds-venda e pds-ndo-venda;
e Relatdrios finais de projetos de consultorias em marketing.
Observa-se que a empresa, gentilmente, cedeu todos os documentos solicitados.

Foram também coletados dados secundérios de origem externa, principalmente nos
sites das Federacdes Estaduais de Empresas Juniores na Internet. Destaca-se, como dado
secunddrio relevante, a pesquisa “Empreendedorismo Social e Empresas Juniores no Brasil”,

que se encontra no Anexo F, ao final do relatério.

A coleta de dados primérios foi realizada através de duas técnicas: entrevistas em

profundidade e observacao participante.

A entrevista em profundidade, segundo Malhotra (2001), € uma técnica de entrevista
pessoal que tem por objetivo identificar as principais motivagdes, atitudes, sensacdes e
percepgoes dos entrevistados. Gil (2002) ressalta a flexibilidade dessa técnica de pesquisa,
uma vez que o pesquisador ndo precisa seguir uma estrutura rigida, mas pode ir adaptando as
perguntas formuladas conforme o andamento da entrevista. Para realizar as entrevistas em
profundidade, primeiramente foi dimensionada a populacdo a ser pesquisada. Estabeleceu-se
que a populacdo seria constituida tanto de membros atuais quanto ex-membros da PS Junior,
tendo-se adotado trés critérios. Para ser elegivel, o individuo deveria atender a todos os

critérios a trés:
¢ ter ocupado o cargo de gerente de projetos;
¢ ter desenvolvido pelo menos um projeto na drea de marketing;
e estar cadastrado no banco de dados da PS Jtnior.

Dessa forma, foram realizadas consultas ao banco de dados da PS Junior considerando
esses critérios, e a populacdo foi dimensionada em 65 individuos. Depois de identificados os
individuos da populacdo, foi feita a selecio dos membros da amostra, seguindo trés critérios:

quantidade de projetos de consultoria desenvolvidos, tempo de permanéncia na PS Junior e
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ano de ingresso na empresa. Foi dada preferéncia a selecdo de pessoas com maior tempo de
permanéncia na PS Junior, com maior nimero de projetos realizados e com ano de ingresso

distintos.

Ao total foram realizadas 14 entrevistas em profundidade. As entrevistas seguiram
um roteiro de pesquisa semi-estruturado, composto de diversas questdes abertas acerca do
problema, o qual se encontra no Anexo A. As entrevistas foram gravadas, estando a

transcricao parcial das mesmas no Anexo B.

Apés as entrevistas em profundidade, foi utilizada a técnica de observacao
participante para completar a coleta de dados primarios. Churchill e Peter (2000) definem a
técnica de observacdo como o testemunho presencial do pesquisador para a realidade
investigada. Malhotra (2001) lembra que essa técnica evidencia o verdadeiro padrio de
comportamento das pessoas, sendo ttil, pois nem sempre as pessoas fazem exatamente o que
dizem ou sdo capazes de descrever precisamente suas experiéncias. Martins e Lintz (2000)
ressaltam que a observagdo € “participante” quando o pesquisador torna-se parte de uma
estrutura social na empresa. Roesch (1999) salienta que a observacido permite ao pesquisador

analisar com profundidade o problema de pesquisa. pois estd inserido na organizacao.

Através do uso da técnica de observacdo participante foi possivel mapear o processo
de atendimento aos clientes da PS Junior, tendo sido identificados os pontos criticos a serem

considerados no desenvolvimento do mecanismo proposto.

Todos os dados coletados foram analisados através da técnica de analise de contetido.
Segundo Malhotra (2001), esse método de andlise € adequado para avaliar informagdes
coletadas através da pesquisa exploratéria, como, por exemplo, entrevistas em profundidade.
Martins e Lintz (2000) enfatizam que, na andlise de conteudo, € utilizada uma série de
procedimentos a fim de levantar inferéncias vélidas e confidveis a respeito de determinado
contexto a partir de um texto, classificando palavras, frases e pardgrafos em suas categorias de

contetddo (vide Anexo B).

A partir da andlise de dados, foi elaborado um mecanismo de padroniza¢do do
processo de concep¢do dos projetos. Esse mecanismo foi construido a partir dos softwares
Microsoft Project ¢ WBS Chart Pro. Depois, foram realizadas simula¢des de uso do

mecanismo e feitos os ajustes necessdrios para a adequagdo a realidade da PS Junior.

A figura 15 apresenta o desenho de pesquisa, resumindo o método utilizado neste

trabalho.
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7 ANALISE DE RESULTADOS E CONSTRUCAO DO MECANISMO

Neste capitulo apresenta-se a andlise dos dados coletados e o processo de construgdo
do mecanismo, incluindo um guia passo-a-passo mostrando seu funcionamento. O capitulo é
composto de quatro se¢des: andlise dos dados secundarios (7.1), andlise da observagao
participativa (7.2), andlise das entrevistas em profundidade (7.3), e constru¢do do mecanismo

de Building Blocks (7.4).

7.1 ANALISE DOS DADOS SECUNDARIOS

Nesta secdo sao apresentados os resultados da andlise dos dados secundérios,
contemplando os diversos documentos coletados. A se¢do é composta de cinco tdépicos:
Relatério do Planejamento Estratégico PS Junior 2006 (7.1.1), resenhas de projetos (7.1.2),
Histérico de Projetos (7.1.3), pds-venda e pds-ndo-venda (7.1.4) e (7.1.5) principais

problemas enfrentados pelas empresas juniores.

7.1.1 Relatoério do Planejamento Estratégico PS Junior 2006

O relatério do Planejamento Estratégico PS Junior 2006 apresenta as estratégias, metas
e objetivos da PS Junior para os anos seguintes a 2006. Para realizar esse planejamento, a PS

Junior baseou-se na andlise de seu ambiente interno, em uma pesquisa de mercado e uma
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pesquisa de imagem institucional. A empresa utilizou a metodologia do Balanced Scorecard
(BSC), a qual considera quatro perspectivas para a formulacao das estratégias: aprendizado e

conhecimento, clientes, processos internos e financeira.

O documento analisado continha 74 pédginas, apresentava 19 estratégias, traduzidas em
96 objetivos. A descricdo de cada objetivo incluia explicagdes que abordavam a causa, a
importancia, o relacionamento e os resultados esperados para cada objetivo. O quadro 6

apresenta o resumo desse documento.

Quadro 6: Resumo do relatério de Planejamento Estratégico PS Junior 2006

Perspectiva Estratégias Objetivos
A) Solidificar a e  Utilizar o programa Trainee
cultura da e  Encontro com ex-membros (Conselho)
empresa e  Apresentagdo da empresa (normas para consultores)

® Planejamento de capacitacdo

e Realizagdo de avaliacdo de desempenho

) B) Promover o e Planejamento de competéncia
Aprendizado desenvolvimento e Realizacdo de treinamentos
o dos membros e Fazer acompanhamento do desempenho dos membros como um
. todo
crescimento

e Desenvolver um mecanismo de reconhecimento dos membros

e Realizagdo de integracdo periddica e planejada

C) Manter um e Realizacdo de atividades extra-profissionais planejada
bom clima e Buscar informagdes e padronizagdo do processo de intermédio
organizacional de conflitos

e Estudar e definir programa de incentivos e beneficios

e Reorganizacdo padrao do Lobato (computador com a base de
dados)

e Aperfeicoamento / desenvolvimento do Plano de Carreira

e Trabalhar as agdes como projetos

D) Reorganizar a

. e Elaboracdo de manuais de dreas
estrutura interna

e Revisdo de todos os contratos

® Transi¢do para diretoria com um més de antecedéncia

e Incorporar a ética nos valores da empresa (cartilha de ética /
reunides de diretoria)

e Estabelecer programa trainee padrao

e  Padronizar o processo de desligamento de membros internos

E) Estabelecer e  Padronizar o estilo de propostas
padronizagdo das e  Criar um sistema de reposic¢do para material de escritério
atiVida.des ) e  Padronizar a documentagdo de parcerias
II) Processos | operacionais e Estabelecer cumprimento de normas para controle dos
Internos consultores
e Padronizacdo das atividades e assuntos contabeis
F) Fazer um e  Consultar o orientador para fazer a proposta
diagnéstico e Utilizagdo dos roteiros padrdes de diagndstico na primeira
preciso para o reunifo
cliente e Presenca de duas pessoas na primeira reunido
G) Fazer com que e Reunides bimestrais de apresentagdo de resultados e

o conselho tenha planejamento futuro
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Perspectiva

Estratégias

Objetivos

[.-]
Processos
Internos

maior influéncia

Divulgagdo dos resultados (relatérios mensais) para os
conselheiros

Utilizacdo maior do grupo do Yahoo

H) Desenvolver
um sistema de
informagdes
gerenciais

Utilizacdo do mural interno para planejamento das atividades
das dreas (colocar atividades das dreas no mural)

Utilizacdo total do MSN para comunicacgdo didria

Maior cobranga e organizagdo das reunides

Reestruturagdo do Banco de Dados de alunos (RE)

Reestruturagdo do Banco de Dados de clientes

Atualizar cadastro de professores e imprensa (RE)

Apresentacdo de resultados financeiros mensalmente na reunido
geral

Utilizacdo de e-mail em comunicag¢io interna

Clientes

1) Fidelizar os
clientes

Utilizag¢do de pesquisa de satisfacdo

Utilizar cadastro de clientes para enviar informativos (datas e
eventos)

Aplicacgdo de pds-venda diferenciado (como foi a
implementagdo, propor uma consultoria)

J) Atrair novos
clientes

Realizacdo de prospeccao direta com os ex-clientes

Buscar novos clientes a partir de sindicatos e associa¢des

Participacdo ativa em eventos como networking e palestras do
meio empresarial

Distribuicdo de mala-direta em eventos focados no publico-alvo

Realizacdo de eventos de oficina de empreendedorismo

K) Aumentar a
credibilidade da
empresa no
mercado

Colocar artigos de professores renomados no site da PS Junior

Obter certificacdo junto ao PGQP

Manter a sala bem organizada

Buscar divulgacdo do MEJ na midia

Utilizacdo da EA e UFRGS na divulgacdo

Divulgar o reconhecimento regional / nacional entre o MEJ para
os clientes

Realizacdo de um video institucional da PS

L) Prezar pela
qualidade do
produto final

Elaboracdo de resenhas ao final de cada projeto

Presenca da equipe de projetos na apresentacao dos projetos

Leitura dos projetos pelo Diretor antes da entrega

Fazer cronograma antes da proposta

Apresentar proposta para o cliente em até uma semana

Todas as etapas do projeto devem ser acompanhadas pelo
Diretor de Projetos

Controle dos Prazos de entrega pelo mural

Solucdes aplicdveis aos projetos

M) Estar em
sintonia com o
mercado de
trabalho

Pesquisa de mercado periddica (publico-alvo e concorréncia)

Pesquisar novos mercados (nichos)

Realizacdo de palestras com profissionais de mercado

N) Consolidar e
imagem da
empresa no MEJ

Participacdo ativa nos eventos do MEJ (10 pessoas)

Apresentagdo de Cases

Participar ativamente da FEJERS (presidéncia do conselho)

Organizar candidatura para a realizacdo do EGEJ 2007

O) Aproximar os
professores da PS

Congratular os professores em datas especiais (prémios e festas)

Reconhecimento do apoio

Elaborar material de divulgacdo para professores

Elaboracdo e aplicagdo de pesquisa de imagem com professores
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Perspectiva Estratégias Objetivos

Divulgacdo de Cases (ressaltar o aprendizado)
Qualificag@o das apresentagdes em sala de aula
Fazer apresentacdo para "bixos"

P) Aumentar o Divulgar para onde foram os ex-membros

interesse dos Ter um planejamento do mural externo

alunos Realizar uma apresentacdo institucional — Dia da PS
(semestralmente)
Divulgar o portfélio da empresa
Divulgar as atividades ndo operacionais nos murais do saguao
semestralmente
Ter um processo seletivo criterioso

Q) Selecionar Ter uma divulgacio planejada

alunos mais Organizar eventos focados em semestres mais avancados (3°, 4°,

qualificados 5°..)
Defini¢do de perfis de cada drea para proximas selecoes
Apresentar resultados financeiros nos murais do saguao
semestralmente
Apresentar resultados mais detalhados para a Direcdo

[...] R) Consolidar a anualmente
imagem na EA Realizar projetos filantrépicos (transicio de membros para
Clientes projetos — época de baixa de projetos) anualmente.

Utilizacdo de identidade visual criativa nos materiais de
divulgagao

(continuagao) Utilizacdo de vestudrio que transmita profissionalismo

Consolidar a Colocagdo de indicativos de localiza¢do da PS

imagem na EA Obter espaco (coluna) na revista Milénio
Realizacdo e desenvolvimento do evento de 15 anos da PS

S) Cobrir o Cobrir o or¢amento da empresa, que congrega os gastos e

Financeira or¢amento da investimentos de todas as areas.
empresa

Analisando o quadro 6, percebe-se a énfase da PS Junior no aprimoramento dos

processos operacionais, estabelecimento de padrdes e métricas de afericdo de desempenho,
melhoria no relacionamento com os diversos publicos envolvidos (professores, alunos,
clientes, parceiros e outras empresas juniores), atencdo para a qualidade dos projetos de
consultoria realizados, promo¢do de um bom clima organizacional e desenvolvimento dos

membros.

Contudo, analisando o documento, percebeu-se o excesso de objetivos e estratégias.
Boa parte deles é redundante, e poderia ter sido um agrupamento conforme a similaridade. A
falta de indicadores para a medi¢do dos objetivos foi outro ponto considerado falho. Por outro
lado, entendeu-se que os objetivos e estratégias repetitivos sdo indicios reveladores da
importancia que essas questdes t€ém para a empresa, como treinamento, a qualidade dos

projetos, padronizacdo e o relacionamento com os publicos envolvidos.
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Portanto, através da andlise do relatério do Planejamento Estratégico PS Junior 2006,
identificou-se que os objetivos do projeto estavam alinhados aos objetivos organizacionais da
PS Junior — ja havendo o reconhecimento prévio da empresa para diversas questdes carentes

de melhorias.

7.1.2 Resenhas de projetos (‘“licoes aprendidas”)

As resenhas de projetos sdo documentos elaborados pelo gerente responsdvel que
registram, ao final da consultoria, como foi 0 andamento do trabalho. Nesse documento, sdo
abordadas questdes como o atingimento dos objetivos, o cumprimento do cronograma € o
relacionamento entre equipe de projeto, cliente e o professor orientador. Também chamada

de “licoes aprendidas”, a resenha € uma iniciativa recente na empresa, sendo que foram

encontrados apenas 12 documentos no banco de dados. Todos foram analisados.

A andlise das resenhas mostrou que o planejamento do cronograma, o gerenciamento
do escopo e a execug¢do da metodologia sdo questdes criticas para o sucesso dos projetos,

impactando a satisfacdo do cliente, da equipe, e, também, a “sadde financeira” do projeto.

Nesses documentos, identificou-se que a falta de planejamento detalhado das etapas do
projeto , ou a sua elaboracdo com base apenas no “feeling” do gerente ou do diretor, € um dos
motivos que causa dificuldades de se entregar projetos dentro do prazo proposto. Além disso,
uma vez que o custo das consultoria depende basicamente do prazo de duracdo do projeto,
quando ndo h4 esse planejamento, dificilmente o projeto € entregue com a qualidade esperada

e dentro dos custos previstos.

O gerenciamento do escopo também foi identificado como uma questdo delicada.
Houve relatos de casos de aumento de escopo durante o projeto, sem a readequacdo de custos
ou prazos. Além disso, esses documentos evidenciam a dificuldade dos gerentes de projeto em
compreender e gerenciar o escopo do projeto. Conforme os depoimentos coletados nas
entrevistas em profundidade, essa dificuldade de “visualizacdo” estaria atrelada a falta da
utilizagdo de ferramentas de gerenciamento de projetos como a Work Breakdown Structure

(WBS), também chamada de Estrutura Analitica do Projeto (EAP).

Outra questao levantada foi a dificuldade de execucdo das metodologias. A falta de
experiéncias prévias e de conhecimento tedrico dos membros foi apontada como principal

causa — 0 que acaba sendo potencializado devido as caréncias de treinamento e a inexisténcia
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de processos bem definidos.

Portanto, as resenhas mostraram-se uteis para a andlise do problema, sendo que as

valiosas informagdes nelas encontradas foram consideradas na elaboragao do mecanismo.

7.1.3 Historico de projetos (base de dados)

Para sustentar a construcdo do mecanismo de forma a atender as necessidades da
empresa, decidiu-se analisar o histérico de projetos. Assim, foram extraidos relatérios do
Banco de Dados da empresa contendo os registros das consultorias realizadas. Apesar de a
empresa ter contabilizado a realizacdo de mais de 250 projetos em seus 15 anos de existéncia,

estavam registrados apenas 156 projetos (posi¢ao de 22/Mai/2007).

Constatou-se que os projetos da drea de Marketing sdo os mais freqiientes,
constituindo 87 dos 156 projetos da base de dados de projetos realizados, seguidos por

projetos da area de Financas, com 29 projetos.

m Marketing

B Recursos Humanos

B Organizagdo e Métodos
B Financas

m QOutros

Amostra =156 Projetos

Figura 16: Distribui¢do dos projetos por drea de conhecimento

Assim, conforme ilustrado pela figura 16, mais da metade dos projetos realizados sao

de marketing.

A figura 17 mostra a divisdo dos projetos de marketing conforme os produtos e
servicos vendidos. Nessa figura, percebe-se que as pesquisas de mercado lideram os projetos

mais vendidos, com 54 projetos dentre os 84. Considerados. As pesquisas de satisfacdo e
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imagem vém em segundo lugar, com 20 ocorréncias.

B Pesquisa de Mercado

B Pesquisa de
Satisfacdo/Imagem

Plano de Marketing

H Planode Vendas

Amostra = 84 Projetos

Figura 17: Distribui¢do dos projetos de marketing conforme o produto/servi¢o

Esses dados corroboraram que a iniciativa de comecar o desenvolvimento do
mecanismo pela drea de marketing estava alinhada com as necessidades da empresa. A figura
17 apresenta a participagdo dos projetos de marketing dentre o total de projetos ja realizados

pela empresa, conforme os registros no banco de dados.

7.1.4 Pés-venda e pés-nao-venda

Os relatérios de pés-venda e pds-nao-venda sdo instrumentos através dos quais a PS
Junior monitora a percep¢do dos clientes em relacdo a qualidade dos projetos desenvolvidos.
Esses documentos sdo o resultado de entrevistas em profundidade realizadas com clientes que
jé tiveram projetos finalizados (pds-venda) e também dos clientes que ndao aceitaram a
proposta de trabalho (pds-ndo-venda). Foram analisados 23 documentos, sendo o resultado

dessa andlise apresentado no quadro 7.
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Quadro 7: Andlise dos relatérios de pos-venda e pds-nao-venda

Pés venda Pés nao-venda
Principais ¢  (Qualidade do atendimento; e  (QQualidade do atendimento;
pontos ¢ Qualificagdo e empenho da equipe; ® Qualifica¢do e empenho da equipe;
positivos ¢ Organizagdo; e Proposta bem estruturada;
YlertEeds | Embasamento tedrico;
pelo cliente
Principais e  Atrasos no projeto; ®  Preco;
pontos e  Mudanca da equipe durante o projeto. | ® Forma de pagamento;
negativos * Falta de profundidade; ¢ Inflexibilidade na negociagio;
lertedes | Pouca experiéncia dos estudantes;

[ ]

Pouca aplicabilidade prética dos

pelo cliente resultados;

Analisando as pesquisas de poés-venda e de pds-ndo-venda, identificou-se que os
pontos positivos percebidos pelos clientes eram iguais independentemente do aceite do cliente
para a proposta de trabalho. J4 no que tange aos pontos negativos, as pesquisas de pds-venda
evidenciaram a existéncia de atrasos no projeto, mudangas na equipe durante a consultoria,
baixo nivel de conhecimento dos estudantes e pouca aplicabilidade dos resultados entregues
ao cliente. O Unico motivo encontrado como impeditivo para a realizagdo dos projetos foi o
preco. Assim, verificou-se que, para a PS Junior, os problemas nos projetos ndo estdo no

processo de venda das consultorias, mas sim na capacidade de entrega do que foi prometido.

7.1.5 Principais problemas enfrentados pelas empresas juniores

A identificacdo dos principais problemas enfrentados pelas empresas juniores foi
realizada através da andlise da pesquisa “Empreendedorismo Social e Empresas Juniores no
Brasil” (vide Anexo F), través dessa pesquisa (investigacdo para tese de doutorado), foi
possivel identificar como o perfil das empresas juniores brasileiras se relaciona com seus
principais problemas. O resultado da anélise desse documento é apresentado pelos quadros 8,
9 e 10. Sabe-se que as empresas juniores compartilham diversas caracteristicas comuns, de
forma que a andlise das caracteristicas gerais do setor contribui para a compreensdo de

problemas especificos de cada empresa junior.



Quadro 8: Principais problemas enfrentados pelas Empresas Juniores no Brasil.

Classificacio

Descri¢ao do Problema

Frequén-
cia

Frequén-

cia %

1° Falta de apoio (IES, professores, demais alunos do curso, e | 82* 25,1%
proprios membros da Empresa Jinior)

2° Falta de recursos 26 8,0%
3° Rotatividade dos membros da Empresa Jianior 21 6,0%
4° Falta de motivacdo dos membros da Empresa Junior 18 5,5%
4° Falta de tempo dos membros da Empresa Jtnior 18 5,5%
5° Falta de comprometimento 17 5,2%
5° Falta de comunicacdo 17 5.,2%
6° Falta de dinheiro e financiamento 15 5,0%
7° Falta de estrutura 14 4,2%
8° Falta de conhecimento 12 3,7%
8° Falta experiéncia 12 3,7%
9° Falta de credibilidade 11 3,4%
10° Mercado 8 2,45
11° Divulgacao 7 2,14
11° Remuneracdo 7 2,14
12° Espago 6 1,84
12° Experiéncia na EJ as vezes ndo ser considerada estagio 6 1,84
12° Organizacio 6 1,84
12° Reconhecimento 6 1,84
12° Capacitacdo 6 1,84
12° Dificuldade para captacdo de recursos 6 1,84
13° Profissionalismo 5 1,53
TOTAL - 326 100

Fonte: E. Oliveira (2004), quadro 1.

Quadro 9: Centralidade dos principais problemas enfrentados pelas empresas juniores.

‘ Concentro ‘ questoes
1 Gestao 3°,4°,5°,6° 11°, 12°, 13°,
2 Politico- didatico 1°, 8% 11°, 12°, 16°
3 Infra-estrutura 2°,7°,12°,
4 Mercado 9°,10°,

Fonte: E. Oliveira (2004), quadro 2.

70



Quadro 10: Principais caracteristicas das empresas juniores

Perfil dos
universitarios que
trabalhamem
empresas juniores

Perfil das InstituicGes
de Ensino Superior

Distribuigao conforme
principaisdreas de
conhecimento

Distribuigdo conforme
principais cursos
superiores

Perfil dos clientes das
empresas juniores
(porte)

Quantidade de
projetos realizados
por ano

Valor cobrado pelos
projetos

Faturamentac anual
das empresas juniores

Tamanhodo quadro
de colaboradores das
empresas juniores

Assim, conforme apresentado pelos quadros 8, 9 e 10, percebe-se que os maiores

problemas das empresas juniores estdo relacionados a questdes de gestdo. Essas dificuldades

» 04 4% tem entre 15 2 25 anos {47,7% entre 21 e 25 anos e 46,7% com menos de 20 anos)

» Ajdade méadia é de 20 anos.
» Homens 56%; mulheres 442,

* Percentual das empresas juniores vinculadas a Universidades Federais; 57,7 %.
* Vinculadas a Universidades Estaduais: 24,8%.
» Vinculadas a insliviges privadas: 14, 4%.

e Ciéncias Humanas: 53,2%.
» Ciéncias Exatas: 25 8%
» Ciéncias Biomédicas: 1,9%

* Administragao de empresas: 38,2 %.

* Cngenharias {quimica, civil, alimenta¢do, de produgao etc): 25,7 %
* Economia: 7,3 %.

* Ciéncias Contabeis: 5,0 %.

®» Ciéncias da Compulagao: 4,6 %.

» Pequeno porte (micro-empresas, pequenas empresas e empreendedores): 88,5 % dos
clientes.

* lerceiro Setor: /1,1 % dos clientes.
* Médic porte: 61,1 % dos clientes.

* Mais de 10 projetos por ano: 28, 3%.

* [ntre 7 e 10 projetos por ano: 28,3 %.

* [ntre3 = G projetos por ano: 29,8%.

* Média de 9 projetos por ano por empresa junior.

» Entre BS 1.000,00 e RS 3.000,00:58,2%
» Fntre RS 3.000,00 a RS 6.000,00:27,8%
» [Mais que RS 10.000,00: 3 4%.

» Custo médio: RS 3.500,00 por projeto.

* Entre RS 5.000,00 a RS 10.000,00por ano: 40,8 %.
* Entre RS 11.000,00 a RS 15.000,00 por ano:18,4 %.
* Mais de RS 35.000,00 por ano:11,3%.

* Faturamento médio de RS 30.000,00 por ano.

* Menos de 15 pessoas: 30,0 %.
*Entre 15a 23 pessoas para 33,3 %.
eFntra 23231 membrospara 16,6 %.
e [Mais de 37 memhros: 20,1%
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estdo relacionadas a falta de estabelecimento de métodos de trabalho, o que é agravado pela
alta taxa de rotatividade de pessoas, sendo o mapeamento de processos apontado como uma
das principais caréncias das empresas juniores. Na sec@o a seguir, apresenta-se 0 mapeamento
do processo de atendimento aos clientes da PS Junior, realizado pelo autor através da técnica

de Observagdo Participativa.

7.2 ANALISE DA OBSERVACAO PARTICIPATIVA

A observacdo participativa consistiu no testemunho presencial da realidade da
organizacao através da interacdo com os membros da equipe de projetos. Foi constatado que a
empresa praticamente nao possui processos mapeados, ou, se 0s possui, estdo mal-
desenhados. A figura 18, extraida de uma apresentacdo de treinamento para novos gerentes de

projeto, representa o fluxo atual do processo de atendimento ao cliente.

Pré-escolha Perspectiva
1° Contat - -
e do Gerente Global

Escolha do Reunido ¢/ Reunidio ¢/ 12 Reunifio
Gerente ‘ Projetos - Orientador = Cliente
SIM > Proieto Leitura
Elaborar | M _ 4 l‘ Relatorio
Proposta Y - T
NAO l

Apresentagio Apresentacao Apresentagao
Ps sl h Cliente h II;fprojetgs

Figura 18: Fluxograma de projetos atual

Fonte: PS Junior

Conforme apresentado na figura 18, o processo € iniciado pelo cliente, que chega até a
PS Jtnior por indicagdo. J4 no primeiro contato, procura-se identificar a drea do projeto e os
principais sintomas do problema. Agenda-se uma reunido com o cliente e designa-se um
gerente de projetos, o qual fica provisoriamente responsavel por coletar dados sobre o setor de

atuacdo do cliente (“perspectiva global”). Realizada a primeira reunido, na qual hd a
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exposicdo do problema, o gerente de projetos procura um professor disponivel para atuar
como orientador do projeto. O professor auxilia na realizacdo do diagndstico e na definicao da
metodologia. A equipe de projetos discute o caso na reunido semanal da area, fazendo entao a
designacdo definitiva do gerente de projetos mais apto, que torna-se responsavel por elaborar

a proposta de prestacdo de servigos.

Entdo, em havendo o aceite do cliente, o projeto entra em fase de execugdo, sendo
montada uma equipe de trabalho, composta por um gerente de projetos e alguns consultores.
Os resultados encontrados sao registrados em um relatério final, que € revisado pelo diretor de
projetos, e, quando possivel, pelo professor orientador. A seguir é elaborada a apresentacdo
dos resultados. Essa apresentacdo é primeiramente realizada para a drea de projetos, para,
depois, ser feita ao cliente — junto com a entrega do relatério final. Por dltimo, o gerente de
projetos elabora a resenha e organiza a apresentacdo geral para os demais membros da PS

Janior.

Assim, a partir do método da observacao participativa, foram registradas as atividades
do processo de atendimento aos clientes (muitas delas ndo especificadas no fluxograma
existente). Também foram coletadas sugestdes de melhoria e elaborado um novo fluxograma,
mais completo, o qual € apresentado pela figura 19. Esse fluxograma serviu de base para o

seqiienciamento de atividades para a elabora¢c@o do cronograma no mecanismo proposto
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Figura 19: Fluxograma de projetos proposto
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7.3 ANALISE DAS ENTREVISTAS EM PROFUNDIDADE

Foram realizadas 14 entrevistas em profundidade com atuais membros e ex-membros
da PS Junior. Através da andlise de dados, as principais opinides e percepcdes dos
entrevistados foram agrupadas em cinco tépicos, detalhadas a seguir: diagndstico (7.3.1),
defini¢do da metodologia (7.3.2), elaboragdo da proposta (7.3.3), treinamento (7.3.4), prazos e
cronograma (7.3.5) e qualidade dos projetos (7.3.6). O roteiro de pesquisa estd no Anexo A e

a transcricao parcial das entrevistas no Anexo B.

7.3.1 Diagnéstico

Diagnéstico € o nome dado a etapa de identificacdo do problema do cliente. Houve
consenso entre os entrevistados de que a realizacdo de um diagnéstico com qualidade é muito
importante, pois os resultados irdo direcionar todo o projeto de consultoria. Contudo, apesar
desse reconhecimento, a maior parte dos entrevistados relatou que esse processo € realizado
de forma apressada, dedicando-se menos tempo do que o necessario, principalmente devido a

pressdo para entrega da proposta ao cliente em menos de uma semana.

Outro ponto lembrado pelos entrevistados foi o envolvimento ou ndo do professor
orientador no processo de diagndstico. Embora quase todos os entrevistados tenham
mencionado que o ideal seria realizar o diagndstico junto com o professor, a maioria relatou
que, na pratica, o diagnéstico acaba sendo feito apenas pela equipe de projetos, devido a

dificuldade de se conseguir professores com disponibilidade imediata para orientacao.

Alguns entrevistados sugeriram também que a realizacio do diagndstico poderia
envolver também ex-membros da empresa, pois eles teriam uma carga de experi€ncia pratica

que poderia contribuir para a melhoria da qualidade do diagndstico.

Outra questdo levantada pelos entrevistados foi a sugestdo de utilizagdo de um roteiro
estruturado na primeira entrevista com o cliente, para minimizar a captagdao do problema
através da improvisacdo do gerente. Alguns entrevistados observaram que o grau de clareza

estd associado ao porte do cliente: clientes de pequeno porte teriam menor grau de clareza, e
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clientes de grande porte teriam maior grau de clareza — muitas vezes tendo ja definida a

solug@o que deveria ser implementada ou executada.

Outra questdo interessante foi a percep¢ao de alguns entrevistados de que existe um
viés pré-marketing na realizacdo do diagndstico. Ou seja, apesar de a empresa possuir
produtos nas dreas de marketing, recursos humanos, finangas e organizacdo e métodos, o fato
de mais da metade dos projetos realizados ser da 4rea de Marketing seria resultado do
direcionamento da abordagem para marketing. A causa disso, segundo os entrevistados, seria
a menor dificuldade encontrada para conseguir orientadores da drea de marketing, pois os

professores de outras dreas seriam menos disponiveis.

7.3.2 Definicao da metodologia

Feito o diagnéstico, parte-se entdo para a definicao da metodologia. Nas entrevistas em
profundidade constatou-se que essa € a etapa em que a participacdao dos professores € mais
importante. Alguns entrevistados observaram que a PS Junior carece de inovacdo no que diz
respeito as metodologias adotadas nos projetos. Entretanto, se, por um lado, a adocdo de
metodologias ndo-tradicionais poderia ser uma oportunidade de realizar projetos
diferenciados, por outro, ela representa um risco, principalmente devido a falta de

experiéncias acumuladas e de um histérico de cronogramas e de procedimentos.

7.3.3 Elaboracao da proposta

Definida a metodologia, o passo seguinte é a elaboracdo da proposta de servigos. A
maioria dos entrevistados relatou que a elaboragdo da proposta € feita, basicamente, através da
consulta a projetos anteriores. O banco de dados com o histérico de projetos € consultado para
a escolha de projetos de referéncia (ou projetos-base). A maioria dos entrevistados acha que o
fato em si ndo é negativo, mas, pelo contrario, funciona como uma ‘“padronizacdo informal”.
Contudo, o problema reside no fato de essa escolha ser feita com base nos critérios pessoais
dos gerentes, ou com base na pressuposicdo de qualidade de um determinado projeto. Foi
sugerida a realizacdo de um estudo que identificasse os melhores projetos de cada area, de
forma a estabelecer referéncias-padrao. Essa idéia foi incorporada no mecanismo, através da

criacdo do campo “projetos de benchmark’.
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No que tange a elaboracdo da proposta, os entrevistados ressaltaram a dificuldade de
atendimento das expectativas dos clientes, que desejam receber a proposta de trabalho em
poucos dias — quando o processo de elaboragdo da proposta pressupde uma série de atividades
que dificilmente podem ser realizadas num periodo tdo curto. Um dos principais gargalos
apontados pelos entrevistados foi a estimativa do prazo do projeto, que necessita da
elaboracdo de um cronograma detalhado, o que demanda bastante tempo do gerente — em

geral, um tempo de que ele ndo dispde.

7.3.4 Elaboracao do cronograma

Nas entrevistas em profundidade, confirmou-se que a elaboragdo do cronograma
detalhado antes da entrega da proposta € importante para o sucesso do projeto — confirmando
0 que tinha-se identificado na andlise das resenhas. Contudo, embora a maioria dos
entrevistados reconheca isso, a escassez de tempo do gerente face ao prazo apertado para a
entrega da proposta foi colocada como principal motivo para a ndo-realiza¢do dessa atividade.
Afinal, trata-se de uma tarefa demorada, principalmente devido ao esfor¢o de pesquisa e

triagem dos projetos mais adequados para se tomar como referéncia.

Na percep¢ao dos entrevistados, os projetos sem base em cronograma detalhado t€ém
maior tendéncia de atrasar. Além disso, o levantamento dos prazos é essencial para o
estabelecimento dos custos, uma vez que os custos dos projetos de consultoria s3o compostos
basicamente de gastos com pessoal. Sob a perspectiva de negociagdo com o cliente, pouco
adianta elaborar o cronograma depois da entrega da proposta ao cliente, pois o preco do
projeto ja foi fixado, e a PS Junior ji se comprometeu a entregar o projeto num prazo

determinado.

O mecanismo construido considerou essas questdes, sendo um de seus principais

beneficios a geracdo automatica do cronograma depois de definido o escopo do projeto.

7.3.5 Treinamento do gerente de projetos

Através das entrevistas em profundidade confirmou-se o que ja havia sido identificado
na andlise do relatério do Planejamento Estratégico PS Junior 2006: hd pouco foco em

treinamento. A maioria dos entrevistados relatou que niao houve treinamento para ingressar na
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area de projetos. O aprendizado foi sendo adquirido na prética, através do acompanhamento
da rotina dos gerentes de projeto mais experientes. Alguns entrevistados consideraram esse
acompanhamento do dia-a-dia como uma forma de treinamento suficiente, mas a maioria
observou que falta treinamento com foco no contetido dos produtos oferecidos pela PS Junior.
Alguns entrevistados sugeriram a criacdo de um calendédrio anual de treinamentos, que
poderia contar, inclusive, com a colaboracdo de ex-membros, conforme a experiéncia
acumulada de cada um. Contudo, seria necessdrio antes mapear quais os conhecimentos e

definir as dreas de treinamento mais importantes para os gerentes de projeto.

O mecanismo de Building Blocks podera auxiliar a empresa nesse sentido, pois o
mapeamento de conhecimentos e metodologias aplicados ao portfélio de produtos ji estd

definido, sendo constituido pela propria lista de Building Blocks.

7.3.6 Qualidade dos projetos

A maioria dos entrevistados acredita que a qualidade dos projetos realizados pela PS
Junior varia bastante. Em primeiro lugar, isso estaria associado a dificuldade de se manter um
controle de qualidade num ambiente com alta rotatividade de pessoas. Em segundo lugar, a
falta de critérios definidos do que precisa ser atingido em cada fase do projeto ou em cada
metodologia ou técnica adotada também contribui significativamente para essa variagao.
Além disso, mais uma vez, tem-se a questdo de a qualidade do trabalho estar intimamente

ligada aos critérios pessoais do gerente de projetos, devido a falta de controle e/ou supervisao.

Houve consenso entre os entrevistados de que a PS Junior precisaria ter mais
uniformidade na qualidade dos projetos, o que passa por um melhor gerenciamento dos
custos, prazos e do escopo do projeto. Os atrasos na coleta de dados, por exemplo,
normalmente impactam a qualidade do projeto, visto que, para entregar o projeto no prazo, a
equipe acaba tendo de fazer horas extras — o que prejudica a qualidade e a produtividade. Por
essa razdo, recentemente a PS Junior adotou a politica restritiva de “apenas um projeto por
gerente de cada vez”. Tal medida, adotada no intuito de garantir dedicacdo integral dos
gerentes a um projeto especifico, parece apresentar, porém, “efeitos colaterais”. Isso porque,
na opinido de alguns entrevistados, a PS Junior limita sua capacidade operacional de acordo
com o nimero de gerentes de projeto. Assim, a empresa faz menos projetos, e, por isso, 0O

preco unitdrio dos projetos acaba tendo de ser maior, visto que se torna necessario alocar os
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custos de escritério num menor ndmero. Além disso, segundo alguns entrevistados, tal
medida estaria em desacordo com a realidade de mercado, na qual os gerentes de projeto
precisam gerenciar diversos projetos ao mesmo tempo — e por isso, tal medida deveria ser
eliminada. Afinal de contas, um dos objetivos da empresa jinior € justamente preparar as

pessoas para a realidade do mercado de trabalho.

7.4 CONSTRUCAO DO MECANISMO DE BUILDING BLOCKS

Assim, a partir dos dados coletados, partiu-se para a constru¢do do mecanismo que
objetivou a semi-padronizagdo do processo de concepcdo dos projetos de consultoria em

marketing.
Os principais requerimentos identificados para o mecanismo foram:
e facilidade de uso;
e automatizacdo da geragcdo do cronograma;
¢ levantamento de custos;
¢ visualiza¢do do escopo do projeto;
® repositdrio de conhecimentos.
¢ Padronizagdo.

Assim, iniciou-se a elaboracdio do mecanismo através da criacdo dos macro-
componentes, isto €, as principais técnicas e métodos utilizados para a realizagao dos projetos.
Esses componentes foram chamados de Building Blocks, conforme analogia as “pecas de
Lego” e conceitos de gerenciamento de projetos vistos no referencial tedrico. A lista de
Building Blocks é apresentada pela figura 20. Cada Building Block representa uma tarefa que

foi posteriormente especificada e dividida em atividades.



Figura 20: Building Blocks utilizados

Apb6s feita a definicdo dos Building Blocks, foi elaborado um modelo de contetido para
especificar cada Building Block, conforme modelo apresentado no quadro 11. O modelo

possui diversos campos, os quais foram estabelecidos com base nos dados coletados através

das diversas técnicas utilizadas.



Quadro 11: Modelo de Building Block
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Titulo Nome da tarefa.

Objetivo Objetivo principal do Building Block.

Produto Resultado produzido pela utilizagdo do Building Block.

Duracdo Tempo estimado para a realizacdo do bloco, em dias de trabalho da PS Junior (4 horas

didrias).

Custo de escopo

Custo das tarefas, calculado automaticamente pelo Microsoft Project através da
multiplicagdo do tempo de duracdo da atividade pelo valor/hora dos recursos a ela
alocado.

Etapas Principais etapas do componente.

Recomendacgdes Sugestdes de pontos criticos na realizac¢do e dicas de como realizar o trabalho.

Bibliografia Referéncia de livros, monografias, artigos ou outros materiais de referéncia sobre o
componente.

Professores Nome de professores a quem se recomenda pedir orientacdo para o referido contetido.

Orientadores

Ex-membros

Nome de ex-membros da PS Jinior que possuem conhecimento do conteddo.

Projetos de

Projetos que podem ser utilizados como referéncia para o referido Building Block.

Benchmark
Vantagens Descri¢do das principais vantagens de se utilizar o Building Block em questdo.
Desvantagens Descri¢do das principais desvantagens de se utilizar o Building Block em questio.

Os 16 Building Blocks listados na figura 20 foram, entdo, especificados, conforme o

modelo apresentado no quadro 11, e encontram-se no Anexo C.

Ressalta-se que alguns campos, como ‘“‘professores orientadores”, “‘ex-membros” e
“projetos de benchmark”, foram criados, mas nao foram preenchidos, pois o autor julgou que

seria necessdria a realizacdo de uma pesquisa especifica apenas para tal preenchimento.

O preenchimento dos demais campos foi realizado com base no histérico de projetos,
na consulta a membros atuais e ex-membros experts em cada topico e respaldados nos
conceitos apresentados no referencial tedrico. Foram feitas também simulacdes e
comparacdes com os cronogramas da base de dados da PS Junior. As especificacdes de tempo
e custos vieram dos cronogramas arquivados em Project. Os valores finais foram, entdo,
colocados nos respectivos campos do modelo de conteido de cada Building Block para

servirem como referéncia.

Paralelamente as especificacdes dos Building Blocks conforme o modelo de contetido
apresentado, foi feita a migracdo dos dados para os softwares WBS Chart Pro e Microsoft

Project.

Cada Building Block passou, entdo, a representar uma tarefa-mae (“summary task”)

dentro do WBS Chart Pro. A figura 21 mostra a criacdo de um Building Block.
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EYWBS Chart Pro - [Cépia de Oficial]

&) File Edit View Format Took Window Help T
Dlw(E| Sz slE(=] o[-| =l <[> alal

[ Aol B[] m w1

4‘_“ Entrevista em Profundidade (n=10)

#| =%l ®e| =] [citical path view ~] v\

Entrevista em

Profundidade
(n=10) Exemplo: criagdo do Building Block

“Entrevista em profundidade (n=10)"

Ready

1 Tasks (4 Hidden) Scale 330% LINKED

Figura 21: Criacdo de um Building Block no WBS Chart Pro

ApOs isso, essa estrutura foi transportada para o Microsoft Project, onde, foram
adicionadas as atividades que a compde. As atividades para cada tarefa foram entdo incluidas,
estabelecendo-se o tempo de duracdo, o nome da atividade, o nimero de pessoas alocadas na
atividade, assim como o cargo e o valor/hora de cada uma delas, conforme ilustrado pela

figura 22. O valor de custo total e duragdo total da tarefa é calculado automaticamente no

Microsoft Project, através da soma de suas atividades.
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B Microsoft Project - Cépia de Oficial.mpp

@ Arquivo  Editar  Exibir  Inseric  Formatar  Ferramentas  Projeto  Colsborar Janela Ajuda Digite uma pergunta > g X

PN EHR ST % B 98 e 25 2] L] 85 Mo Group
§W|f‘+'\§\£g%%g§\$li#9# " WMostrar - | Arial vY:l—‘A!
B —

Predec % Trabalho Duragéo 1 Custo
concluita

0% 86 hrs
0% 18 hr
0% 4h
0% 40 h
0% 24 hrs

Momes de r

~ Entrevista em Profundidade (n=10)
Planejamento, revisdo tedrica e agend:
Elaboracéo do roteiro e do modelo de ¢ 2
Realizacdo das entrevistas (N=10) com 3
Elaboracdo do relatério parcial

Gerente Projetos;Consulto
8 Consultor 1;Consultor 2

0,5 diass:
5 dias;:

Exemplo: insercdo das atividades (1),
definicdo dos parametros de duracdo (2) e
alocagdo de recursos (3) para o Building Block

“Entrevista em profundidade (n=10)".

Pronto

Figura 22: Especificagdo de um Building Block no Microsoft Project

E interessante ressaltar que os dois softwares sdo integrados, ou seja, as alteracdes
feitas no Project refletem no WBS Chart Pro e vice-versa. A diferenca basica entre ambos € a
forma de visualizacdo. Enquanto o Project mostra as tarefas e atividades num modelo de
cronograma e “Grafico de Gantt”, o WBS Chart Pro trabalha com a perspectiva hierarquica
das tarefas, similar a um modelo de organograma. A vantagem da utilizagdo destes dois
softwares em conjunto € que através do WBS Chart Pro pode ser feita a escolha das tarefas
mais facilmente que no Microsoft Project, o que facilita o gerenciamento e o controle do
projeto. O Microsoft Project, por outro lado, é considerado mais pritico para a insercio e

alteracdo das atividades.

Além dos conteidos de cada Building Block, foram preenchidas no software as
atividades das demais fases de um projeto, ou seja, concep¢do, preparagdo e encerramento.
Essa compilagcdo de informacgdes feita através destes softwares foi armazenada na forma de
um arquivo-padrdo do WBS Chart Pro, o qual foi entregue a PS Junior juntamente com o

relatorio escrito.

O passo-a-passo a seguir ilustra esse processo. Para utilizar o mecanismo, primeiro

deve-se abrir o arquivo-padrao de WBS, cuja extensdo € “.wbs”. Nele visualizam-se as quatro

fases do projeto: concepg¢do, preparagdo, execucdo e encerramento. Os 16 Building Blocks
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estdo abaixo na caixa “execucdo”, conforme ilustrado na figura 23.

EIWBS Chart Pro - [Cdpia de Oficial]

&) Fie Edit view Format Took Window Help

- _ax
Dlc(E| Sz sl@e o <|>|Alvié| &la
& b B[] w[w w[1] 7
| Projeto de Consultoria
#| =% t=| [critical Path view A
Projeto de
Consultoria
il
\ [ \ |
Concepgao Preparacéao Ex ao I Encerramento I

\_/

Passo 1: clicar no botdo “+” para visualizar a
lista de Building Blocks.

Ready S Tasks (147 Hidden) Scale 200% LINKED

Figura 23: Tela padrdo do WBS Chart Pro

Feito isso, aparecerd a lista dos componentes disponiveis, o que € ilustrado na figura
24.
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EYWBS Chart Pro - [Cépia de Oficial]
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Analise SWOT

Cliente Oculto
(n=10)

Entrevista em
Profundidade
(n=10)

Passo 2: Selecionar os Building Blocks ndo desejados e

exclui-los (basta selecionar e clicar em “delete” ).

Ready

Figura 24: Exclusdo dos Building Blocks ndo desejados

Assim, conforme ilustrado na figura 24, € preciso excluir os componentes nao
desejados. Isso € feito através da simples delecdo do componente, clicando no botdo “delete”.
Ao deletar algum componente, 0 WBS Chart Pro abre uma janela perguntando se desejamos
excluir também as atividades a ele associadas, conforme ilustrado pela figura 25. Deve-se

confirmar, clicando em “OK”.

Planning Wizard

‘Bnalise SWOT' is a summary task.
Deleting it will delete all its subkasks as well,

Yoo can:

Passo 3: Confirmar

" Delete ‘Analise SWOT' and its subkasks,

exclusdao clicando

(" Delete ‘Analise SWOT' but keep its subtasks, « .
em “OK”.

" Cancel: don't delete any kasks,

y
ok Cancel Help

A4

Figura 25: Confirmagao de exclusdo dos Building Blocks nao desejados
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Apo6s definir a delecdo dos componentes ndo desejados, tem-se a visualizacdo do

escopo do projeto. Entdo, para gerar o cronograma, basta clicar no botdo “go to project”,

conforme apresentado na figura 26. A figura 27 ressalta o botao “go to project”.

E1WBS Chart Pro - [Cépia de Oficial]

&) File Edit view Format Took Window Help

@ &=e - <[>[al¥[&] alal

&= A\ E w5
Goto Phject
"‘"“'ﬂ |Cr\tlca\ Path VWiew j 40|

- 8 x

Projeto de
Consultoria

Passo 5: clicar no | ‘

|
FI

\
Entrevista em Triade de Kelly I Grupo Motivacional Cliente Oculto Analise SWOT I 5 forg:
Profundidade (Focus Group) (n=10)

(n=10)

<
Switch to this project in Microsoft Project 21 Tasks {131 Hidden) Scale 200% LINKED

Figura 26: Interface do WBS Chart Pro com o Microsoft Project

ESI WBS Chart Pro - [Cépia de Oficial]

§8) File Edit Yiew Format Tools Window Help
W Sl $|Be o] 8] <[>[alv]é] al&
| e o |o%s[ e | m[w W[ 8] 77

G:I:ItIII Project| Bordo “go to project”.
+| -|"‘+|“‘4|'-| \Critical Path iew | 4 | b ||

Figura 27: Botdo “go to project”

Ao clicar no botdo “go to project”, o WBS Chart Pro aciona o Microsoft Project,
abrindo um novo arquivo, cuja tela inicial é mostrada na figura 28. Nessa tela, € possivel

customizar os parametros do projeto, aumentando ou diminuindo o prazo das atividades,
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inserindo ou deletando atividades, alterando a alocagdo de recursos, etc.

Bl Microsoft Project - teste.mpp

@ Arquivo  Editar  Exibir  Inserir  Formatar Ferramentas  Projeto  Colaborar  Janela Ajuda Digite uma pergunta v & X
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Custo dos dados secundarios 0% O hrs
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Ter 14/8407 Ter 14/8/07 e
Ter 14/8/07 Ter 14/8/07 R$ 7 Gerente
Ter 14/8/07 Qui 16/8/07 R$ 28 Consulto

Elaboragéo do roteiro & do modelo de analise |39 0% 8hrs Na 15/8/07 Qui 16/8/07
Realizagéo das entrevistas {N=10) com franscrig 40 0% 24 hrs Ter 21/8/07 F$ 48 Consulto
Elaboragéo do relatdrio parcial 41 0% 12 hrg Qua 22/8/07, R$ 28 Consulto

= Triade de Kelly 0% 36 hrs R$ 76
Plangjamento & rewviséo tedrica 0% 6 hrs Ter 14/8/0K R$ 14 Gerente
Confecccéo dos cartdes 44 0% 8 hrs Ter 14/8/07 a 15/8/07 R$ 16 Consulto
Realizagéo das entrevistas (N=10) 45 0%
Elaboragéo do relatdrio parcial 46 0% ., .

= Questionario (N=100) w. 14 Passo 6: se desejdvel, customizar os
Plangjamento e reviséo tedrica 0%
EBborsgdoidbiguesiion o T pardmetros conforme a necessidade do

| * Validar Questionario |50 0% p
3 Aplicagio do Questionario {(N=100) 51 0% .

Estudo: reviséo de estatistica a1 0% projet&
Tabulagéo dos dados 55 0% EJ
Pramarardn dn bhanes da dadne AT NoL

2l

Pronto

Figura 28: Tela principal do Microsoft Project

Dessa forma, conforme apresentado na figura 28, o Microsoft Project calcula o custo
de cada atividade automaticamente, de acordo com os parametros estabelecidos — que podem
ser facilmente alterados. Para realizar essas alteragdes, basta acessar o menu “Exibir”, na

barra de menus, e clicar em “Planilha de Recursos”, o que € ilustrado pela figura 29.
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B Microsoft Project - Oficial-mpp Q@
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il ¢ Consultor 1 Trabalho C 100#, R$ 2/hr| \RS$ 2/hr  R$ 0 Rateado | Standard
2 ¢ Consultor 2 Trabalho C $ 2/hr RS 0 Rateado | Standard
3¢ Gerente Projetos Trabalho G L% RS 3hr $ 3/hr RS 0 Rateado | Standard
¢ Diretor de Projetos Trabalho D " R$4/hr  R$ 0 Rateaclo Standard
8 Recursos Humanos Trabalho R R$ 0/hr  R$ 0 Rateado Standard
b Financeiro Trabalho F 100% R$ 0/hr  R$ 0 Rateaclo Standard
Z CEPA Trabalho C 100% R$0Mhr R$O0Mr R$ 0 Rateado Standard

Passo 7: customizar os parametros do

valor/hora de profissionais.

Pronto

Figura 29: Alterando o valor/hora dos recursos

Depois de ajustar os valores/hora dos membros que irdo trabalhar no projeto, o
proximo passo € o nivelamento da alocagdo de recursos, necessario para o céalculo do prazo do
projeto O nivelamento de recursos é um cdlculo realizado pelo Microsoft Project para a
distribuicao das atividades ao longo do tempo para cada recurso conforme o calendério de
trabalho estabelecido. Para isso, é necessdrio definir uma jornada de trabalho didria e, depois,
acionar o célculo de nivelamento. Dessa forma, o software calcula o prazo de duragcdo do

projeto automaticamente.

O arquivo-padrdao que estd sendo entregue a PS Junior junto com este projeto ja
contempla a jornada de trabalho oficial da empresa, que € de 4h/dia, de segunda a sexta-feira,
das 14h as 18h. Para calcular a duragdo total do projeto, basta clicar no menu “Ferramentas”,

depois em “Redistribuir Recursos”, conforme apresentado na figura 30.
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Pronto

Figura 30: Nivelando a alocacdo de recursos

Fonte: Elaborado pelo autor

Neste momento o Microsoft Project abre uma nova janela, chamada de
“Redistribuicdo de Recursos”, conforme ilustrado na figura 31. Nessa tela, basta confirmar a
operacdo, clicando no botdo “Redistribuir agora”. Através desse procedimento de nivelamento
dos recursos, o Microsoft Project antecipa ou posterga as atividades, considerando a jornada
de trabalho estabelecida conforme a disponibilidade dos recursos em cada dia e o

seqiienciamento das atividades (existéncia ou ndo de atividades predecessoras).
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Redistribuicao de recursos

Redistribuizdo de calculos

" Butomatica * Manual

Procurar superalocaces em umna base | A cada hora j
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£ Redistribuir: de: Qua 1/8/07 J
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_ , Passo 9: clicar em
r Mivelar sem atrasar o projeto
b

™ & redistribuico pade ajustar atribuicges individuais de urna tapef3 “Redistribuir agora 7,

™ © nivelamento pode criar interrupedies no trabalho restanke

™ Hivelar recursos com o kipo de reserva proposto

Redistripuir agoray |;

Figura 31: Confirmando o nivelamento da alocagdo de recursos

Ajuda | Limpar redistribuigdo, ., Zancelar

Dessa forma, a geragdo do cronograma detalhado e o levantamento do custo de escopo
do projeto foram concluidos. O gerente de projetos poderd, agora, verificar a duragao total do
projeto, assim como o custo total da mao-de-obra, e avaliar se estd ou nao de acordo com as
possibilidades do cliente. E possivel fazer simula¢des rdpidas, excluindo, inserindo ou
substituindo os Building Blocks por outros. A qualquer momento pode-se voltar ao programa

WBS Chart Pro, bastando para isso clicar no botao “go to WBS”, conforme ilustrado pela

figura 32.

B Microsoft Project - Simulagao de Pesquisa de Satisfacao.mpp
Ej Eile Edit Wiew Insert Format Tools Project Collaborate  Window Help
PO TS (A G 9 e 28 da 2 ] B[ )| Mo Groun |

a3 4 "o Show - | Arial ~8 ~|B I U ~
. S————— SL, — | Botdo “go to WBS”
ide S| g e A SN

Figura 32: Botdo “Go to WBS”

No WBS Chart Pro hd uma série de possibilidades de visualizacdo do escopo do

trabalho. Aconselha-se a utilizar a view “Critical Path View 2”, que apresenta diversos dados
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para cada Building Block, como a duragdo da tarefa, a data de inicio e fim, além do percentual

completado. Essa tela é apresentada na figura 33.

EYWBS Chart Pro - [Simulagdo de Pesquisa de Satisfacdo]
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Figura 33: Visualizac¢do do escopo do Projeto no WBS Chart Pro

Sugere-se que durante a execucdo do projeto sejam feitas consultas ao modelo de
conteddo de cada Building Block para obter as informagdes detalhas de cada tarefa, e, assim,
facilitar o andamento das mesmas, com base na existéncia de informacgdes sobre as melhores

praticas, o referencial tedrico e recomendagdes diversas.

Dessa forma, completa-se o ciclo do mecanismo de semi-padronizacdo do processo de
concepcdo de projetos de consultoria em marketing para a PS Junior proposto no presente
trabalho. Salienta-se, por fim, que este mecanismo foi desenvolvido para ser utilizado no
momento da defini¢cao do escopo do trabalho, durante o processo de concep¢ao da proposta,
tendo como principal beneficio a elaboracdo automdtica do cronograma detalhado e
levantamento dos custos de escopo com agilidade e precisdo, o que facilita o trabalho do

gerente de projetos no atendimento das expectativas dos clientes.
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8 CONSIDERA COES FINAIS

No decorrer do projeto, verificou-se que o objetivo do trabalho estava efetivamente
alinhado as necessidades da PS Junior, conforme visto na anélise do planejamento estratégico
da empresa e das entrevistas em profundidade. A disposi¢ao e o engajamento dos membros da
empresa em participar da construcdo do mecanismo — na maioria das vezes em reunides fora
do horério de trabalho — evidenciou a confianca de que a sua implementacdo vai trazer
beneficios reais para a organizagdo. Essa cooperacdo foi essencial para o sucesso do método
utilizado, a pesquisa-a¢do, escolhido justamente por privilegiar a interagdo entre o

pesquisador e os individuos envolvidos na situacdo-problema na busca de uma solucao.

O desenvolvimento do mecanismo foi fundamentado no estudo do histérico de projetos
da PS Junior, na andlise dos documentos e em conceitos tedricos consistentes, o que sustenta
sua aplicabilidade enquanto ferramenta. Além disso, o mecanismo foi apresentado a diversos
membros atuais e ex-membros da empresa, tendo sido realizadas diversas simulacdes de uso.
Assim, houve diversos ajustes até se chegar a versao final, que foi entregue a organizacdo em
formato digital junto com o relatdrio escrito. O Diretor de Projetos da PS Junior demonstrou
interesse na implementacdo do mecanismo, tendo ja iniciado o estudo de viabilidade, devido
aos custos de aquisicdo de licengas do software WBS Chart Pro — a empresa ja tem o
Microsoft Project — e a necessidade de organizacdo de treinamentos. O autor se coloca a

disposi¢do da empresa para colaborar nos treinamentos.

O mecanismo gerado ird permitir a semi-padroniza¢do do processo de concepcao dos
projetos de consultoria em marketing. Isso significa que, a partir da implementacdo do
mesmo, os gerentes de projeto terdo a sua disposicao uma ferramenta para agilizar o processo

de estimativa dos prazos e levantamento dos custos de projeto, o que permitird o atendimento
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das expectativas de entrega das propostas dentro do prazo esperado pelos clientes com maior
facilidade. Além disso, haverd menor tendéncia de atrasos em projetos devido a falhas de
planejamento, uma vez que estard sendo utilizado um modelo-padrdo, com parametros bem
fundamentados. Isso devera reduzir sensivelmente o impacto negativo da tomada de decisdes
com base nos critérios pessoais dos gerentes de projeto, trazendo maior uniformidade em
termos de qualidade das consultorias. Assim, entende-se que todos os objetivos propostos

foram plenamente atingidos.

Para que a implementagdo do projeto seja bem-sucedida, sao feitas algumas sugestoes.
Em primeiro lugar, recomenda-se que a PS Junior complete o preenchimento dos campos dos
Building Blocks cujas informacgdes ndo puderam ser coletadas ao longo do presente estudo, o
que deverd requerer a realizagdo de uma pesquisa especifica. Em segundo lugar, sugere-se a
realizacdo de mais testes de uso, pois, apesar de as simulacoes realizadas terem indicado que o

mecanismo estd pronto para o uso, ainda podem ser identificadas oportunidades de melhorias.

Depois disso, recomenda-se que a empresa expanda o mecanismo para as demais
areas de conhecimento administrativo em que atua, como finangas, recursos humanos e
organizacdo e métodos. Para isso, serd necessdrio identificar e construir novos Building

Blocks, o que poder4d ser feito com base no guia passo-a-passo apresentado.

Cabe lembrar que, em ambientes de alta rotatividade, como € o caso da PS Junior, é
importante documentar os processos € procedimentos, caso contrario a memoria da empresa
se perde conforme mudam as pessoas. Por isso, sugere-se a elaboracdo de um manual de
projetos que ja contemple a utilizacdo do mecanismo proposto, visto que a formalizacao do
saber da empresa € essencial ndo s6 para o desenvolvimento da organizacdo, mas também
para as pessoas que nela trabalham. A retengdo do conhecimento é a chave para que a
organizacdo se desenvolva — e a implementacdo do mecanismo de semi-padronizacdo de

projetos € uma importante ferramenta para torna-la viavel.
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Roteiro para as Entrevistas em Profundidade

Perfil do entrevistado

¢ Em que ano entrastes na PS Junior?

¢ Por quanto tempo permanecestes na empresa?

e Trabalhastes como gerente de projetos? Quantos projetos realizou?

e Como era a empresa junior nessa época? Quantas pessoas trabalhavam na

organizacao?

Diagndstico

e Como era a realizagao do diagndstico na sua época?

® Qual era o papel do aluno?

¢ Qual era o papel do professor?

e Quais eram os principais problemas enfrentados?

¢ Qual sua vis@o das melhorias que poderiam ter sido implementadas?
Defini¢do da Metodologia

e Como era a defini¢do da metodologia na sua época?

® Qual era o papel do aluno?

¢ Qual era o papel do professor?

¢ Qual sua vis@o das melhorias que poderiam ter sido implementadas?
Elabora¢do da proposta

e Como era a elaboragdo da proposta na sua época?

® Qual era o papel do aluno?

¢ Qual era o papel do professor?

¢ Qual sua vis@o das melhorias que poderiam ter sido implementadas?
Treinamento

¢ Como foi o seu treinamento para virar gerente de projetos?

¢ Conte algumas experiéncias positivas e/ou negativas relacionadas ao treinamento.

¢ Qual sua vis@o das melhorias que poderiam ter sido implementadas?
Qualidade dos projetos

¢ Qual a sua percepcao sobre a qualidade dos projetos da PS Juanior?
¢ Havia uniformidade na qualidade dos projetos ou havia muita variabilidade?
¢ Conte algumas experiéncias positivas e/ou negativas.

Encerramento

¢ Se pudesse voltar atrds, o que faria de diferente na PS Junior?
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Nome Topicos abordados
Perfil NP Definicio da Elaboracao da Treinamento do Prazos e Qualidade dos
(céd.) I metodologia Proposta gerente cronograma Projetos
Entrevis- Ingressou na Considera o diagndstico a fase Lembra que a definicdo | Relata que a Lembra que a Recorda que a Entende que havia
tado “um” | empresa em crucial da consultoria. da metodologia era feita | elaboracdo das capacitagdo do gerente maioria dos variabilidade na
1995. Ressalta a questdo das falhas de pelo professor propostas era feita | de projetos era realizada | projetos atrasava, | qualidade dos projetos.
Permaneceu por | comunicagdo como um problema orientador. “O aluno principalmente no dia-a-dia, de maneira | mas que o atraso Acredita que isso
2 anos. Foi importante, lembrando que “o participava pouco, com base em informal, era pouco poderia ser minimizado
diretor de RHe | orientador come muito pela mdo do | principalmente por falta | projetos acompanhando a rotina | significativo. com uma maior
diretor de aluno”. Ou seja, pelo fato de ele ndo | de conhecimentos e/ou anteriores. dos membros mais Acredita que, se padronizacdo, de mais
projetos. ter contato direto com o cliente, o argumentos”. Entende que havia | experientes. for para manter a controle da qualidade.
Realizou cerca proprio gerente de projetos acaba Ressalta que os uma Normalmente ndo havia | qualidade, é Alerta, porém, que a
de 5 projetos . criando um viés, enfatizando ou professores via-de- “padronizacéo treinamentos melhor atrasar o padronizacdo ndo pode
omitindo determinadas informacdes | regra sao informal”, e que especificos, embora projeto do que “tolher o gerente de
para o professor, e assim subaproveitados. “ndo havia ocasionalmente foram entregar no prazo | projetos”, no sentido de
direcionando a orientagdo, mesmo grandes feitos workshops. mas com menos barrar idéias inovadoras
que ndo-intencionalmente. Acredita problemas nessa qualidade. ou caminhos
que ¢é preciso debater o diagndstico etapa.” alternativos, ndo
internamente na empresa, sugerindo previstos.
até mesmo a utilizacio dos
membros do Conselho para projetos
para “passar a experiéncia”.
Entrevis- Ingressou em Relatou que nem sempre o Relatou que, na maioria | Para a elaboracdo | Com relacdo a transicdo | Relata que os Acredita que a
tado 2004 e diagndstico era feito junto com o dos casos, a defini¢do da proposta, para a drea e projetos, projetos eram qualidade dos projetos
“dois” permaneceu por | professor orientador. Houve da metodologia era feita | lembra de que onde assumiu como entregues com 1 “variava muito”, assim

2 anos.

Iniciou na 4rea
de Relagdes
Externas, depois
foi para
Projetos.
Realizou 5
projetos como
gerente, €
supervisionou
outros 10 como
diretora da 4rea.

diversos casos em que ele era feito
apenas internamente, junto aos
membros da prépria PS Junior, sob
orientacdo do diretor de Projetos.
Lembra que o principal foco do
diagndstico era “captar qual o
resultado o cliente esperava obter
com a consultoria”.

Ressalta que o grau de clareza dos
clientes em relag@o ao problema
enfrentado normalmente era “bem
baixo”. Lembra da importancia de
se “saber quais perguntas fazer ao
cliente”.

internamente, junto ao
diretor de projetos.
“Muitas vezes se
pegava um orientador
s6 depois de o projeto ja
ter fechado”. Lembra
que isso acontecia
devido a falta de
disponibilidade dos
professores. “Acabava-
se utilizando o
orientador em questdes
pontuais”.

havia o habito de
se consultar
monografias e
livros na
biblioteca, para se
ter idéias.
Também eram
consultadas
propostas
anteriores.

gerente: “ndo teve
treinamento, foi na
correria”.

Lembra que, apesar
disso, havia
aprendizado, que se
baseava mais na
observagdo e
acompanhamento
prético da rotina dos
gerentes mais
experientes. Ressalta a
importancia de
treinamento.

semana de atraso
em média .
Lembra que para
a estimativa de
prazo do projeto
era feito um
cronograma no
Microsoft Project,
que ajudava muito
a precisar com
mais seguranga o
tempo necessario.
“Sem o Project,
fica muito no
chute”

como o empenho das
pessoas.

Para diminuir essa
variabilidade, acredita
que “deveria haver
critérios definidos” do
que deve ser atingido
em cada tipo de projeto,
com o respectivo
controle pelos lideres da
empresa.
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Nome Topicos abordados
Perfil . A Definicio da Elaboracao da Treinamento do Prazos e Qualidade dos
(céd.) I metodologia Proposta gerente cronograma Projetos
Entrevis- Ingressou na Relata que para realizar o Relata que a defini¢do Lembra que o Acredita que o ponto Lembra que era Relata que a qualidade
tado “trés” | empresa em diagndstico se tentava ndo da metodologia era feita | orientador critico da proposta néo comum haver geral dos projetos
1996. perguntar ao cliente o que ele pelo orientador. desempenhava um | era questdo do atrasos nos desenvolvidos era boa.
Permaneceu por | precisava diretamente, mas sim papel importante alinhamento da projetos. Um dos Ressalta que a
um ano e meio. | fazer uma “batelada de perguntas” na proposta, pois proposta ao problema, motivos é que se existéncia de clientes
Iniciou na drea para coletar o maximo de dados ele efetivamente mas sim a dificuldade fechavam projetos | que voltavam que
de marketing e sobre a situacdo atual. Entdo se validava o projeto | dos clientes em sem ter os faziam dois ou trés
depois foi para fazia uma andlise do problema, antes de ser compreender como a consultores projetos, era o indicador
Projetos. junto com o professor. entregue ao solugdo ia resolver o selecionados ou dessa qualidade.
Realizou dois O papel do gerente, num primeiro cliente. problema dele. “engatilhados”. “Havia uniformidade na
projetos e momento, era de captar “Nenhuma “Pessoas que t&ém A estimativa do qualidade
participou de informagdes, de “fazer o cliente proposta saia da empresas normalmente tempo de duragdo | principalmente porque
mais de outros falar”. Utilizava-se um roteiro PS Junior sem ter | sdo muito praticas, e dos projetos era boa parte dos projetos
10 apresentando | estruturado de entrevista para o aval do tém dificuldades de feita “muito no era orientada pelo
propostas. estimular o cliente a falar sobre professor lidar com conceitos.” feeling” do mesmo professor, e
todos os topicos necessdrios para, orientador”. E uma questdo de gerente, ndo havia | havia um diretor da
depois, proceder a identificagdo do Era feita com base | linguagem, um trabalho empresa que zelava pela
problema, e definir qual a 4rea do num “esqueleto” principalmente no cientifico nesse uniformidade da
projeto. “E preciso treinar as padrdo, “depois se | momento em que se sentido. qualidade”.
pessoas para que elas saibam fazer colocava a carne”, | apresenta a proposta e Acredita que havia mais
as perguntas certas”. se descrevia o se apresenta o qualidade nos projetos
problema do argumento de vendas ao antigamente, pois o
cliente, os cliente. “E preciso envolvimento do
objetivos, traduzir a proposta na orientador era maior.
cronograma, etc. linguagem que o cliente
entende”.
Entrevis- Ingressou em Relatou que, na sua experiéncia, os | Relatou que a defini¢do | Nédo vé grandes Relatou que néo houve Lembra que, em Entende que a qualidade
tado 2003, tendo cliente ja vieram com o problema da metodologia foi feita | dificuldades na preparagdo para virar geral, os projetos dos projetos varia.
“quatro” permanecido definido, jd com um diagndstico pelo professor elaboracdo da gerente de projetos. ndo atrasavam. Contudo, atribui isso a

por um ano e
meio. Iniciou na
area de
Financas, depois
realizou um
projeto como
gerente e
coordenou outro

pronto e com uma perspectiva de
solucdo a ser desenvolvida (teste de
embalagem).

Contudo, acredita que, na maioria
dos casos, o cliente ndo chega com
o problema bem definido, sendo
necessario tempo e esforco para
realizar o diagndstico.

orientador.

Acredita que existe
variabilidade nas
metodologias adotadas,
pois cada professor
orientador segue uma
linha de pesquisa, e
acaba direcionando o

proposta e
acredita que sua
maioria esta
alinhada a real
necessidade do
cliente.

“Foi de uma hora pra
outra, por causa da
necessidade de pessoas
na drea de projetos”.
Ressalta, entretanto, que
apesar de ndo haver um
treinamento especifico,
o conhecimento era

Para o
planejamento do
prazo era utilizado
o MS Project, que
ajudava no
posterior
gerenciamento do
cronograma.

dificuldade de
padronizacdo no setor
de servicos. Mas
acredita que seria
melhor se houvesse
mais uniformidade.
Relatou que alguns
clientes deram uma
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Nome Topicos abordados
Perfil NP Definicio da Elaboracao da Treinamento do Prazos e Qualidade dos
(céd.) I metodologia Proposta gerente cronograma Projetos
como diretor da projeto de acordo com adquirido opinido muito positivo
[...] area. ela. informalmente no dia-a- com relagdo a qualidade
dia, através do do projeto, tendo o
acompanhamento dos cliente ressaltado que
membros mais foi tdo boa quanto a de
experientes no uma “consultoria
atendimento aos sénior”.
clientes.
Entrevis- Ingressou na Acredita que a realizacdo do Entende que a definicdo | Como na época Relata que em sua Lembra que o Acredita que a
tado empresa em diagnéstico é a maior dificuldade da metodologia precisa | ndo havia época havia prazo médio dos variabilidade era muito
“cinco” 1998, como para os projetos de consultoria da necessariamente passar | informatizagao, treinamentos projetos era de um | grande. Seria melhor se
pesquisadora. PS. “E o ponto-chave”. pelo orientador. nao havia a especificos sobre 0s més para os houvesse mais
Logo depois foi | Na sua época o diagnéstico iniciava | “E melhor quando o questdo de se produtos da empresa. qualitativos e dois | uniformidade.

para Projetos.

Ficou dois anos.

Realizou mais
de 20 projetos.

com a coleta de informacdes do
cliente, seguindo-se um roteiro de
perguntas. “Saber o que perguntar é
a questdo mais importante. Se isso
for feito no improviso, a chance de
errar € bem maior.” Depois o
problema era debatido internamente
na PS Junior pela drea de projetos.
Por fim, tudo isso era levado para o
orientador, “e era ele quem batia o
martelo”. Acredita que os clientes
de pequeno porte tinham baixo grau
de clareza em relacdo ao problema,
ao passo que os de médio e grande
porte “sabiam o que queriam”. Para
empreendedores, havia um “tema
de casa” entregue na primeira
reunidio, para auxiliar o cliente a

organizar suas idéias.

gerente j4 tem uma boa
idéia da metodologia
que pode ser adotada,
mas € preciso
humildade para
reconhecer que o
orientador € que bate o
martelo”.

basear demais nos
projetos anterior.

Havia, por exemplo,
treinamento de
diagnostico, dado por
ex-membros. Ressalta
que havia diversos
treinamentos formais.
Acredita que deveria
haver um treinamento
intensivo sobre
metodologia de
projetos, algo préoximo a
duas semanas. “Entdo o
gerente deveria ser
munido de ferramentas
para trabalhar”, como
checklist de diagnésti-
co, por exemplo. “E
preciso mostrar a0 novo
gerente o fluxo do
processo desenhado.
Nio se deve esperar que
cada novo gerente crie
todas as ferramentas de

para os
quantitativos.
“Havia atrasos,
mas eram poucos
significativos”.
A estimativa do
tempo era feita
juntamente com
orientador,
quando se
definiam todas as
etapas e a
respectiva
duragdo.

Sempre se
comparava o grau
de complexidade
do novo projeto
em relacdo com
os anteriores para
estimar o tempo
do novo projeto.
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Nome Topicos abordados
Perfil NP Definicio da Elaboracao da Treinamento do Prazos e Qualidade dos
(céd.) I metodologia Proposta gerente cronograma Projetos
que precisa ao ingressar
na drea”.
Entrevista | Ingressou em “O grande entrave do diagndstico é | Feita pelo gerente com Feita com base Houve apenas Projetos tinham A qualidade dos
do “seis” 2000. nao saber que perguntas fazer ao base na similaridade de | em propostas workshops de em média dois projetos dependia muito
Ficou dois anos. | cliente, quais informagdes extrair”. | casos anteriores. anteriores, treinamento. Era meses de duracdo. | do comprometimento
Iniciou em RH e | “Quando se ia até o professor O papel do orientador preenchendo um informal. “Na minha época | tanto do gerente quanto
depois foi orientador, muitas vezes ele era validar o que o arquivo-modelo. Acredita que se ndo tinha fila de dos consultores.
gerente de percebia que faltavam informagdes, | gerente levava. Nio vé grandes deveriam organizar espera para Os orientadores tinham
Projetos. e solicitava que se contatasse o problemas com cases, workshop dos clientes. Tinha papel de zelar pela
Realizou trés cliente novamente”. Acredita que isso, pois relata produtos. hora extra pros qualidade dos projetos.
projetos. quando o projeto ndo fecha, é que 90% dos O treinamento s6 ndo membros
porque o cliente ndo tinha um bom casos eram iguais, | pode obstruir ou tornar envolvidos.”
grau de clareza do que queria, ou seja, a muito lenta a passagem
principalmente no caso de repeticdo dos de membros internos
empreendedores que pretendiam casos permitia a para a drea de projetos,
abrir um negdcio. utilizagdo desse pois isso impactaria a
sistema. capacidade operacional
da empresa de atender
mais clientes.
Entrevis- Ingressou na Relatou que o diagndstico era Relatou que a definicdo | A elaboragdo da Entende que o Lembra de que a Acredita que a
tado empresa em debatido junto com o orientador, da metodologia era feita | proposta era treinamento € uma das maior parte dos qualidade dos projetos
“sete” 2000, com base na coleta do depoimento sempre juntamente com | normalmente questdes mais projetos atrasava. | poderia ser melhorada,

diretamente na
area de Projetos,
onde atuou
como gerente.
Ficou dois anos
na empresa.
Realizou cerca
de oito projetos.

do cliente pelo gerente de projetos.
Acredita que o ponto critico do
diagndstico estd relacionado ao nio-
envolvimento do orientador, devido
a falta de disponibilidade.

Acredita também que a empresa
tem uma “cultura de tratar todos os
projetos como projetos de
marketing”, que seria resultado de
os professores dessa drea
historicamente terem sido muito
mais acessiveis do que os de outras
areas. “Hoje vejo que havia um
claro direcionamento para
marketing, ndo-intencional, mas

o professor o
orientador:

“Levava-se o problema
até o orientador, €
deixava-se ele decidir
qual a metodologia mais
adequada”.

Acredita que é
importante o gerente de
projetos ndo ir até o
professor com a
metodologia ja definida,
apenas para validar,
pois, além de mal-visto,
demonstra falta de

realizada com
base em projetos
anteriores, com
escolha feita pela
similaridade.
Acredita que o
gerente deveria
consultar livros,
artigos, modelos
para elaborar uma
proposta bem
estruturada.

importantes para o
sucesso da empresa,
embora historicamente
nunca tenha sido bem
estruturada.

Lembra de ter havido
algumas palestras e
workshops como
treinamento, embora o
aprendizado ocorresse
de uma maneira mais
informal, no dia-a-dia.
Acredita que os
membros da PS
precisam estudar mais

“As vezes por
imitagdo de tempo
do professor. As
vezes porque fica
dependendo do
cliente, que nio
entrega todas as
informacdes
solicitadas. As
vezes por falta de
planejamento ou
de controle do
gerente de
projetos”.

dado que a PS esta
inserida num ambiente
privilegiado, ou seja,
dentro da UFRGS, o
que, teoricamente,
significa ter os melhores
professores e os
melhores alunos a
disposi¢ao.
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Nome Topicos abordados
Perfil . A Definicio da Elaboracao da Treinamento do Prazos e Qualidade dos
(céd.) I metodologia Proposta gerente cronograma Projetos
resultante da cultura, da miopia do humildade. 0s projetos anteriores,
gerente, da tendéncia de os casos de clientes
permanecer dentro da zona de antigos.
conforto de conhecimento da
empresa’”.
Entrevis- Ingressou em O diagnéstico era feito juntamente A defini¢ao do método A elaboragio da “Quando entrei na PS Lembra que Entende que, uma vez
tado 2001, tendo com o professor orientador. era feita pelo proposta era ndo teve treinamento. O | Havia atrasos, que os projetos sdo
“oito” permanecido Contudo, entende que a maior orientador. baseada nas que teve foram algumas | mas de poucas baseados em propostas
um ano e meio. | dificuldade para a realizagéo do Contudo, o gerente de propostas conversas, com dicas.” semanas. anteriores, existe um
Ingressou diagndstico era a escolha das projetos ja tinha uma anteriores. Lembra que o Acredita que a padrdo de qualidade,
diretamente na perguntas que deveriam ser feitas. idéia de qual Como havia aprendizado na PS coleta de dados é que ¢é “padrio das
drea de Projetos. | “Em geral o gerente nélo sabia o que | metodologia seria pouco Jdnior € adquirido no a fase em que propostas anteriores”.
Realizou dois perguntar”. adotada para aquela treinamento, isso dia-a-dia, pela “sempre se Acredita a qualidade
projetos como Lembra também de que muitas situagdo. era feito “meio observagdo, mas que planeja menos dos projetos depende
consultor e sete | vezes era preciso contatar o cliente que no susto”. deveria também haver tempo do que o principalmente da
como gerente. diversas vezes, pois na 1° reuniéio o treinamento formal, necessario”. Por iniciativa e do empenho
gerente ndo tinha coletado todas as com contetdo isso, as ultimas das pessoas para aplicar
informagdes necessdrias para conceitual. fases, de andlise e | naquele projeto, naquele
formular o problema. elaboracdo do momento, um
relatdrio final, conhecimento que elas
“sao realizadas estdo (ou deveriam
sempre com estar) adquirindo
pressa’”. paralelamente.
Entrevis- Ingressou na PS | Relatou que havia envolvimento do | Lembra que a definicdo | Relata que as O treinamento consistiu | Entende que o Acredita que a PS
tado Janior em 2001, | orientador no diagnéstico. Contudo, | da metodologia era feita | propostas eram em algumas palestras prazo é a questdo | Junior conseguia manter
“nove” tendo 0 ponto critico era a formulagdo do | juntamente com o elaboradas com explicativas e na dificil, pois uma uniformidade na

permanecido
por um ano e
meio.

Iniciou na 4rea
de Projetos, e
depois trabalhou
na drea de
marketing.
Realizou oito

problema, pois muitas vezes o
diagndstico era feito “totalmente
dependendo da visdo do cliente”.
Além disso, ressalta que “ndo havia
critérios bem definidos de como
fazer o diagndstico”. Lembra que se
chegou a elaborar um modelo
estruturado de entrevista com o
cliente justamente para evitar que o

professor orientador,
ap0s definir e descrever
o problema.

Acredita que o
problema ndo estd no
planejamento da
metodologia, que cabe
ao professor, mas sim
na execucio, realizada

base nos projetos
anteriores.
“Embora nao
houvesse uma
padronizacdo
formal, isso
acabava
padronizando”.
Contudo, ressalta

transferéncia de
aprendizado do dia-a-
dia, o que era informal.
Com relagéo as maiores
dificuldades do gerente
de projetos, lembra que
elas.

“Estdo ligadas a
planejamento”. Por isso,

acontecem
imprevistos que
precisam ser
gerenciados.

A estimativa de
tempo era feita
através do
somatdrio de
todas as fases,

qualidade dos projetos.
“Pois sempre se
trabalhou muito com
base no projeto
anterior”.

Acredita, contudo, que a
empresa carece de
padrdes de trabalho,
relatdrios e critérios
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Nome Topicos abordados
Perfil NP Definicio da Elaboracao da Treinamento do Prazos e Qualidade dos
(céd.) I metodologia Proposta gerente cronograma Projetos
projetos como diagndstico representasse apenas “a | pelos alunos. “Faltam que a dificuldade aconselha que fossem calculado em uma | para os produtos que
[...] gerente. versdo pessoal dos fatos”. critérios. Falta para a elaboragdo | organizados planilha de Excel, | sdo gerados.
Ressalta, ainda: “para fazer um bom | padronizagdo de como da proposta era treinamentos com esse e tendo-se por Lembra, por fim, que a
diagndstico € preciso entrar no fazer”. “Nao significa menor do que a foco. base o tempo qualidade dos projetos
mundo do cliente. [...] Seria preciso | que devem ser usadas enfrentada na fase planejado dos depende muito do
ficar um tempo vivenciando o sempre as mesmas do diagnéstico, projetos interesse das pessoas,
negdécio do cliente no dia-a-dia, técnicas, mas sim que, por exemplo. anteriores. do empenho.
talvez uma semana”. Acredita que, quando forem Em geral, os
em boa parte dos casos, o problema | utilizadas, devem projetos eram
do cliente € diferente do que ele, contemplar no minimo entregues no
cliente, pressupde. tais e tais prazo.
caracteristicas”.
Entrevis- Ingressou em “O diagnéstico foi feito pelo A metodologia foi “A elaboracdo das | “Nao houve preparacdo | Lembra que Acredita a qualidade
tado “dez” | 2004, tendo proprio cliente”. No seu caso isso definida pelo professor | propostas é [para virar gerente]”. normalmente os dos projetos depende
permanecido nao foi um problema, pois o cliente | orientador. totalmente Acredita que “todo projetos ndo muito do gerente
por um ano. tinha clareza do que precisava baseada nos gerente deveria atrasavam. encarregado do projeto.
Iniciou na 4rea (plano de negécios para tomada de projetos participar de um projeto | Os gerentes “A qualidade varia
de RH, e depois | empréstimo junto a instituicdes anteriores”. como consultor antes de | realizavam o conforme as pessoas”.
realizou um financeiras). virar gerente.”. planejamento Acredita que seria
projeto como Contudo hd os casos em que o Acredita que a questdo detalhado do melhor se houvesse
gerente. cliente ndo tem clareza do da capacitagdo é uma prazo através do mais uniformidade na
problema, e entdo ndo se deve das questdes mais Microsoft Project. | qualidade dos projetos.
simplesmente seguir o cliente importantes da PS, e
acredita que deve ser feito. ainda ha muito por ser
feito.
Entrevis- Ingressou na PS | “Relatou que o diagndstico era Relatou que a definicdo | Relatou que a Lembra que néo houve Lembra que, em Acredita que “a garantia
tado Jinior em 2002, | realizado com envolvimento do da metodologia era feita | elaboracdo da capacitag@o formal geral, os projetos da qualidade estd
“onze” tendo orientador.” Costumava-se também | pelo professor proposta era alguma para o gerente atrasavam pouco. | naquela pessoa que é

permanecido
um ano e meio.
Ingressou na
drea de
Marketing e
depois foi para a
drea de projetos.
Realizou quatro

conversar com ex-membros da PS
Jdnior que tivessem experiéncia
naquele tipo de projeto.”

Relatou que a questio crucial era
saber “quais perguntas se deveria
fazer ao cliente”, pois havia “muito
improviso”.

Entende que a maior dificuldade do

orientador.

Contudo, adverte para o
risco de se segui-lo
“cegamente”.

Teve uma experiéncia
de grande atraso num
projeto justamente por
causa da metodologia

realizada com
base nos projetos
anteriores, sem
grandes
dificuldades.
Ressalta que a
agilidade na
entrega das

de projetos.

Mas que o aprendizado
era adquirido no dia-a-
dia, através do
acompanhamento da
rotina dos gerentes mais
experientes.

Acredita que deveria

Contudo, um de
seus projetos
atrasou seis
meses, devido aos
problemas na
coleta de dados,
pois a taxa de
retorno dos

responsével pelo
projeto. Depende do
gerente”.

Entende que ndo ha
uniformidade na
qualidade dos projetos
desenvolvidos pela
empresa,
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Perfil . A Definicio da Elaboracao da Treinamento do Prazos e Qualidade dos
(céd.) I metodologia Proposta gerente cronograma Projetos
projetos, dois diagndstico € a captacdo efetiva da adotada. propostas é muito | haver treinamentos de questiondrios principalmente pela
[...] como consultor necessidade do cliente. Adverte, importante, pois a | conteddo, enviados por fax falta de treinamento, o
e dois como contudo, que historicamente se demora preferencialmente foi muito abaixo que permitira cada um
gerente. investe pouco tempo o diagnéstico. desestimula o aproveitando ex- do esperado. fazer as coisas
cliente a fechar o membros. “Tivemos um “conforme seus critérios
projeto, o que grande desvio, por | pessoais”.
acontecia com uma grave falha
freqiiéncia. de planejamento”.
Entrevis- Ingressou em Relatou que o diagndstico nem Acredita que a defini¢do | Acredita que a Tentou organizar um A maior parte dos | Entende que a qualidade
tado 2004 e sempre era realizado juntamente da metodologia é o pressa na entrega | programa de projetos atrasa, dos projetos varia
“doze” permaneceu por | com o professor orientador, por principal papel do da proposta treinamento em que, principalmente bastante, entre 6timo e
dois anos. causa da indisponibilidade. orientador. “Mas os prejudica a cada vez que fosse feita | porque o diretor ruim.
Iniciou na drea Acredita que atualmente “o membros da PS qualidade e a uma transicio de da drea acaba Acredita que a
de Relagdes problema da PS € que ela tenta precisam entender os validade do membros internos para tendo por base qualidade depende da
Externas e adaptar o problema do cliente as porqués de escolher um | projeto. a drea de projetos, seria | suas experi€ncias | experiéncia e empenho
depois foi para solucdes que dispde, ao invés de determinado método e “E necessério montada uma turma, a pessoais e nao da equipe e também da
Projetos, onde desenvolver a solugdo conforme o ndo outro. Para isso é estressar a qual receberia uma série | uma base atencdo recebida pelo
realizou trés problema identificado no negécio preciso estudo”. proposta antes de | de palestras de ex- histérica. Outra professor orientador.
projetos como do cliente.”. Acredita que a PS estd entregar ao membros. questdo é que as Para aumentar a
gerente e Nesse sentido, acredita que o “muito presa a sua cliente, discutir Contudo, o treinamento. | pessoas acabam se | qualidade, sugere foco
supervisionou diagndstico € falho, e que as cartilha, falta inovagdo, | internamente, com | A leitura das resenhas adaptando ao em treinamentos.
outros seis pessoas da PS “ndo sabem falta acompanhar o que | o professor, etc”. (“ligdes aprendidas™) prazo que lhes é
como diretor. diferenciar os servigos, pois hd o mercado estd fazendo | em reunido de seria a primeira etapa de | dado, seja curto,
pouco estudo das diversas e oferecendo”. area de Projetos. capacitagdo dos novos seja longo.
metodologias disponiveis”. Contudo, salienta | gerentes. Hoje vejo que é
O resultado disso é que ha situacoes que a agilidade na necessdria uma
em que as propostas ndo refletem a entrega da atualizacdo do que
verdadeira necessidade do cliente. proposta influi estd em voga no
muito na decisdo mercado.
do cliente de
fechar ou ndo o
projeto.
Entrevis- Ingressou em Relatou que o diagndstico era feito Relatou que a escolha Relatou que as Relatou que o A duragdo do Acredita que a
tado 2005. Estd ha apenas com base na 1* reunido com | do método era feita pelo | propostas sdo treinamento que projeto qualidade varia
“treze” um ano e meio o cliente. Entende que seria “muito | professor orientador. O | redigidas com recebeu consistiu em normalmente é bastante, principalmente

na empresa.

pouco”, que isso seria uma falha.

entrevistado viveu uma

base em projetos

dois workshops e uma

estabelecida com

conforme o empenho da
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Iniciou na drea “A PS tenta vender aquele tipo de experiéncia de excecdo, | anteriores. “95% apresentagdo. Acredita base no feeling do | equipe e da rigidez do
[...] de Relagdes projeto com que a gente mais pois foi adotada uma das propostas sdo | que o gerente de gerente ou diretor | diretor de projetos.
Externas, depois | trabalha, que é mais facil de fazer, metodologia nunca uma maquiagem projetos acaba tendo de | de projetos. Acredita que alguns
foi gerente de pois estamos habituados. A PS aplicada em projetos de propostas instruir-se a si mesmo, o | O cronograma setores, COMo
projetos. Jdnior ndo tenta entender anteriores, houve anteriores. que deveria mudar. detalhado s6 é escritdrios de advocacia
Realizou trés profundamente a necessidade do diversas dificuldades, Tenta-se sempre “O projeto caiu do céu. | feito depois que o | e arquitetura, por
projetos como cliente. [...] Existe uma dificuldade | principalmente na fazer propostas Eu estava como gerente, | projeto fecha, por | exemplo, devem ser
gerente, e para captar a esséncia do problema” | execucdo. Alerta parao | personalizadas, mas ndo tinha nogio falta de tempo. criteriosamente
acompanhou Entende que a maioria dos clientes risco na escolha de mas isso as vezes | nenhuma do que era um | Dessa forma, para | analisados antes de
cerca de seis tem pouca clareza em relagio ao metodologias ndo acontece ou projeto, de como era ndo atrasar o fechar o projeto, pois ha
como diretor. préprio problema, dificultando o inovadoras. ndo é possivel. dificil, de como a drea projeto, é preciso | risco de menor
desenvolvimento de uma solugéo era complicada de fazer horas extras | qualidade devido as
pertinente. trabalhar. Ndo teve uma | diariamente. dificuldades para se
transi¢do.” conseguir informagdes
nesses segmentos.
Entrevis- Ingressou em Relatou que atualmente os Relatou que a defini¢do | Questiona os “Treinamento? Sincera- | Relatou que a Considera que existe
tado 2006, e estd na professores ndo sdo envolvidos na da metodologia é critérios para mente... Ndo houve!” estimativa do um padrido de
“quator- empresa hd um fase do diagndstico, devido a normalmente feita pelo | escolha do Lembra que o tempo do projeto qualidade, até porque
ze” ano. pressdo do tempo para entrega da professor. projeto-base para | conhecimento é ¢ feita “meio que muitos projetos sao
Iniciou na drea proposta e a dificuldade de se Acredita que hoje ha a elaboracdo das adquirido na prética e no chute mesmo, repetitivos.

de Finangas,
depois foi para
RE e por fim
para Projetos.
Ja realizou um
projeto, e tem
outros quatro
em fase de
proposta.

conseguir um orientador.

Relatou que muitas vezes “se tenta
simplesmente encaixar o problema
do cliente num produto da PS
Jinior, sem explorar a real
necessidade do cliente, aprofundar
o entendimento do problema”.
Lembra que falta também captar
melhor os resultados que o cliente
espera obter do projeto, as
expectativas do cliente”.

Acredita que uma das melhorias
que precisa ser implementada no
diagndstico € a utilizagdo de um
chekclist.

muita preocupacio
excessiva com a
execugdo e descri¢do da
metodologia. “Os
relatérios versam mais
sobre o método do que
sobre a analise dos
dados, sobre os
resultados”. Ressalta:
“descrevemos clara-
mente 0s passos a ser
seguidos, mas com
pouca clareza de
resultados

propostas. “O que
existe € um julga-
mento de qual
projeto é mais
parecido”.
Acredita que o
maior problema
da elaboracdo da
proposta é que “se
gasta muito tempo
fazendo pesquisa
na internet pra
enfeitar a
proposta,
inserindo dados
do mercado, mas

informalmente, através
do acompanhamento da
rotina dos membros
mais antigos.

Acredita que a
capacitagdo para virar
gerente de projetos
deveria comecar meses
antes da transigdo,
durante o periodo em
que o membro interno
estd trabalhando nas
areas (como MKT,
Financas e RE). “Dessa
forma haveria tempo
suficiente para ir

ou com base no
que o cliente
espera”.

Relata que
atualmente o
cronograma
detalhado s6 estd
sendo elaborado
depois que o
projeto ja fechou
(j4 foi assinado
um contrato com
um compromisso
de prazo a ser
cumprido).

Contudo declara que
“ainda ndo existe um
controle de qualidade,
critérios definidos para
cada tipo de projeto”.
Acredita que esse é
outro ponto em que é
necessdrio haver
melhorias na empresa.
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pouco tempo no preparando as pessoas
[...] diagndstico com calma”.
mesmo, na

descricdo do
problema’.
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Building Block 1 — Dados Secundarios (simples)

Quadro com especifica¢do de contetido

Campo Descricao

Titulo Dados secundarios (simples)
Objetivo Conhecer as caracteristicas do mercado-alvo e levantar informagdes para suportar a
analise de dados primdrios.
Produto Resumo contendo a andlise das principais informacdes encontradas.
Duracio 4 dias
Custo R$ 117,00
Etapas 1. Planejamento e revisdo tedrica
2. Leitura, coleta e triagem dos dados
1. Anadlise de dados e elaboragdo do relatério parcial
Recomendagdes 1. Os jornais Folha de Sdo Paulo e a Zero Hora, assim como outros jornais, vendem
“dossiés” sob encomenda, com histérico de reportagens (clipping). Recomenda-se
adquirir essas informagdes (em geral gasta-se pouco: cerca de R$ 50,00).

2. Pode ser util ir até uma banca de revistas e perguntar sobre publicacdes
especializadas, as quais, por vezes, sdo disponibilizadas sob encomenda.

3. Na Internet, procure dados secunddrios em sites de associa¢des de classe, 6rgaos
governamentais, artigos cientificos. Os autores citados na bibliografia abaixo
indicam dezenas de sites e fontes de dados secundarios em seus livros.

Bibliografia 1. Malhotra (2001), cap 4, pag. 127

2. Kotler (2000) cap 4 pag,. 128

3. Boone e Kurtz (1998), cap 6, pag. 152

4. Churchill e Peter (2000), cap 5, pag. 129

Professores (observagdo: preenchimento deverd ser feito posteriormente pela PS Junior)
Orientadores

Ex-membros (observagdo: preenchimento deverd ser feito posteriormente pela PS Junior)
Projetos de (observagdo: preenchimento deverd ser feito posteriormente pela PS Jinior)
Benchmark

Vantagens 1. Disponibilidade imediata

2. Baixo custo

3. Subsidio para formular melhor o problema e/ou ter uma visdo do panorama do
mercado.

Ajudam na interpretacdo dos dados primdrios

Desvantagens 1. Menor relevancia e exatidao das informagdes em relagdo a dados primdrios .Como
os dados secunddrios foram coletados para fins diversos daqueles do problema em
pauta, sua utilidade para a solug@o pode ser limitada de varias maneiras importantes,
inclusive

2. Os dados secunddrios podem conter informagdes excessivamente desatualizadas.

Tela do Microsoft Project

B Microsoft Project - Cépia de Oficial.mpp

Andlise de dados e elaboragéo do relatdrio parc 4 0% 16 hrs 2 dias Qua 30/5/07 Qui 31/5/07 R$ 32| Consuitor 1;Consultor 2

:@‘] Arqulvu Editar Exbir Inserr Formatsr Ferramentas Projetn  Colsborar Janela Ajuda Digite uma pergunta v B X
i g8 reagimel
|?-,"§‘ﬁ%%%%§‘$!:?44=_=;Mg5trar'|Ar’\al =5 /N 7 s [E]E =T -Y=|=H_\!
(] Task Name Predec k- Trabalho Duragén Inicio Término Custn Momes ce recursns ﬂ
concluida
[ “ Dados secundarios Simples 0% 33 hrs 4 dias Seg 28/5/07 Qui 315107 R$117
2 Cuslo dog dados secundarios 0% G hrs Odias Seg 28507 Seg 28507 RI S0
ER Flanejamento e reviséo tedrica 0% 3hrs 025 dias Seq 28/507 Seg 28/5/07 R$ 7 Gerente Projetos, Consultc
4 Leitura dos dados coletados e triagem 3 0% 14 hrs 1,75 dias Seq 28/507 Ter 29/5/07 R$ 28 Consultor 1;Consultar 2
g
—
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Building Block 2 — Dados Secundarios (completo)

Quadro com especifica¢do de contetido

Campo Descricao

Titulo Dados secundarios (completo)

Objetivo Conhecer as caracteristicas do mercado-alvo e levantar informagdes para suportar a
analise de dados primdrios.

Produto Resumo contendo a andlise das principais informacdes encontradas.

Duracio 7 dias

Custo R$ 199

Etapas 3. Planejamento e revisdo tedrica

4. Leitura, coleta e triagem dos dados
5. Andlise de dados e elaboragdo do relatério parcial
1

Recomendagdes A Folha de Sao Paulo e a Zero Hora, assim como outros jornais, vendem “dossiés”
sob encomenda, com histérico de reportagens sobre o assunto em pauta.
Recomenda-se adquirir essas informagdes (em geral gasta-se menos de R$ 50,00).

2. Pode ser util ir até uma banca de revistas e perguntar sobre publicacdes
especializadas, as quais, por vezes, sdo disponibilizadas sob encomenda.

3. Na Internet, procure dados secunddrios em sites de associa¢des de classe, 6rgaos
governamentais, artigos cientificos. Os autores citados na bibliografia abaixo
indicam dezenas de sites e fontes de dados secundarios em seus livros.

Bibliografia 1. Malhotra (2001), cap 4, pag. 127

2. Kotler (2000) cap 4 pag,. 128

3. Boone e Kurtz (1998), cap 6, pag. 152

4. Churchill e Peter (2000), cap 5, pag. 129

I(;rr(i)iiiz(c)lf)iis (observagdo: preenchimento devera ser feito posteriormente pela PS Junior)

Ex-membros . . . . L
(observagdo: preenchimento devera ser feito posteriormente pela PS Junior)

Projetos de . . . . L
! (observagdo: preenchimento devera ser feito posteriormente pela PS Junior)

Benchmark
Vantagens 1. Disponibilidade imediata
2. Baixo custo
3. Subsidio para formular melhor o problema e/ou ter uma visdo do panorama do
mercado.
Ajudam na interpretacdo dos dados primarios
Desvantagens 1. Menor relevancia e exatidao das informacdes em relacdo a dados primdrios .Como

os dados secunddrios foram coletados para fins diversos daqueles do problema em
pauta, sua utilidade para a solug@o pode ser limitada de varias maneiras importantes,
inclusive

2. Os dados secunddrios podem conter informagdes excessivamente desatualizadas.

Tela do Microsoft Project

B Microsoft Project - Cépia de Oficial.mpp

Andlise de dados e elaborag&o do relatdrio parc 5 0% 18 hrs 2 dias Seg 4/6/07 Ter 5/6/07 R$ 32 Consultor 1;Consultor 2

@‘] Arquivo  Editar  Exibir  Inserir  Formatar Ferramentas  Projeto  Colaborar  Janela Ajuda Digite uma pergunta 8 X
reazisel
el s et Bl e 9 &~ wosrar | arial z12 x[[N]z s [E]= =] a0Tasks AN |
Grupa Focal
@  TeskMame Predec % Trabalho Duragéo Inicio Término Custo  |Momes de recursos ﬂ
concluita
| |
2 | = Dados secundarios Completo 0% 60 hrs 7dias  Seg 28507 Ter5i6/07 R$199
L] Custo dos dados secundarios 0% O hrs 0 dias Seg 28507 Seq 285407 RI75
¢ Plansjamento e revisdo tedrica 0% 12 hrs 1dia Seqg 28/507 Seq 28/45/07 R$ 28 Gerente Projetos; Consultc
el Leitura, coleta e triagem de dados 4 0% 32 hrs 4 dias Ter 29/5/07 Sex 1/6/07 R$ 64 Consultor 1;Consultor 2
6
7]
8
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Building Block 3 — Observacgao Participante

Quadro com especificagdo de contetido

Campo Descricao

Titulo Observagdo Pessoal
Objetivo Vivenciar o dia-a-dia do negdcio do cliente e levantar hipdteses das causas do problema.
Produto 1. Relato das experiéncias observadas.
2. Fluxogramas de rotinas e atividades (se aplicavel).
Duracio 5 dias
Custo R$ 96,00
Etapas 1. Planejamento e revisdo tedrica

2. Vivéncia do dia-a-dia do negécio do cliente
3. Elaboragdo do relatério parcial
1

Recomendagdes Se aplicavel, realizar o mapeamento do processo de atendimento aos clientes e
elaborar um fluxograma.
Bibliografia 1. Boone e Kurtz (1998), cap 5, pag 155.
2. Churchill e Peter (2000), cap 5, pag 129.
3. Malhotra (2001), cap 6, pag 193.
4. Kotler (2001), cap 4, pag 129.
I(;rr(i)ff:ii:(c;gerses (observagdo: preenchimento devera ser feito posteriormente pela PS Jinior)

Ex-membros . P . . L.
(observagdo: preenchimento deverd ser feito posteriormente pela PS Jinior)

Projetos de . P . . L.
) (observagdo: preenchimento devera ser feito posteriormente pela PS Jinior)

Benchmark

Vantagens 1. Permite a avaliagio do comportamento efetivo, ao invés de relatos do
comportamento pretendido ou preferido.

Desvantagens 1. Como trata-se de um método de observacdo ndo-dissimulado, ha uma tendéncia de

o comportamento das pessoas nao ser completamente natural.

2. Embora a observagdo permita identificar melhor o problema em si e/ou criar
hiopdteses para o que esta acontecendo, essa ndo € uma técnica que permite avaliar
as causas do problema. Para isso, deverd ser aplicada outra técnica, como, por
exemplo, entrevistas em profundidade.

Tela do Microsoft Project

B Microsoft Project - Cépia de Oficial.mpp

Hd] prouivo  Editar  Ewibir  Inser  Eormatar  Ferramentss Projeto  Colsborar  Janela  Ajuda Digite uma pergunta 8 X
IS HR G AT b DA S0 885 L] 85N Grop naazimal
Lo | =) o s o e 4 WG e 9 4 - b Mostrar | Arial -2 - |[N] s s |[E]= = Al Tasks ey
S forgas de Porker
@ |TaskHame |Preces| % Trabalho Duragén Infcia Térming Custo  [Momes de recursos ﬂ
concluita
= Observacéo Participante 0% 44 hrs 5 dias Ter 1216107 Seg 1816107 R$ 96
Plansjamento e revisdo tedrica 0% 12 hrs 1dia Ter 12/8/07 Ter 12/6/07 R$ 28 Gerente Projetos; Consultc
Wivéncia do dia-a-dia do negdcio do cliente 4 0% 24 hrs 3 dias Qua 13/6/07 Sex 15/6/07 R$ 48 Consultor 1;Consultor 2

Elaboracéo do relatdrio parcial 5 0% 8hrs 1dia Seqg 18/6/07 Seq 18/6/07 R$ 20 Consultor 1;Gerente Proje

[ref = RO = AT RS R Y
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Building Block 8 - Cliente Oculto

Quadro com especifica¢do de contetido

Campo Descricao

Titulo Cliente Oculto (n=10)

Objetivo Vivenciar situacdes reais de compra e/ou consumo dos produtos e servigos, avaliando a
experiéncia em suas diversas dimensdes (tanto da organizag@o-cliente como dos
concorrentes).

Produto Quadro-resumo e/ou relatério das visitas.

Duracio 4 dias.

Custo R$ 88,00.

Etapas 1. Planejamento e revisdo tedrica
2. Realizagdo das visitas

3. Relatério de visitas e elabora¢do do quadro-resumo
4. Anadlise de resultados e confec¢do do Relatério
Recomendagdes 1. Planejar previamente situagdes que serdo simuladas nas visitas aos
estabelecimentos.
2. Se possivel, utilizar visitadores com o mesmo perfil sécio-econdmico, idade e
linguagem dos clientes efetivos do estabelecimento.
3. Variar dias da semana e hordrios em que as visitas sao realizadas, se aplicavel.
Bibliografia 1. Boone e Kurtz (1998), cap 5, pag 155.
2. Churchill e Peter (2000), cap 5, pag 129.
3. Malhotra (2001), cap 6, pag 193.
4. Kotler (2001), cap 4, pag 129.

I(;r(?fessores (observagdo: preenchimento devera ser feito posteriormente pela PS Junior)

rientadores

Ex-membros

(observagdo: preenchimento devera ser feito posteriormente pela PS Junior)

Projetos de

(observagdo: preenchimento devera ser feito posteriormente pela PS Junior)

Benchmark
Vantagens 1. Permite a avaliacdo do comportamento efetivo, ao invés de relatos do
comportamento pretendido ou preferido.
2. Como trata-se de um método de observacdo dissimulada, o comportamento das
pessoas observadas € natural.
Desvantagens 1. Embora a observacdo permita identificar melhor o problema em si e/ou criar

hiopéteses para o que estd acontecendo, essa ndo € uma técnica que permite avaliar
as causas do problema. Para isso, deverd ser aplicada outra técnica, como, por
exemplo, entrevistas em profundidade.

Tela do Microsoft Project

& Microsoft Project - Copia de Oficial.mpp

@ Srguivo  Editar  Exibir  Inserir  Formatar  Ferramentas  Projeto  Colaborar  Janela Ajuda Digitz urma pergunta -8 X
PN EHR G 3T %L E 98 e 25 s C L] 8]0 | Mo Group MECRENC AN @!
et = s e ot Bl e 9+ = wgsrar | il -1z < [N]s s [E]= = onTass TAry
Entrevists em Profundidads (n=10)
(] Task Name Predec k- Trabalho Duragén Inicio Término Custin Momes te recursns ﬂ
concluita
= Cliente Oculto (n=10) 0% 40 hrs 4 dias Seg 6/8/07 Qui9sio7  R$88
Plansjamento e reviséo tedrica 0% 12 hrs 1dia Seg 6/807 Seq 6/8/O7 R$ 28 Gerente Projetos; Consultc
Realizagéo das visitas 3 0% 8hrs 1dia Ter 7/8/07 Ter 78107 R$ 16 Consultor 1;Consultor 2
Transcricéo parcial e elaborac&o do Quadro-rest 4 0% 8 hrs 1dia Qua 8/8/07 Qua 8/8/07 R$ 16 Consultor 1;Consultor 2

w oo oo o e o=

Andlise de resultados e confecgdo do Relatorio 5 0% 12 hrs 1dia Qui 9/3/07 Qui 978707 R$ 28 Consuitar 1;Consultor 2,Ge
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Building Block 5 - Entrevistas em Profundidade (n=10)

Quadro com especifica¢do de contetido

Campo Descricao

Titulo Entrevistas em profundidade (n=10)
Objetivo Identificar as principais motivagdes, atitudes, sensacdes e percepgdes dos entrevistados
com relacdo a um tema especifico.
Produto Quadro-resumo com transcricdo parcial das principais contribui¢des de cada
entrevistado; lista de atributos (se aplicavel).
Duracio 9 dias.
Custo R$ 186,00.
Etapas 1. Planejamento, revisdo tedrica e agendamento.
2. Elaborag¢do do roteiro e do modelo de anélise;
3. Realizacdo das entrevistas (n=10), com transcri¢@o parcial em paralelo;
4. Elaboragdo do relatdrio parcial.
Recomendagdes 1. Registrar a entrevista através da gravagao em dudio, se o entrevistado concordar.
2. Elaborar a estrutura do quadro-resumo (produto final na andlise) antes de iniciar as
entrevistas, ou logo depois das primeiras. Isso ajudard o entrevistador a conduzir a
entrevista mantendo o foco da pesquisa.
3. Realizar a andlise de dados em paralelo com a realiacdo das entrevistas,
aproveitando o tempo ocioso entre as entrevistas.
Bibliografia 1. Molhotra (2001), Cap 5.
2. Trujillo (2001), Parte II..
3. Marconi (1999).
4. Gil (1991).
5. Roesch (1999).
gr(?fessores (observagdo: preenchimento devera ser feito posteriormente pela PS Junior)
rientadores
Ex-membros (observagdo: preenchimento devera ser feito posteriormente pela PS Junior)
Elgc?}tl?;;ri (observagdo: preenchimento devera ser feito posteriormente pela PS Junior)
Vantagens (observagdo: preenchimento deverd ser feito posteriormente pela PS Jinior)
Desvantagens (observagdo: preenchimento deverd ser feito posteriormente pela PS Jinior)

Tela do Microsoft Project

B Microsoft Project - Cépia de Oficial.mpp

@ Arquivo  Editar  Exibir  Inserir  Formatar Ferramentas  Projeto  Colaborar  Janela Ajuda Digite uma pergunta > & X
AR KA PE e AR N N A AN =ish: - YT Haagimel
5W|?'¢'\§‘£§%E%ﬁ\$!i#é+=f<;Mgstrar-|Ar’\al s 12z |[N]z s |[E]= = a0 Tasks vv=|z_\!
Analise SWOT
@  Taskhame Predec| % Trabalho Duragéo Inicio Término Custo  |Nomes de recursos ;,—ﬁ
concluita I
= Entrevista em Profundidade (n=10) 0% 86 hrs 9 dias Seg 27107 Qui 127107 R$186

Plansjamento, reviséo tedrica e agendamento 0% 18 hrs 1.5 dias Seg 2707 Ter 3/7/07 R$ 42 Gerente Projetos; Consult

Elaboracéo do roteiro e do modelo de analise 3 0% 4 hrs 0,5 dias Ter 3/7/07 Ter 377107 R$ 8 Consultor 1;Consultor 2

Realizagéo das entrevistas {N=10) com transcrig 4 0% 40 hrs 5 dias Qua 4/7/07 Ter 10/7/07 R$ 80 Consultor 1;Consultor 2

Elaborac&o do relatdrio parcial 5 0% 24 hrs 2 dias Qua 117707 Qui 127407 R$ 56| Consultor 1;Consultor 2;C

L= I = BT S P R
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Building Block 4 - Entrevistas em Profundidade (n=5)

Quadro com especificagdo de contetido

Campo Descricao

Titulo Entrevistas em profundidade (n=5)

Objetivo Identificar as principais motivagdes, atitudes, sensacdes e percepgdes dos entrevistados

com relacio ao tema proposto.

Produto 1. Quadro-resumo com transcri¢do parcial das principais contribui¢cdes de cada
entrevistado;

2. Lista de atributos (se aplicavel).

Duracio 6 dias.

Custo R$ 110.

Etapas 5. Planejamento, revisdo teérica e agendamento.

6. Elaboragdo do roteiro e do modelo de anélise;
7. Realizagdo das entrevistas (n=5), com transcri¢do parcial em paralelo;
1. Elaboragdo do relatdrio parcial.

Recomendagdes 1. Registrar a entrevista através da gravagao em dudio, lembrando de sempre solicitar
ao entrevistado a premissdo para gravar a entrevista. Elaborar a estrutura do quadro-
resumo (produto final na andlise) antes de iniciar as entrevistas, ou logo depois das
primeiras. Isso ajudard o entrevistador a conduzir a entrevista mantendo o foco da
pesquisa.

2. Realizar a andlise de dados em paralelo com a realizacdo das entrevistas,
aproveitando o tempo ocioso entre as entrevistas.

Bibliografia 1. Molhotra (2001), Cap 5, pag. X.

2. Tryjillo (xxxx), Parte II, pag 44.
3. Marconi (1999).

4. Gil (1991).

5. Roesch (1999).

gﬂ?:ii:gfris (observagdo: preenchimento deverd ser feito posteriormente pela PS Junior)

Ex-membros (observagdo: preenchimento deverd ser feito posteriormente pela PS Jinior)

Ere(:ic?}tlisl z?r‘li (observagdo: preenchimento devera ser feito posteriormente pela PS Junior)

Vantagens (observagdo: preenchimento devera ser feito posteriormente pela PS Jinior)

Desvantagens (observagdo: preenchimento devera ser feito posteriormente pela PS Jinior)

Tela do Microsoft Project

& Microsoft Project - Copia de Oficial.mpp

@] Srguivo  Editar  Exibir  Inserir  Formatar  Ferramentas  Projeto  Colaborar  Janela Ajuda Digite uma pergunta & X
N EEHB ST K Ea @S98 5SS & dg ) No Group -8 Q&= @!
e me st s e B e 9 & = e | il -1z - [N]z s [E]= = ek ary
Analise SWOT
@  TeskMame Predec % Trabalho Duragéo Inicio Término Custo  |Momes de recursos ;rﬂ
concluita I
= Entrevista em Profundidade (n=5) 0% 50 hrs 7.5 dias Ter 1916107 Qui28i6/0T R$110
Planejamento, revisédo tedrica e agendamento 0% 18 hrs 1.5 dias Ter 19/6/07 Qua 20/6/07 R$ 42| Gerente Projetos; Consult
Elaboragéo do roteiro e do modelo de analise 2 0% 4 hrs 0.5 dias Seg 25/6/07 Seg 25/6/07 R% & Consultor 1;Consultor 2
Realizagdo das entrevistas (N=5) com transcrica 4 0% 16 hrs 2 dias Seq 25/6/07 CQua 27/6/07 R$ 32| Consultor 1;Consultor 2

Elaboracéo do relatério parcial 5 0% 12 hrs 1 dia Qua 27807 Qui 28/6/07 R$ 28 Consultor 1;Consultor 2;C

@ om  m e e w o]



118

Building Block 6 - Grupo Motivacional (Focus Group)

Quadro com especificagdo de conteido

Campo Descricao

Titulo Grupo Motivacional (Focus Group)
Objetivo Identificar as principais motivagdes, atitudes, sensacdes e percepgdes dos entrevistados
com relacdo a um tema especifico.
Produto 1. Quadro-resumo contendo transcri¢do parcial dos entrevistados com relacio a cada
tépico abordado.
2. Gravacdo do grupo focal em video.
Duracio 10 dias.
Custo R$ 308,00.
Etapas 1. Planejamento, revisdo téorica e agendamento

2. Realizac¢do do grupo focal

3. Transcricdo parcial e elabora¢do do quadro-resumo

4. Andlise dos resultados

Recomendagdes 1. Verificar atentamente se a data escolhida para a realizagdo do grupo ndo coincide
com eventos importantes de programagao esportiva, cultural, religiosa etc.

2. Procurar ter um grupo de pessoas com homogeneidade de perfil s6cio-econdmico e
demogrifico; se for interessante coletar a percep¢do de de pessoas com perfil
diferente, € necessdrio realizar mais de um grupo motivacional.

3. Providenciar “coffee break” e carta de agradecimento pela participagdo.

4. E preciso atentar para a selecio dos entrevistados para que, no dia combinado, seja
minimizada a probabilidade de que alguém falte.

5. Atengdo para ndo considerar os resultados obtidos como conclusivos, pois, na
verdade, sdo apenas exploratérios. O grupo de foco ndo deve ser tomado como
unica base para a tomada de decisdes.

Bibliografia 1. Malhotra (2001), cap. 5, pag. XX
2. MacNaghten (2004), cdp X, pag. XX..
gﬂ?:ii:gﬁis (observagdo: preenchimento devera ser feito posteriormente pela PS Jinior)

Ex-membros

(observacgdo: preenchimento deverd ser feito posteriormente pela PS Junior)

Projetos de

(observagdo: preenchimento deverd ser feito posteriormente pela PS Junior)

Benchmark
Vantagens 1. Sinergia: o grupo focal pode produzir melhores informagdes do que entrevistas
individuais isoladas devido a interag@o das pessoas.
2. Efeito bola-de-neve: os comentdrios de uma pessoa podem desencadear uma reagio
em cadeia com os outros participantes.
3. Sentimento de seguranga: como as sensagdes dos participantes sdo semelhantes, eles
sentem-se mais dispostos a se expressar do que se a entrevista fosse individual.
4. Velocidade: como vérios individuos estdo sendo entrevistados a0 mesmo tempo, a
coleta e a andlise de dados pode ser processada de forma relativamente rdpida.
Desvantagens 1. Moderacao: a moderagdo de grupos de foco ndo € uma tarefa ficil.

2. Dificuldade de anélise

Tela do Microsoft Project



& Microsoft Project - Copia de Oficial.mpp
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@] Arouivo  Editar  Egbir  Inserir  Eormatar  Ferramentas  Projeto  Colaborar  Janela  Ajuda

PN EERE T S C 82880 L] 8§ | Ho Group

il E s st B 9+ = E Mosrar- | arial

M AR |

Digite uma pergunta

~12 x|[N] 7 s [E]E =T A |
Entrevists em Profundidade (n=5)
i} Task Name Predec % Trabalho DursQén Inicio Términa Custa NOMEs s recursos _Ti‘
concluita [
; L
E = Grupo Motivacional (Focus Group) 0% 96 hrs 10 dias|  Seg 23(7I07 Sex 3i8/07 R$ 308
3| Plansjamento e reviséo tedrica 0% 12 hrs 1dia Seqg 23/7/07 Seq 23/7/07 R$ 28 Gerente Projetos; Consult
¢ Agendamento do Grupo Focal 3 0% 18 hrs 2 dias Ter 24/7/07 Qua 25/7/07 R$ 32 Consultor 1;Consultor 2
5 Realizagéo do Grupo Faocal 4 0% 12 hrs 1dia Qui 26/7/07 Qui 26/7/07 R$ 28| Gerente Projetos; Consult
B
v Transcricéo parcial e elaboracéo do quadro-res. 6 0% 32 hrs 4 dias Sex 277107 Qua 1/8/07 R$ 64| Consitor 1;Consultor 2
5 | Elaboragéo do relatdrio parcial 7 0% 24 hrg 2 dias Qui 2/8/07 Sex 3/8/07 R$ 56 Consultor 1;Consultor 2;,C
9



120

Building Block 7 — Triade de Kelly

Quadro com especificagdo de contetido

Campo Descricao
Titulo Triade de Kelly (n=10).
Objetivo Identificar os atributos importantes para o consumidor.
Produto Lista de atributos.
Duracio 4 dias.
Custo R$ 76,00.
Etapas 1. Planejamento e revisdo tedrica

2. Confecccdo dos cartdes
3. Realizacdo das entrevistas (N=10)
4. Elaboragdo do relatdrio parcial

Recomendagdes 1. Elaborar cartdes com fotos e/ou logotipo dos produtos/servicos/empresas em
questao.

2. Caso a lista de atributos esteja sendo gerada para elaboracdo do questiondrio,
cuidado para ndo utilizar uma lista muito longa; as vezes € necessdrio agrupar
atributos conforme a similaridade.

3. A Triade de Kelly pode ser aplicada durante uma entrevista em profundidade, caso
se deseje discutir com os entrevistados os motivos que os fizeram elencar tais
atributos.

Bibliografia Malhotra (2001), cap 5.
gi?iiizzzis (observagdo: preenchimento devera ser feito posteriormente pela PS Junior)

Ex-membros . . . . L
(observagdo: preenchimento devera ser feito posteriormente pela PS Junior)

Projetos de

Benchmark (observagdo: preenchimento devera ser feito posteriormente pela PS Junior)
Vantagens 1. E um método de geracio de atributos rapido, ficil e pratico.
Desvantagens 1. E um método que ndo pressupde um aprofundamento na investigacdo dos motivos

e razdes subjacentes como as entrevistas em profundidade permitem.

Tela do Microsoft Project

B Microsoft Project - Cépia de Oficial.mpp

i) Arquivo Editar  Exibir Inserir Formatar Ferramentas Projeto Colaborar Janela  Ajuda Digite uma pergunta v B X

C3 ] @53 Mo Growp reagimel
o mest s et Bl e 9 & = e | il sz z|[N]Z s [E]= = MTasks Ay |
Matriz GE
(] Task Name ‘Predacf k- Trabalho Duragén Inicio Término Custn Momes ce recursns :“Aj
concluida

—
2 | = Triade de Kelly 0% 36 hrs 4 dias Seg 167107 Qui 197107 R$76

ER Flanejamento e reviséo tedrica 0% 6 hrs 0,5 dias Seq 16/7/07 Seg 16/7/07 R$ 14 Gerente Projetos; Consultc

9 [ Confeccgéo dos cartdes 3 0% 8 hrs 1dia Seg 16/7/07 Ter 17/7/07 R$ 16 Consultor 1;Caonsultor 2
E | Realizagéo das entrevistas (N=10) 4 0% 16 hrs 2 dias Ter 17/7/07 Qui 19/7/07 R$ 32 Consultor 1;Caonsultor 2
= Elaboracéo do relatdrio parcial 5 0% & hrs 0.5 dias Qui 19707 Qui 197107 R$ 14 Consultor 1;Cansultor 2;Ge

7|
a5
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Building Block 9 - Andlise SWOT

Quadro com especifica¢do de contetido

Campo Descricao

Titulo Analise SWOT

Objetivo Contextualizar a empresa em seu ambiente competitivo e formular estratégias através da
combinagdo da andlise das forgas, fraquezas, oportunidades e ameagas.
Produto 1. Figura-resumo com os 4 quadrantes,

2. Anidlise comentada por item.
3. Formulagdo das estratégias.

Duracio 5 dias.

Custo R$ 116,00.

Etapas 1. Planejamento e revisdo tedrica
2. Classificagdo conforme modelo
3. Formulagdo das metas
4. Formulagdo das estratégias
5. Elaborac¢do do relatério parcial

Recomendagdes Para a formulagdo das metas

1. Os objetivos devem ser organizados hierarquicamente

2. Os objetivos devem ser estabelecidos quantitativamente

3. As metas devem ser realistas

4. Os objetivos devem ser consistentes

Para a formulacdo das estratégias

1. A estratégia € um plano de como chegar 14; aconselha-se formular as estratégias
conforme Michael Porter, que divide em trés grupos: (a) lideranga total em custos,
(b) diferenciacdo, (c) foco ou nicho de mercado.

Bibliografia 1. Kotler (2001), cap. 3.

Professores

Orientadores

Ex-membros

(observagdo: preenchimento devera ser feito posteriormente pela PS Junior)

(observagdo: preenchimento devera ser feito posteriormente pela PS Junior)

Projetos de . . . . L
! (observagdo: preenchimento devera ser feito posteriormente pela PS Junior)

Benchmark
Vantagens (observagdo: preenchimento deverd ser feito posteriormente pela PS Jinior)
Desvantagens (observagdo: preenchimento deverd ser feito posteriormente pela PS Jinior)

Tela do Microsoft Project

B Microsoft Project - Copia de Oficial.mpp

Arquivo  Editar  Exibir  Inserir  Formatar Ferramentas Projeto Colaborar  Janela Ajuda Digite uma pergunta -8 X

NG EB| S A7 %GB8 e Ll B0 | o Grop Haagimel
el s s et e 9 & = wosrar | il -1z x|[N]s s [E]= =] lTasks Ay |
Matriz GE
[1] Task Name Predec| % Trabalho Duragéo Inizio Término Custo Momes de recursos ﬂ
concluita
1]
'_ 2 | = Analise SWOT 0% 52 hrs 5dias  Seg13/8/07 Sex17i18/07 R$116

El Planejamento e reviséo tedrica 0% 12 hrs 1dia Seq 13/8/07 Seg 13/8/07 R$ 28 Gerente Projetos; Consultc
4 Classificagdo conforme modeslo 3 0% 2hrs 1dia Ter 14/3/07 Ter 14/8/07 R$ 16 Consultor 1;Consultar 2
5 | Formulagéo de Metas 4 0% 8 hrs 1dia Qua 15/8/07 Qua 15/8/07 R$ 16 Consultor 1;Consultor 2
5 | Formulagéo das estratégias 5 0% 12 hrs 1dia Qui 16/3/07 Qui 16/8/07 R$ 28 Consultor 1;Consultor 2;Ge
’ | Elaboragéo do relatdrio parcial 6 0% 12 hrs 1dia Sex 1718107 Sex 17/8/07 R$ 28 Consuitar 1;Consultor 2,Ge
5
9
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Building Block 10 - Matriz BCG

Quadro com especificagdo de contetido

Campo Descricao

Titulo Matriz BCG

Objetivo Avaliar a carteira de negécios de uma empresa e identificar diferentes estratégias para
cada caso.

Produto 1. Figura-resumo (Matriz-BCG).
2. Anilise textual dos 4 quadrantes.

Duracio 4 dias.

Custo R$ 100,00.

Etapas 1. Planejamento e revisdo tedrica

2. Classificagdo conforme modelo

3. Formulagdo das estratégias

4. Elaboragdo do relatdrio parcial

Recomendagdes 1. Os modelos devem ser utilizados com cautela, pois podem levar a empresa a
colocar énfase exagerada no crescimento da participa¢do de mercado e a entrar em
negdcios de alto crescimento, ou desprezar seus negdcios atuais.

2. Os resultados do modelo sdo sensiveis a a classificacdes e pesos e podem ser
manipulados para produzir a localiza¢ao desejada na matriz.

3. Como o modelo utiliza o processo de célculo de médias, dois ou mais negdcios
podem acabar na mesma célula, mas diferir bastante em suas classificacdes e pesos
subjacentes. Muitos negécios acabardo no meio da matriz, como resultado de
desvios nas classificagdes, e isso torna dificil saber qual seria a estratégia adequada.

4. O pior erro que uma empresa poderia cometer seria exigir que todas os negdcios
tenham a mesma taxa de crescimento ou o mesmo nivel de retorno. O ponto
principal dessa andlise é que cada negdcio tem um potencial diferente e exige um
objetivo préprio.

5. Cuidar para ndo deixar poucos recursos para vacas leiteiras (caso em que ficam mai
fracas), ou permitir que tenham caixa em excesso (caso em que a empresa deixa de
investir o suficiente em novos negdécios com potencial de crescimento);

6. Cuidar para ndo realizar investimentos significativos em abacaxis (animais de
estimagdo), com esperanga de inverter suas posi¢des, sem sucesso

7. Atentar para casos em que a empresa mantém muitos pontos de interrogacdo sem
investir suficientemente em nenhum deles.

Bibliografia 1. Kotler (2001), cap. 3, pag. 90.

2. Artigo na Wikipedia: http://pt.wikipedia.org/wiki/Matriz BCG
Professores - . . . . L
Orientadores (observagdo: preenchimento devera ser feito posteriormente pela PS Junior)
Ex-membros - . . . .

(observagdo: preenchimento devera ser feito posteriormente pela PS Junior)
Eg;ﬁii (observagdo: preenchimento devera ser feito posteriormente pela PS Junior)
Vantagens (observagdo: preenchimento deverd ser feito posteriormente pela PS Junior)
Desvantagens (observagdo: preenchimento devera ser feito posteriormente pela PS Jinior)

Tela do Microsoft Project
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B Microsoft Project - Cépia de Oficial.mpp

@ Arguivo  Editar  Exibir  Inseric  Formatar  Ferramentas  Projeto  Colaborar Janela Ajuda

Digite uma pergunta 8 X
GBS AT 4G 0B esa ] @ 5] NG reazicel
EWIT'.;'\%\ﬁ%%%%E‘\Q!_?Q%=£<;Mgstrar'|m’\al c 1z x|[N]s s [E] | &l Tasks vv=|«n§!
Janela do Cliente
©  TeskName Predec. % Trabalho Duragéo Inicio Términa Custe  |Momes de recursos _;J
concluita
[
2 | = Matriz BCG 0% 44 hrs 4 dias Ter28/8/07  Sex31i8/07 R$100
3| Flanejamento e reviséo tedrica 0% 12 hrs 1dia Ter 28/8/07 Ter 28/8/07 R$ 28 Gerente Projetos: Consultc
4 Classificagdo conforme modelo 3 0% ghrs 1 dia Qua 29/8/07 Qua 29/8/07 R$ 16 Consultor 1;Consultar 2
5 | Formulacéo das estratégias f Andlise dos quadr: 4 0% 12 hrs 1dia Qui 30/8/07 Qui 30/8/07 R$ 28 Gerente Projetos; Consultc
6 | Elaboracéo do relatdrio parcial 5 0% 12 hrs 1dia Sex 31807 Sex 31/8/07 R$ 28 Consultor 1;Cansultor 2;Ge
7
8
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Building Block 11 - Matriz GE

Quadro com especificagdo de contetido

Campo
Titulo Matriz GE
Objetivo Avaliar a carteira de negécios de uma empresa e identificar diferentes estratégias para
cada caso.
Produto 1. Figura-resumo (Matriz-GE).
2. Anilise textual dos 4 quadrantes.
Duracio 4 dias.
Custo R$ 100,00.
Etapas 1. Planejamento e revisdo tedrica
2. Classificagdo conforme modelo
3. Formulagdo das estratégias
4. Elaboragdo do relatdrio parcial
Recomendagdes (observagdo: preenchimento devera ser feito posteriormente pela PS Junior)
Bibliografia 1. Kotler (2000), cap 3.
I(;rr(i)iii:(c)li)ises (observagdo: preenchimento deverd ser feito posteriormente pela PS Junior)
Ex-membros (observagdo: preenchimento deverd ser feito posteriormente pela PS Jinior)
gr;i:;?; e?ri (observagdo: preenchimento devera ser feito posteriormente pela PS Junior)
Vantagens (observagdo: preenchimento devera ser feito posteriormente pela PS Jinior)
Desvantagens (observagdo: preenchimento devera ser feito posteriormente pela PS Jinior)

Tela do Microsoft Project

Microsoft Project - Copia de Oficial.mpp

Srguivo  Editar  Exlbir  Inserir  Eormatar  Ferramentas  Projeto  Colaborar  Janela Ajuda Digite uma pergunta > 5 X
PN HR GO b DA K085 8= L] 85N Grop naazimel
EW|?';'\§\&§%¥%§\$!E#Q%=f-;Mgs(rarv|Ar\al x8 3| N I s |[E]|==]alTasks vv=|v=">\!
[1] Task Name ‘Predeci % Trabalho Duragéo Inizio Término Custo Momes de recursos -
‘ | concluica
= Matriz GE 0% 44 hrs 4 dias  Seg13/8/107 Qui 16/8/07  R$ 100
Plansjamento e revisdo tedrica 0% 12 hrs 1dia Seqg 13/8/07 Seq 13/8/07 R$ 28 Gerente Projetos; Consultc
Classificagdo conforme modelo 3 0% 8hrs 1dia Ter 14/8/07 Ter 14/8/07 R$ 16 Consultor 1;Consultor 2
Formulacéo das estratégias 4 0% 12 hrs 1dia Qua 15/8/07 Qua 15/8/07 R$ 28 Consultor 1;Consultor 2:Ge
Elaborac&o do relatdrio parcial 5 0% 12 hrs 1dia Qui 18/8/07 Qui 16/8/07 R$ 28 Consultor 1;Cansultor 2:Ge
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Building Block 13 — As cinco forcas de Porter

Quadro com especificagdo de contetido

Campo

Titulo As cinco forcas de Porter

Objetivo Avaliar o posicionamento estratégico da empresa em relacfio a concorréncia na cadeia
produtiva.

Produto 1. Andlise das 5 forgas
2. Formulagdo de estratégias

Duracio 8 dias.

Custo R$ 200,00.

Etapas 1. Planejamento e Revisdo Tedrica

2. Classificagdo conforme o modelo

3. Formulagdo de estratégias

4. Elaboracdo do relatdrio Parcial

Recomendagdes 1 Avaliar a aplicabilidade dessa técnica ao contexto do cliente. Essa técnica pode ndo
ser aconselhdvel a mercados com concorréncia muito pulverizada.

2 A formulacdo de estratégias e a andlise da concorréncia normalmente pressuopde a
realizacdo prévia de entrevistas em profundidade, grupo motivacional ou coleta de
dados secunddrios.

Bibliografia Porter (1986).

I(;rr(i)iiiasl((;f)is (observagdo: preenchimento deverd ser feito posteriormente pela PS Junior)
Ex-membros (observagdo: preenchimento deverd ser feito posteriormente pela PS Jinior)
gre?{:liﬁeii (observagdo: preenchimento deverd ser feito posteriormente pela PS Junior)
Vantagens (observagdo: preenchimento devera ser feito posteriormente pela PS Junior)
Desvantagens (observagdo: preenchimento devera ser feito posteriormente pela PS Junior)

Tela do Microsoft Project

B Microsoft Project - Cépia de Oficial.mpp

@ Arquivo  Editar  Exibir  Inseric  Formatar  Ferramentss  Projeto  Colaborar Janela Ajuda

Digite uma pergunta

RN=T" N IR AR NN A ALY LB B |G eazisel
EWlT'..'\%\ﬁ%%E%ﬁ\&!E#Q#=“Mgstrarv|m’\al v 12 «|[N]s s [E]= =] alTasks vv=|z"’\!
Janela do Cliente
=) ‘Task Hame lPreueci mnzz‘vu“da Trabalho ‘ Duragéo | Inicia | Térming ‘ Custo  |MNomes de recursos iI
1
2 =5 forgas de Porter 0%  88hrs 8dias| Seg20/8/07 Qua29/8i07 R$200
ER Flanejamento e reviséo tedrica 0% 36 hrs 3 dias Seq 20/8/07 Qua 22/8/07 R$ 84 Gerente Projetos; Consultc
_“__ Classificagéo conforme modelo < 0% 16 hrs 2 dias Qui 23807 Sex 24/8/07 R$ 32 Consultor 1;Consultar 2
D Formulacéo das estratégias 4 0% 12 hrs 1dia Seq 27/807 Seg 27/8/07 R$ 28 Consultor 1;Consultor 2;G¢
i Elaboracéo do relatério parcial 5 0% 24 hrs 2 dias Ter 28/8/07 Qua 29/8/07 R$ 56 Consultor 1;Cansultor 2:Ge
7
8
—
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Building Block 12 - Janela do Cliente

Quadro com especifica¢do de contetido

Campo
Titulo Janela do Cliente
Objetivo Avaliar a carteira de negécios de uma empresa e identificar diferentes estratégias para
cada caso.
Produto 1. Figura-resumo (janela do cliente) com os atributos de satisfagdo/importincia
posicionados nos 4 quadrantes.
2. Anilise de resultados de cada um dos 4 quadrantes.
Duracio 3 dias.
Observacdo: a utilizagdo dessa técnica pressupde a aplicacdo de questiondrios.
Custo R$ 84,00.
Etapas 1. Planejamento e revisdo tedrica
2. Elaboragdo da Janela do Cliente
3. Elaboragdo do relatério parcial
Recomendagdes 1. Para fazer a Janela do Cliente, é necessdrio avaliar o grau de importancia e o grau
de satisfacdo. Recomenda-se ndo perguntar o grau de importancia dos atributos no
questiondrio, mas sim utilizar o coeficiente de regressdo da satisfacdo como
indicador da importancia. A construcido da Janela do Cliente através desse célculo
pode ser facilmente realizada através do software Sphinx.
. Para poder realizar o cédlculo da regressdo, € necessdrio medir a satisfagao geral.
Bibliografia 1 Albrecht e Bradford (1992)
gr(?fessores (observagdo: preenchimento devera ser feito posteriormente pela PS Junior)
rientadores

Ex-membros

(observagdo: preenchimento devera ser feito posteriormente pela PS Junior)

Projetos de

(observagdo: preenchimento devera ser feito posteriormente pela PS Jinior)

Benchmark
Vantagens (observagdo: preenchimento devera ser feito posteriormente pela PS Junior)
Desvantagens (observagdo: preenchimento devera ser feito posteriormente pela PS Junior)

Tela do Microsoft Project

B Microsoft Project - Cépia de Oficial.mpp

Digite uma pergunta Sl

@ Arquivo  Editar  Exibir  Inseric  Formatar  Ferramentas  Projeto  Colsborar Janela Ajuda x
C Ll B3] Mo eazisel
A E T e ] c8 x| N I8 [E]= = Taks AN |
[1] Task Name \Predec| % Trabalho Duragéo Inizio Término Custo Momes de recursos ﬂ
conciuita
T k
| = Janela do Cliente 0% 36hrs 3 dias Seg 3/9/07 Qua59/07 R$84
BB Plansjamento e reviséo tedrica 0% 12 hrs 1dia Seg 3/9/07 Seg 3/9/07 R$ 28 Gerente Projetos; Consultc
4 | Elaboragéo da Janela do Cliente 3 0% 3hrs 0,25 dias Ter 4/3/07 Ter 4/9/07 R$ 7 Gerente Projetos; Consultc
E | Elaboracéo do relatdrio parcial 4 0% 21 hrs 1,75 dias Ter 4/8/07 CQua 5/9/07 R$ 49| Gerente Projetos; Consultc
5
|
il
e |
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Building Block 14 - Questionario (n=100)

Quadro com especifica¢do de contetido

Campo Descricao

Titulo Questionario (n=100)
Objetivo Avaliar a performance da organizacdo quantitativamente.
Produto Andlise de dados com tabelas, gréficos e figuras.
Duracio 15 dias
Custo R$ 648,00.
Observacdo: considerado o valor de R$ 3,00 por questiondrio.
Etapas 1. Planejamento e revisdo tedrica
2. Elaboragado do questiondrio
3. Validar Questionario
3.1. Pré-teste: aplicacdo do questiondrio
3.2. Pré-teste tabulacdo e andlise de dados
3.3. Validar questiondrio com Cliente
4. Aplicacdo do Questiondrio (n=100)
5. Estudo: revisdo de estatistica
6. Tabulacdo dos dados
7. Preparagdo do banco de dados
8. Andlise de dados
9. Confecccdo do Relatério parcial
Recomendacdes 1 Validar o questiondrio com o cliente antes de iniciar a aplicagdo.
2 Ao validar o questiondrio, fazer o pré-teste da andlise, para certificar que as escalas
e a classificacdo das varidveis estdo de acordo com as andlises pretendidas.
Bibliografia Malhotra (2001)
Kotler (2000)
gﬂ?:iizgzi s (observagdo: preenchimento devera ser feito posteriormente pela PS Junior)
Ex-membros (observagdo: preenchimento devera ser feito posteriormente pela PS Junior)
Ezic?ltl?;;ri (observagdo: preenchimento devera ser feito posteriormente pela PS Junior)
Vantagens (observagdo: preenchimento deverd ser feito posteriormente pela PS Junior)
Desvantagens (observagdo: preenchimento deverd ser feito posteriormente pela PS Jinior)

Tela do Microsoft Project

& Microsoft Project - Cépia de Oficial.mpp

@ Arouivo  Editar  Exibir  Inserir  Eormatar Ferramentas Projeto  Colaborar  Janela  ajuda

Digite uma pergunta

rlaazisell

iv\rl?'i'\%\:“i%%ssé‘\%!i@é#=-5-,Mgswar-|xmal =8 =[N 7 s [E]= 3| MTasks 'Y=|=Li..!
[} Task Mame Predec % Traksalho Duragéo Inicio Términa Custo Momes ce recursos ﬂ
concluita
= Questionario (N=100) 0% 168 hrs 16 dias| Seg10/9/07  Sex28/9/07 R$648
Planejamento e revisdo tedrica 0% 12 hrs 1dia Seg 10/907 Seg 10/9/07 R$ 28 Gerente Projetos; Consultc
Elaboragéo do questionario 3 0% 8hrs 1dia Ter 11/9/07 Ter 11/9/07 R$ 16| Consuitor 1;Consultor 2
= Validar Questionario 4 0% 28 hrs 3dias  Qua12/9/07 Sex 141907 R$ 60
Pré-teste: aplicagdo do questionario 0% 8hrs 1dia Qua 12/907 CQua 12/9/07 R$ 16| Consuitor 1;Consultor 2
Pré-teste tabulagéo e analise de dados 5] 0% 8hrs 1dia Qui 13/9/07 Qui 13/9/07 R$ 16 Consultor 1;Consultar 2
| Validar questionario com Cliente e ajustes 7 0% 12 hrs 1dia Sex 14/9/07 Sex 14/9/07 R$ 28 Consultor 1;,Consultor 2;Ge
=3 Aplicagéo do Questionario {N=100) 5 0% 12 hrs 3 dias Seg 17/9/07 CQua 19/9/07  R$ 300 CERPA
| Estudo: reviséo de estatistica 5 0% 24 hrs 3 dias Seq 17/9/07 Qua 19/9/07 R$ 48 Consultor 1;Consultor 2
Tabulagdo dos dados g 0% 12 hrs 1dia Qui 20/9/07 Qui 20/9/07 R$ 28 Consultor 1;,Consultor 2;Ge
Preparacédo do banco de dados 11 0% 12 hrs 1dia Sex 21/9/07 Sex 21/9/07 R$ 28 Consultor 1;Consultor 2;Ge
Andlise de dados 12 0% a6 hrs 3 dias Seq 24/9/07 Qua 26/9/07 R$ 84 Consultor 1;Consultor 2;Ge
Confeccgdo do Relatdrio parcial 13 0% 24 hrs 2 dias Qui 27/9/07 Sex 28/9/07 R$ 56 Consultor 1;Consultor 2;Ge
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Building Block 15 - Questionério (n=200)
Quadro com especifica¢do de contetido

Campo Descricao

Titulo Questionario (n=200)
Objetivo Avaliar a performance da organizacdo quantitativamente.
Produto Andlise de dados com tabelas, gréficos e figuras.
Duracio 17,5 dias
Custo R$ 962,00.

Observacdo: considerado o valor de R$ 3,00 por questiondrio.
Etapas 1. Planejamento e revisdo tedrica

2. Elaboragado do questiondrio

3. Validar Questionario
3.1. Pré-teste: aplicacdo do questiondrio
3.2. Pré-teste tabulacdo e andlise de dados
3.3. Validar questiondrio com Cliente

4. Aplicacdo do Questiondrio (n=400)

5. Estudo: revisdo de estatistica

6. Tabulacdo dos dados

7. Preparagdo do banco de dados

8. Andlise de dados

9. Confecccdo do Relatério parcial
Recomendacdes 1. Validar o questiondrio com o cliente antes de iniciar a aplicagdo.

2. Ao validar o questiondrio, fazer o pré-teste da andlise, para certificar que as escalas

e a classificacdo das varidveis estdo de acordo com as andlises pretendidas.

Bibliografia Malhotra (2001)

Kotler (2000)
gﬂ?:iizgzi s (observagdo: preenchimento devera ser feito posteriormente pela PS Junior)

Ex-membros . . . . L
(observagdo: preenchimento devera ser feito posteriormente pela PS Junior)

Projetos de . . . . L
! (observagdo: preenchimento devera ser feito posteriormente pela PS Junior)

Benchmark
Vantagens (observagdo: preenchimento deverd ser feito posteriormente pela PS Jinior)
Desvantagens (observagdo: preenchimento deverd ser feito posteriormente pela PS Jinior)

Tela do Microsoft Project

& Microsoft Project - Copia de Oficial.mpp

@ Srguivo  Editar  Exbir  Inserir Formatar  Ferramentas  Projeto  Colaborar  Janela Ajuda Digitz uma pergunta -8 X
PN EHR G 3T 8B E 98 e S5 s C L] d |0 ] Mo Group =R Q& |iE @!
e st = s e 3 Bl e 9+ = wgsrar | il T8 3 N I s [E]E=|Tasks MY |
(] Task Name Predec k- Trabalho Duragén Inicio Término Custn Momes ce recursns ﬂ
concluica
= Questionario (N=200) 0% 182hrs 17,5 dias Seg 1/10/07 Qua 24/10/07 R$ 962
Plansjamento e reviséo tedrica 0% 12 hrs 1dia Seq 110/07 Seg 1/10/07 R$ 28 Gerente Projetos; Consultc
Elaboracéo do questionario 3 0% 8hrs 1dia Ter 2/10/07 Ter 2/10/07 R$ 16 Consultor 1;Consultor 2
= Validar Questionario 4 0% 28 hrs 3dias  Qua 31007 Sex 5110i07 R$ 60
Pré-teste: aplicagdo do questionario 0% 8 hrs 1dia Qua 311007 Qua 3/10/07 R$ 16 Consultor 1;Consultor 2
Pré-teste tabulagéo e analise de dados 5} 0% 8 hrs 1dia Qui 410/07 Qui 4/10/07 R$ 16 Consultor 1;Consultor 2
| Validar questionario com Cliente e ajustes 7 0% 12 hrs 1dia Sex 51007 Sex 5/10/07 R$ 28 Consultor 1;Consultor 2;Ge
@ Aplicacgo do Questionario {N=200) 5 0% 20 hrs 5 dias Seg 8M007  Sex 12/10/07  R$ 600 CEPA
Estudo: reviséo de estatistica {5} 0% 24 hrs 3 dias Seg 810/07  Qua 10/10/07 R$ 48 Consultor 1;Consultor 2
Tabulagio dos dados 9 0% 18 hrs 1,5dias  Seg 1510/07  Ter 16/10/07 R$ 42| Consuitar 1;Consultor 2,Ge
Preparacéo do banco de dados 11 0% 12 hrs Tdia Ter16/10/07  Qua17/10/07 R$ 28 Consuitar 1;Consultor 2,Ge
Andlise de dados 12 0% 36 hrs 3dias| Qua 17M00T7  Seg 22M10/07 R$ 84 Consultor 1;Consultor 2;Ge

Confeccgdo do Relatdrio parcial 13 0% 24 hrs 2dias  Seg 22M0/07  Qua 24/10/07 R$ 56/ Consuitar 1;Consultor 2,Ge
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Building Block 16 - Questionario (n=400)

Quadro com especifica¢do de contetido

Campo Descricao

Titulo Questionario (n=400)
Objetivo Avaliar a performance da organizacdo quantitativamente.
Produto Andlise de dados com tabelas, gréficos e figuras.
Duracio 20 dias.
Custo R$ 1.576,00.
Observacdo: consideradoo valor de R$ 3,00 por questiondrio.
Etapas 1. Planejamento e revisdo tedrica
2. Elaboragado do questiondrio
3. Validar Questionario
3.1. Pré-teste: aplica¢do do questiondrio
3.2. Pré-teste tabulacgdo e andlise de dados
3.3. Validar questiondrio com Cliente
4. Aplicacdo do Questiondrio (n=400)
5. Estudo: revisdo de estatistica
6. Tabulacdo dos dados
7. Preparagdo do banco de dados
8. Andlise de dados
9. Confecccdo do Relatério parcial
Recomendacdes 1. Validar o questiondrio com o cliente antes de iniciar a aplicagdo.
2. Ao validar o questiondrio, fazer o pré-teste da andlise, para certificar que as escalas
e a classificacdo das varidveis estdo de acordo com as andlises pretendidas.
Bibliografia Malhotra (2001)
Kotler (2000)
gﬂ?:iizgzi s (observagdo: preenchimento devera ser feito posteriormente pela PS Junior)
Ex-membros (observagdo: preenchimento devera ser feito posteriormente pela PS Junior)
Ezic?ltl?;;ri (observagdo: preenchimento devera ser feito posteriormente pela PS Junior)
Vantagens (observagdo: preenchimento deverd ser feito posteriormente pela PS Junior)
Desvantagens (observagdo: preenchimento deverd ser feito posteriormente pela PS Jinior)

Tela do Microsoft Project

& Microsoft Project - Cépia de Oficial.mpp

@ Arouivo  Editar  Exibir  Inserir  Eormatar Ferramentas Projeto  Colaborar  Janela  ajuda

Digite uma pergunta

rlaazisell

iv\rl?'i'\%\:“i%%ssé‘\%!i@é#=-5-,Mgswar-|xmal =8 =[N 7 s [E]= 3| MTasks 'Y=|=Li..!
[} Task Mame Predec % Traksalho Duragéo Inicio Términa Custo Momes ce recursos ﬂ
concluita
= Questionario (N=400) 0% 196 hrs 27 dias Ter9/10/07 Qua14/11/07 R$ 1576
Planejamento e revisdo tedrica 0% 12 hrs 1dia Ter 910/07 Ter 8/10/07 R$ 28 Gerente Projetos; Consultc
Elaboragéo do questionario 3 0% 8hrs 1dia Qua 10M0/07  Qua 10/10/07 R$ 16| Consuitor 1;Consultor 2
= Validar Questionario 4 0% 28 hrs 3dias, Seg22/10/07 Qua24/10/07 R$ 60
Pré-teste: aplicagdo do questionario 0% 8hrs Tdia  Seg22M0/07  Seg 22/10/07 R$ 16| Consuitor 1;Consultor 2
Pré-teste tabulagéo e analise de dados 5] 0% 8hrs 1dia Ter 23M10/07)  Ter 23/10/07 R$ 16 Consultor 1;Consultar 2
Validar questionario com Cliente e ajustes 7 0% 12 hrs 1dial Qua24M10/07 Qua 24/10/07 R$ 28 Consultor 1;,Consultor 2;Ge
Aplicagéo do Questionario {N=400) 5 0% 28 hrs 7dias|  Qui 2510/07 Sex 2/11/07 R$ 1.200 CEPA
Estudo: reviséo de estatistica 5 0% 24 hrs 3 dias Qui 25M10/07)  Seq 29/10/07 R$ 48 Consultor 1;Consultor 2
Tabulagdo dos dados g 0% 24 hrs 2 dias Seq 51 1/07 Ter 6/11/07 R$ 56 Consultor 1;,Consultor 2;Ge
Preparacédo do banco de dados 11 0% 12 hrs 1dia Qua 711707 Qua 7/11/07 R$ 28 Consultor 1;Consultor 2;Ge
Andlise de dados 12 0% a6 hrs 3 dias Qui 8/11/07 Seg 12/11/07 R$ 84 Consultor 1;Consultor 2;Ge
Confeccgdo do Relatdrio parcial 13 0% 24 hrs 2 dias Ter 131107, Qua 14/11/07 R$ 56 Consultor 1;Consultor 2;Ge
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ANEXO D: CONCEITO NACIONAL DE EMPRESA JUNIOR
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ANEXO E: HISTORICO DO MOVIMENTO JUNIOR
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ANEXO F: EMPREENDEDORISMO SOCIAL E EMPRESA JUNIOR NO BRASIL



133



COEM-JR
CONSULTORIA DE ENGENHARIA MECANICA JUNIOR

CONCEITO

APROVADO EM ASSEMBLEIA GERAL NO XI ENEJ -
ENCONTRO NACIONAL DE EMPRESAS JUNIORES EM JULHO
DE 2003, SALVADOR-BA.

Capitulo I

Artigo 1° - O "Conceito Empresa Junior" ¢ a defini¢do utilizada para
determinar as organizagdes que se caracterizam ou ndo como Empresa
Junior.

Capitulo II - Dos Aspectos Juridicos e Tributarios

Artigo 2° - Uma Empresa Junior devera estar registrada perante a
Receita Federal e 6rgdos governamentais como uma associagdo civil
sem fins lucrativos. Desta forma, toda a legislacdo e tributagdo federal,
estadual e municipal inerente a esta classificacdo decairdo sobre a
Empresa Janior.

Artigo 3° - Nao ¢ considerada como Empresa Junior aquela empresa que
nao tem seu estatuto registrado em cartorio.

Artigo 4° - Nao ¢ considerada como Empresa Junior aquela empresa que
nao tem seu CNPJ proprio.

Artigo 5° - Para o devido funcionamento da Empresa Jinior, a mesma
deve possuir Nota Fiscal Propria.

Artigo 6° - Para o devido funcionamento da Empresa Junior, suas
instalagdes devem estar amparadas por um Alvaré da Prefeitura.

Capitulo III - Dos Aspectos Eticos
Artigo 7° - A Empresa Junior deve ter como finalidades:
A) promover o desenvolvimento técnico e académico de seus associados.

B) promover o desenvolvimento econdmico e social da comunidade,
através de suas atividades.

C) fomentar o espirito empreendedor de seus associados.
D) promover o contato dos alunos com o mercado de trabalho.
E) promover o desenvolvimento pessoal e profissional de seus associados.

Artigo 8° - A Empresa Junior ndo pode ter como finalidades:
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A)
B)
©)

D)
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captar recursos financeiros para a Instituigdo de Ensino através da
realizacdo dos seus projetos ou outras atividades.

captar recursos financeiros para seus integrantes através dos projetos ou
outras atividades.

elevar o conceito do Curso e Instituicao de Ensino diante do MEC e da
sociedade.

realizar aplicagdes financeiras com fins de acumulacao de capital.

Artigo 9° - A Empresa Junior e suas entidades representativas nao se
envolverdo com qualquer forma de ideologia e pensamento de partidos
politicos.

Capitulo IV - Dos Integrantes e da forma de participacio dos
mesmos

Artigo 10 - Somente alunos da Instituicdo de Ensino, graduagdo ou
tecnologico, podem participar do quadro administrativo da empresa.

Artigo 11 - O aluno deve ter como vinculo com a Empresa Jinior: ou
voluntariado ou estagio.

Inciso - O voluntariado e o estagio sdo regidos pelas leis n® 9602 (de 18
de fevereiro de 1998) ¢ n® 6494 (de 07 de dezembro de 1977),
respectivamente.

Capitulo V - Dos projetos realizados pela Empresa Junior

Artigo 12 - S6 podem ser executados projetos que fagam parte do
curriculo tedrico dos cursos ligados a Empresa Junior.

Artigo 13 - Todo o servigo prestado a cliente, por uma Empresa Junior,
devem receber orientacao em sua totalidade.

Inciso - Orientacdo: Acompanhamento critico, o qual deve provir
preferencialmente de professores da Instituicdo de Ensino a qual a
Empresa Junior estd ligada. Na falta de professores dispostos a orientar
estes projetos, a Empresa Junior podera recorrer a profissionais de nivel
superior devidamente habilitados na area do projeto.

Artigo 14 - A Empresa Junior deve focar seus projetos para o publico de
micro empresas € empresas de pequeno porte.
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Capitulo VI - Dos Aspectos Académicos

Artigo 15 - A existéncia da Empresa Junior deve ser reconhecida
formalmente como tal pela Institui¢do de Ensino.

Capitulo VII - Dos Aspectos Internos

Artigo 16 - A eleicdo dos 6rgdos deliberativos e administrativos deve
ser feita por eleicdo direta, exceg¢do feita aos casos de vacéncia
temporaria dos mesmos.

Artigo 17 - A maioria dos recursos da Empresa Junior deve provir de
servigos prestados.
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HISTORICO DO MOVIMENTO JUNIOR

O Nascimento do Conceito

1967: A 12 Empresa Junior surgiu na ESSEC (L'Ecole Supérieure des Sciences
Economiques et Commerciales de Paris) no ano de 1967, em Paris na Franga. Os alunos
criaram a Junior Entreprise, uma associacao que proporcionasse uma realidade
empresarial e prestasse servigos de consultoria para empresas de mercado. O conceito
depois se espalhou entre as escolas de engenharia e administracdo da Franga, em
seguida pelas escolas de comunicacdo, agronomia e outras universidades.

A Primeira Confederacao Nacional

1969: Foi criada a Confederacdo Francesa de Empresas Juniores (Confédéracion
Nationale des Junior-Entreprises - CNJE) para representar o Movimento Empresa Janior
Francés. Na época ja existiam mais de 20 EJs. O foco inicial da Confederacao foi de
estimular a troca de conhecimento e aumentar a qualidade global das EJs. Alguns anos
depois a CNJE obteve status especificos para as EJs perante o governo, permitindo
regulamentacdo de impostos especiais e protegendo a marca EJ na Franga.

Os anos 80, o fortalecimento do MEJ na Europa e a Confederacao
Européia de Empresas Juniores

1987: A primeira rede internacional de Empresas Juniores é concebida através da
Espanha, Suica e Franca. A Itdlia e a Holanda também se juntam aos paises a terem
Empresas Juniores.

1990: Nasce a Confederagao Européia de Empresas Juniores (GEIE) criada pela
Espanha (CEJE), Suica (USJE), Franga (CNJE), Itdlia (CIJE), Portugal (JEP) e Holanda
(FNJE).

1992: 02 anos apds sua criagdo, membros da GEIE, juntos com as Confederacbes da
Alemanha (BDSU) e Noruega (JEN), fundam a JADE (Junior Association for Development
of Europe), conhecida hoje como a European Confederation of Junior Enterprises
(Confederacdo Européia de Empresas Juniores).

O conceito de Empresa Junior chega no Brasil

1988-89: No Brasil, o conceito de Empresa Junior chega em 1988, através da Camara
de Comércio Franco-Brasileira. As duas primeiras Empresas Juniores foram criadas:
Empresa Junior - FGV e Junior FAAP, respectivamente na Fundagdo Getulio Vargas e na
Fundacao Armando Alvares Penteado.

1990: Em 1990, ja existiam sete Empresas Juniores, que se uniram para fundar, no
més de junho, a FEJESP (Federacdo das Empresas Juniores do Estado de Sao Paulo). Os
seus principais objetivos eram: representar as Empresas Juniores Federadas, manter as
Empresas fiéis e coerentes ao conceito inicial e garantir a unidade do Movimento.

O 1° Encontro Nacional de Empresas Juniores no Brasil

1993: Em 1993, foi realizado o 1° Encontro Nacional de Empresas Juniores (ENEJ), na
cidade de Sao Paulo. A partir de entdo, diversas Federagbes foram gradativamente
criadas.

O desafio de fundar a Confederagdo Brasileira:

1995: Em 1995 houve a primeira mobilizacao para criacdao da Confederacao Brasileira
de Empresas Juniores — CBEJ, no III Encontro Nacional de Empresas Juniores em
Aracaju, Sergipe. Na época, no entanto, ndo foi dada consecucao pela ainda forte
necessidade de organizacdo e desenvolvimento das Federagdes Estaduais.



1997: Foi realizado, simultaneamente com o V Encontro Nacional, o I Férum
Internacional de Empresas Juniores, em Belo Horizonte, Minas Gerais, numa parceria
com a JADE (Confederacdo Européia).

1998: Em 98, no VI Encontro Nacional em Guarapari, Espirito Santo, foi apresentado
o projeto da CONEJ - Comissao Nacional de Empresas Juniores. Este representava um
salto na integracao entre as Federagdes, com um diferencial das propostas anteriores,
pela apresentacdo de metas e acles especificas de atuacao e fortalecimento das
Federacdes.

A Rede Brasil Junior - Gltima fase para criacdao da Confederacgao

2001: Em agosto de 2001, durante o IX ENEJ em Curitiba - PR, foi criada a Rede
Brasil Junior (RBJ), composto por dois Conselheiros de cada Estado brasileiro com
Federacdo, o seu principal objetivo foi planejar definitivamente a criacdao da futura
Confederacdao em 2003.

A fundacdo da Brasil Janior - Confederacao Brasileira de Empresas
Juniores

2003: Na comemoracao dos 15 anos de Movimento Empresa Janior no Pais, e no XI
Encontro Nacional, em Salvador na Bahia, no dia 01 de agosto de 2003, e com a
presenca de 1500 empresarios juniores, foi finalmente fundada a Brasil Janior -
Confederacao Brasileira de Empresas Juniores.

A 12 Conferéncia Mundial de Empresas Juniores

2004: Numa parceria entre a Brasil Junior e a JADE, foi realizado pela 12 vez, a
Conferéncia Mundial de Empresas Juniores, em paralelo com o XII Encontro Nacional em
Fortaleza, Ceara. As EJs continuam a se espalhar e se desenvolver pelo Mundo em
paises de todos os Continentes.

Os desafios de hoje e para o futuro

2005: O desafio da Brasil Junior é fortalecer e potencializar cada vez mais a rede de
Empresas Juniores e FederacGes. Para isso busca desenvolver trés areas prioritarias: a
gestao do conhecimento, a gestdao da qualidade e o desenvolvimento do mercado.
Espera-se, dessa forma, profissionalizar cada vez mais o Movimento Empresa Junior,
além de buscar o desenvolvimento empreendedor e sustentavel no Pais.

Neste ano o XIII Encontro Nacional é no Rio de Janeiro, R]. Este evento devera ser um
novo marco na histéria do MEJ, e se pretende cada vez mais, construir e desenvolver
uma ampla Universidade do Empreendedorismo no Brasil.

2006: Ja se inicia a estruturagdo e organizacdo para realizacdo da II Conferéncia
Mundial de Empresas Juniores na Europa, pela JADE... E a histéria continua...



Ndimeros do Movimento

Mais de 600 Empresas Juniores no Pais, mapeadas em mais de 200 InstituicOes
de Ensino Superior em todos os Estados Brasileiros e Distrito Federal.

Mais de 50% das Empresas Juniores sdo nas areas de humanas, com destaque
para os cursos de Administracdo, Economia e Contabilidade. Quase 30%, sao EJs da
area de exatas, na qual destacam-se os cursos de engenharia. 10% das EJs sdo da area
de bioldgicas e outros 10% sao multidisciplinares.

Em torno de 60% das Empresas Juniores sdo provenientes de IES publicas.

As Empresas Juniores tem idade média de 05 anos.

Quase 90% das EJs foram fundadas pela iniciativa dos préprios alunos da IES,
enquanto 5% de iniciativa de professores ou diretores da IES.

Sao estimados 2000 projetos de consultoria, principalmente para Micro e
Pequenas Empresas, desenvolvidos a cada ano pelas Empresas Juniores.

Cada Empresa Junior envolve em média 25 universitarios, levando a estimativa
de quase 15.000 empresarios juniores.



Movimento Empresa Junior - contextualizagao

Uma Empresa Junior é uma associacdo civil sem fins lucrativos constituida por alunos de
nivel superior ou técnico com o objetivo de aplicar a teoria ministrada em sala de aula,
prestando servigos de consultoria e assessoria de qualidade, a um custo reduzido, para
empresarios, empreendedores e profissionais liberais. Estas atividades sdo
desenvolvidas com o acompanhamento e a orientagdo de professores e profissionais
especializados, promovendo assim, a exceléncia na preparacao e no estimulo da
formacado profissional assim como uma contribuicdo diferenciada para a sociedade.

Existem Empresas Juniores de Administracdao, Economia, Engenharias, Design, Turismo,
Direito, Psicologia, Comunicacdo, Agronomia etc. Atuam em diversos ambientes e
realidades diferentes, proporcionando no percurso varios projetos multidisciplinares e
transformando-se assim num grande caldeirdo de conhecimento na aplicagao, teste e
desenvolvimento na pratica de saberes.

Além deste laboratério pratico do conhecimento, as Empresas Juniores vém se
desenvolvendo cada vez mais no sentido de renovar e re-oxigenar o mercado e a
propria sociedade, fomentando novos modelos, principios e ideais, atuando como
agentes de mudanca em uma grande rede espalhada pelo Brasil, melhorando e
potencializando as condicGes de aprendizado universitario do pais, estendendo e
democratizando este conhecimento em uma pratica que contribui direta e indiretamente
para toda a sociedade.

A primeira Empresa Junior surgiu na ESSEC ( L'Ecole Supérieure des Sciences
Economiques et Commerciales de Paris ) no ano de 1967, em Paris - Franca. Alunos
desta Instituicdo de Ensino, conscientes da necessidade de complementarem os seus
conhecimentos, através da aplicacdo pratica dos mesmos, criaram a Junior-Entreprise ,
uma associacao que proporcionasse uma realidade empresarial, antes da conclusao dos
cursos que estavam realizando.

Em 1969, existiam mais de vinte Empresas Juniores na Franca. Estas empresas
fundaram a Confederacao Francesa de Empresas Juniores ( Confédéracion Nationale des
Junior-Entreprises - CNJE ), com o objetivo de representar o movimento Empresa
Junior na Franca e outras atividades afins. Em 1986, quando ja existiam mais de 100
Empresas Juniores francesas, o conceito comecou a difundir-se pelo restante da Europa:
Bélgica, Holanda, Alemanha, Portugal, Itadlia e Suica, onde encontrou novos formatos e
ocasionou, em 1990, a criacdo da Confederacdao Européia de Empresas Juniores, a JADE
(Junior Association for Development in Europe). Atualmente, outros paises no mundo
também ja contam com Empresas Juniores como, por exemplo: Canada, Camardes,
Marrocos, Japdo e USA.

No Brasil, o conceito de Empresa Junior chegou em 1987, através do Sr. Jodo Carlos
Chaves, diretor da Camara de Comércio Franco-Brasileira. A primeira empresa criada foi
a Junior GV da Escola de Administracdao de Empresas da Fundacdo Getulio Vargas em
1989. Em 1990, existiam sete empresas, que se uniram para fundar, no més de junho,
a FEJESP (Federagao das Empresas Juniores do Estado de Sao Paulo). Os seus principais
objetivos eram: representar as Empresas Juniores Federadas, manter as empresas fiéis
e coerentes ao conceito inicial e garantir a unidade do movimento.

Apesar do modelo brasileiro ter sido inspirado no francés, podemos verificar alguns
pontos que diferenciam o MEJ nestes paises, um deles é o fato de que na Franca existe
uma legislacdo prépria, que reconhece as peculiaridades das Empresas Juniores; outro é
a inclinagdao para a prestacdo de servicos para micro e pequenas empresas no Brasil,
assim como, a énfase que é dada aos projetos sociais. Estas diferencas existem devido
as caracteristicas de cada pais. O Brasil, em mais adversas condicbes econémicas,
demanda por servigos, por exemplo, que estimulem a geracdao de emprego e renda,
proporcionando assim um desenvolvimento /ato sensu tdo almejado.



Em 1993, foi realizado o primeiro Encontro Nacional de Empresas Juniores (ENEJ), na
cidade de Sao Paulo. A partir de entdo, diversas Federacdes foram criadas. Atualmente,
existem Federacdes nos seguintes estados: Bahia, Ceard, Distrito Federal, Espirito
Santo, Goids, Maranhdo, Minas Gerais, Paraiba, Parand, Pernambuco, Rio de Janeiro,
Rio Grande do Sul, Santa Catarina e Sao Paulo, Tocantins.

Nos ultimos 03 anos o MEJ Brasil tem se agigantado e acelerado o processo de
profissionalizacdo de suas condutas e praticas, chamando a atencdo principalmente para
seu papel social de capacitar o jovem universitario brasileiro, através da pratica
experimental de sua profissdao e da gestdo de uma micro-empresa, além de tornar mais
aptos na geréncia dos seus negdcios os micro e pequenos empresarios, setor tdo
carente de ferramentas profissionais e tecnologia de ponta.

Em agosto de 2001, durante o IX ENEJ em Curitiba - PR, foi criada a Rede Brasil Junior
(RBJ), composto por dois Conselheiros de cada estado brasileiro com Federagdo de
Empresa Junior, o seu principal objetivo foi planejar a criacdo da futura Confederagao
em 2003. Para isso, a RBJ definiu uma série de metas, divididas em duas fases, que
deveriam ser cumpridas antes da criagdo da Confederacdao. Uma dessas metas era um
mapeamento, o primeiro entre as empresas juniores brasileiras, realizado pela FEJEPAR
(Federagao Paranaense).

O censo buscava informagdes mais concretas e precisas sobre a atual situacao das EJs,
visando assim, estreitar o relacionamento com o MEC, conseguir a regulamentacdo das
EJ's junto ao governo, manter a integridade e a unido do Movimento e difundir os
trabalhos realizados por estas instituicoes. Os seus resultados apresentaram dados
muito interessantes, tais como: existéncia de Empresas Juniores em todas as Regides,
empresas com idade média de cinco anos e dois meses de mercado; mais de 90% das
empresas tém estatuto e CNPJ; as 204 Empresas Juniores pesquisadas da amostra
movimentaram cerca de R$ 1.100.000,00 em 2000 e R$ 1.400.000,00 em 2001;
considerando a existéncia de aproximadamente 500 EJ’s no Pais e na época, pdde-se
estimar o faturamento de R$ 2.800.000,00 em 2000 e R$ 3.500.000,00 em 2001. Outro
dado levantado mostrou que uma Empresa Janior possui, aproximadamente, 46
membros, sendo 14 membros efetivos, que participam da gestdo da EJ e 32 free-
lancers, que atuam diretamente nos projetos realizados. A partir dai, estimou-se que
existiam 23.000 empresarios juniores no Brasil.

Hoje, o Brasil é o pais que possui maior nimero de Empresas Juniores, calculadas além
de 600, em mais de 14 Estados. Foi criada assim a Confederacdo Brasileira de Empresas
Juniores (Brasil Junior) no XI Encontro Nacional de Empresas Juniores, que aconteceu
em Salvador - BA, no periodo de 28 de julho a 01 de agosto com a presenca de 1500
empresarios juniores. No OXI ENEJ 2003, se comemorou 0os 15 anos de movimento no
pais, um marco histdrico e resultado de lutas de tantos e tantos empresarios juniores
durante geragdes e geracoes.

Em julho de 2004, a Brasil Junior e a Jade (Confederacdo Européia de Empresas
Juniores) se uniram para promover a primeira Conferéncia Mundial de Empresas
Juniores, em Fortaleza. O evento contou com representantes de todos os continentes e
prop6s a formacdo de uma rede global de empresas juniores, a ser chamada de
Sociedade do Conhecimento. A sociedade do Conhecimento é a unido de esforcos para
compartilhar experiéncias e forcas que impulsionem o Movimento Empresa Junior
mundial, para proporcionar maior desenvolvimento econémico nas comunidades em que
atua, maior impacto social entre os jovens empresarios juniores e dar uma contribuicdo
cada vez maior para a sociedade.

Em setembro, a celebracdo de dois anos da Brasil JUnior coincide com o Encontro
Nacional de Empresas Juniores, sediado no Rio de Janeiro. O tema do evento é a
“Universidade do Empreendedorismo - a quebra de paradigmas no sistema académico
no Brasil”. A proposta é debater o enfoque dado ao ensino nas Instituicdes de Ensino
Superior, no Brasil, hoje. E proporcionar uma evolugdo no pensamento académico com
0 apoio a atividades que estimulem o empreendedorismo.



EMPREENDEDORISMO SOCIAL E EMPRESA JUNIOR NO BRASIL: O EMERGIR DE
NOVAS ESTRATEGIAS PARA FORMACAO PROFISSIONAL.

Edson Marques Oliveira®
RESUMO

A empresa junior surge no mundo no final dos anos de 1980, e no Brasil no inicio dos
anos de 1990, segundo dados da REDE BRASIL, a Federacédo das Empresas Juniores do
Brasil, hoje sdo mais de 15.000 estudantes e cerca de 600 organizacfes, que estao
alinhando o aprendizado te6rico com acdes praticas. Essas acdes, supervisionadas por
profissionais ja formados, estdo tendo um duplo impacto. Seja na qualificacdo dos
estudantes e futuros profissionais, como na sociedade, pois suas ag¢bes causam
mudancas na realidade. Através de uma pesquisa, realizada no Xl Encontro Nacional de
Empresas Juniores do Brasil, em Salvador em 2003, verificamos uma série de dados que
nos permitem tracar um perfil do empresério e consultor junior, bem como, da formatacao
dessas organizacdes e suas atividades. Um dos elementos que nos salta aos olhos em
relacdo aos dados levantados, é a expressiva participacdo das empresas juniores na
prestacdo de servigos para organizacdes do terceiro setor, muitas caracterizando acdes
de empreendedorismo social. Tal constatagdo, como procuramos demonstrar, sinalizam o
emergir de uma nova estratégia de formacdo profissional, e de intervencdo e
transformacdo social, onde ao mesmo tempo em que se qualifica profissionais mais
habilidosos e experientes, também aprendem a gerar acdes concretas de mudanca na
realidade social, formando mais do que s6 profissionais mas também cidaddos mais
conscientes e comprometido na construcdo de uma sociedade mais justa. Logo, se

percebe uma nova estratégia de formacdo profissional, aliada a intervencdo social e
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exercicio da cidadania e solidariedade, o que requer uma maior atencdo das Instituicoes

de Ensino Superior, 6rgados governamentais e demais segmentos da sociedade.

Palavras-chaves: empreendedorismo social, responsabilidade social empresarial, gestéao
do terceiro setor, tecnologia social, inovagéo social.

INTRODUCAO

O presente trabalho, procura refletir sobre a importancia do crescimento e da
caracterizacdo da empresa junior no Brasil. Esta reflexdo tem como base uma pesquisa
gue temos realizado sobre empresa janior no Brasil, a mesma teve como génese a
constatacdo que fizemos em nossa investigacdo de doutoramento® sobre as inimeras
expressdes do empreendedorismo social, entre elas, a Empresa Jr., e em especifico a
tendéncia de atuar no campo social, e com isso provocar uma interacao entre formacéo
profissional e intervengao social, e, portanto uma formacgao cidadao. Esta importancia da

Empresa Junior apresenta-se em duas dimensdes.

A primeira refere-se ao concomitante crescimento das empresas juniores e as
organizacbes do terceiro setor, e em segundo, a transferéncia de novas tecnologias de
gestdo do campo empresarial para o campo social e no epicentro deste processo, muitas
empresas juniores, cada vez mais se aproximam de a¢des que nao s6 tem a funcédo de
gualificacdo profissional (teoria e pratica) mas também acaba sendo como de extenséo e
de intervencado social, provocando mudancas criativas e inovadoras, como € o caso do

projeto empreendedores de sonhos (Cf. www.empreendedoresdesonhos.org.br), que alia

a participacdo dos alunos em projetos inovadores onde as organizacdes sociais se

organizam em sistemas de clusters e micro-credito.

Mas ao aprofundar a pesquisa bibliografica, nota-se a escassez de literatura que
aprofunde o tema, bem como, apresente de forma mais consistente a formatacdo e
organizacdo das Empresas Juniores. Logo, a presente pesquisa teve como objetivo fazer

uma caracterizacdo da formatacdo e perfil organizativo, da gestdo e dos principais

2 OLIVEIRA, Edson Marques Empreendedorismo Social no Brasil: fundamentos e estratégias Franca, SP: Unesp, 2004
(tese de doutorado)
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problemas e percepcdo dos sujeitos envolvidos no processo, os alunos. E com isso,
procurar detectar indicadores que possam nortear outros estudos em maior profundidade.
Acreditamos que estes objetivos foram atingidos. E o que procuramos apresentar a

sequir.

METODOLOGIA

Trata-se de uma pesquisa quali-quantitativa, onde se procura ressaltar dados tanto
guantitativos como qualitativos sobre a caracterizacdo e tendéncias das empresas
juniores a partir de uma amostra pesquisada durante o XI ENEJ ( Encontro Nacional de
Empresas Juniores) em Salvador-BA em julho de 2003. O presente estudo constitui-se
em andlise da bibliografia sobre o tema e aprofundamento de fatores indicados no

levantamento empirico e numa pesquisa experimental.

Para coletar os dados empiricos, utilizamos uma amostragem nao probabilistica, aleatéria
e por acessibilidade. Segundo informacdes da coordenacdo do evento na época,
participaram do referido evento 1.300 alunos. Os questionarios foram distribuidos no
segundo dia do evento e foram sendo recolhidos ao longo do evento. Obtivemos um
retorno de 204 questionarios. Apds andlise preliminar, verificamos que trés ndo estavam
preenchidos, ficando uma amostra de 201 questionarios, o que em relacdo ao universo
dos participantes do evento, temos uma amostragem de 15,46%, neste sentido e
considerando um nivel de confianca de 95% e um desvio padrdo de 3%, obtemos uma
margem de erro da ordem de 2,11%, 0 que se mostra tecnicamente uma margem

confiavel, e por tanto fidedigna quanto aos resultados obtidos.

Tanto a elaboracdo como a digitacdo e tabulacdo do questionario , foram realizados com
ajuda de um sistema de pesquisa chamado Sphinx, que permitiu fazer analises
gualitativas e quantitativas, principalmente das questbes abertas de texto, onde foram

realizadas inferéncias lexicais, dos termos, bem como, a quantificacdo de palavras-chave.

O questionario aplicado é do tipo semi-estruturado, no total foram elaboradas 43

guestdes, sendo: 24 fechadas, 16 texto (abertas) e 3 numéricas (escala). As 43 questdes



foram organizadas em cinco blocos de questdes norteadoras para a andlise dos objetivos

da pesquisa, 0s mesmos estariam assim distribuidos:

Bloco 1: Perfil do Consultor/Empresario Junior , questdo 01 a 11;

Bloco 2: Sobre a Empresa/Consultoria Jr. , principais caracteristicas, 12 a 25;
Bloco trés: Forma do desenvolvimento da Empresa/Consultoria Jr., 26 a 31;

Bloco 4: Interesse, participacdo e principais problemas enfrentados para o

desenvolvimento das atividades, 32 a 35;

Bloco 5: Grau de importancia e impacto das atividades da Empresas/Consultoria Jr. na
vida pessoal e profissional (carreira) dos estudantes e avaliagdo do evento e do

langamento do livro, Trabalhando como Consultor Jr.

Ap6s o processo de digitacdo e tabulacdo, passamos a analise dos dados e informacdes
coletados. A seguir apresentamos 0s principais resultados destacando os seguintes
pontos: 1) perfil do empresario/consultor junior, 2) estrutura e atividade das empresas
juniores, 3) interesse, motivagéo, participacdo, 4) principais problemas e desafios, 5)
avaliagédo do evento Xl ENEJ, do Livro Trabalhando como consultor Jr. e viséo de futuro
da Empresa/Consultoria Jr. no Brasil, 6) tendéncias e 7) desafios da empresa junior no

Brasil.

RESULTADOS

A empresa junior —um fendmeno em expansédo no Brasil e no mundo.

Rubem Alves?, citando o poeta Albert Camus, ressalta que “[...] as grandes idéias vém ao
mundo mansamente, como pombas.” Creio que a idéia da empresa janior se caracterize
desta forma. Mas apesar da importancia do tema, 0 mesmo ainda nao recebeu o devido
tratamento investigativo, tendo poucos trabalhos sobre esse assunto (Cf. OLIVEIRA,

2003; MATOS, 1997), neste sentido, e para melhor entendimento dos resultados da

® ALVES, Rubem Conversas com quem gosta de ensinar S&o Paulo: Arns Poética, 1995, p.12
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pesquisa, € preciso resgatar minimamente 0s principais aspectos que norteiam o

entendimento sobre a empresa junior.

O que é um empresa Jr. ?

De modo mais amplo, seria uma organizacdo que esta liga a uma IES (Instituicdo de
Ensino Superior), € gerida inteiramente por alunos, tanto nos aspectos técnicos de
prestacdo de servigcos e projetos, como da gestdo da organizacdo. Os trabalhos técnicos
sao supervisionados por professores, desta forma os alunos nao trabalham sozinhos, a
finalidade principal é estabelecer uma relacéo entre teoria e pratica do processo de ensino
e uma melhor qualificacdo profissional, ndo visa lucro e prepara os jovens profissionais
para o futuro mercado de trabalho. Alguns consideram a Empresa Jr. como um projeto
de extensao, como sinaliza Matos (op.cit,p.17) “...no conceito de extensao universitaria no
Brasil, nos ultimos anos, relaciona-se a idéia de Empresa Junior [...] uma associagao civil
sem fins lucrativos, constituida e gerida por graduandos que compdem desde o corpo
diretor até a equipe de executores de projetos.” Atualmente a REDE JUNIOR, Federacéo
Brasileira, disponibiliza um documento chamado de “Conceito Nacional de Empresa
Junior”, fruto do aprofundamento da categoria em féruns de debate nacional sobre o

tema. (Cf. www.universiabrasil.net/material/imprimir.jsp?id=6539)

Aspectos histéricos —um movimento mundial e nacional

A idéia inicial da Empresa Jr., surgiu na Franca, em 1967, na ESSEC (L Ecole Supérieure
dés Sciences Economiques et Commerciales de Paris) com o0 objetivo de oferecer aos
estudantes universitarios uma opcéao para melhor qualificacdo de sua pratica profissional.
Segundo Philippe Lafeuille, representante da Camara Brasil-Franca de comércio, secdo
de Sao Paulo, um dos motivos da criacao desta modalidade é decorrente a necessidade
das empresas em sanar a deficiéncia da educacao universitaria em relacdo as demandas
das empresas, ou seja, uma melhor adequacéo entre “... reformas das escolas, estagios

diversos, programas de treinamento, etc.”

Em 1986, quando na Franga ja existiam mais de 100 empresas juniores, a idéia expandiu
por toda a Europa, e em 1990 foi criado a condederagcao européia de empresas juniores a
JADE ( Junior Association for Development in Europe). No saite da Primus (Cf.

www.primus.com.br) foi noticiado que em 2002, entre os dias 12 e 15 de dezembro, na

*idem, p.13



cidade de Vienna, na Austria ocorreu o encontro Europeu de Empresas Juniores,
promovido pela JADE , isto demonstra o poder de organizacao e de extensao desta idéia
gue existe em varios paises do mundo. Hoje o movimento na Franca e Europa
movimentam mais de 20 milhdes de ddlares, e envolvendo cerca de 20.000 alunos, em
mais de 13 paises e 300 empresas juniores, e a idéia vem se espalhando por todo o

mundo.

No Brasil a idéia chegou no final dos anos de 1980. Por intermédio da Camara de
Comércio Franca-Brasil, colocaram num jornal um anuncio convidado jovens estudantes
Brasileiros para criarem uma Empresa Jr. Na época, trés cursos atenderam ao convite.
Foram os cursos de administracdo de empresas da Fundacdo Getulio Vargas, o da
FAAP — Fundacdo Alvaro Armando Penteado e da Escola Politécnica da USP, as trés
foram formadas no ano de 1988. Como na Franca a idéia teve inicio em cursos como de
administracdo, mas vem sendo adotado por outros cursos, tanto da area de humanas,
exatas como biolégicas. Destaca-se mais recentemente o surgimento de Empresas Jr.
no campo social, como exemplo da FGV (Cf. www.fgv.br), e da FEA janior com a
consultoria social, desenvolvendo projetos de responsabilidade social e agdo social e

gestao de organizacdes do terceiro setor (Cf. www.feajr.org.br).

Os dados n&o s&o precisos, mas segundo a REDE BRASIL JUNIOR estima-se que ja
existam cerca de 600 empresas Juniores em todo o Brasil, com cerca de 13.000
consultores juniores, onde s6 no Estado de Sao Paulo, (dados da Federacdo de SP,

FEJESP, www.fejesp.org.br, em 2003) sdo 150 empresas juniores e 5.000 consultores

juniores. O namero cresce cada vez mais.

E tudo indica que € um movimento que veio para ficar e fazer diferenca. Um dos
indicativos é a forca organizativa que ganha o movimento aqui no Brasil. Ja existem véria
federacdes estaduais ( atualmente, agosto de 2005, sdo 12) além da Federacao Nacional,
que tem recebido o nome de REDE BRASIL JUNIOR, criado em 2001 durante o
NONENEJ Curitiba-PR, € um grupo composto de representantes das federacfes
estaduais de empresa juniores, entre elas: ALAGOAS, CONCETRO, FEJEGO, FEJEMG,
FEJEPAR, FEJERS, FEJESC, FEJESP, JUNIORES, PB JUNIOR, RIO JUNIOR, UNIJR-
BA, entre outras.


http://www.fgv.br/
http://www.feajr.org.br/
http://www.fejesp.org.br/

Outro indicativo significativo da magnitude e expansdo deste movimento, € que
anualmente, desde 1992, é realizado um encontro nacional, denominado de ENEJ —
Encontro Nacional de Empresas Juniores. Em 2003 no més de Julho e inicio de agosto
em Salvador-BA, foi realizado o XI ENEJ, onde, foi votado o referido documento que
estabelece o conceito nacional da empresa junior no Brasil, considerado como um tipo de
“Estatuto Nacional da Empresa Junior do Brasil”, documento que estabelece os conceitos
e diretrizes nacionais das Empresas Juniores, e que se caracteriza como um das
primeiras agdes da REDE BRASIL JUNIOR (Cf. www. oxienej.com.br). Outro fator
histérico, foi que em julho de 2004, REDE BRASIL JUNIOR em parceria com a JADE,
Federacdo Eropeia de Empresas Juniores, realizou em Fortaleza, a 12 Conferéncia
Mundial de empresa Junior, onde foi proposto a criacdo de uma rede internacional,

denominada de Sociedade do Conhecimento.

Tal desenvoltura do movimento, tem influenciado a avaliacdo de novos cursos, pois esta
sendo pontuado positivamente a implantacdo desta modalidade como fator estratégico
para o desenvolvimento do espirito empreendedor, civico, profissional dos alunos, o que

extrapola so6 a relacdo de ensino e se transforma em conhecimento para a vida toda.

Aspectos legais

Segundo Matos, a constituicdo legal € de uma associacgéo civil de interesse publico, sem
fins economicos, ndo se caracterizando como uma ONG mas com finalidades académicas
e de prestacdo de servicos para a comunidade. Segundo o autor, “ Tanto a Empresa
Junior quanto um centro ou diretdrio académico sdo constituidos como associacdes civis,
sem fins econdmicos, regidos por seus estatutos e formados exclusivamente por
estudantes de uma determinada instituicdo de ensino.” (op.cit., p.27). Por serem sem fins
lucrativos, podem comprar por seus servicos, ndo como nos valores de mercado, e todo o
resultado deve ser investido na organizagdo, € permitido o pagamento de bolsas para os

consultores juniores, bem como, a contratacdo de assessores ou consultores externos.

Aspectos técnicos

Apesar de serem geridas exclusivamente por estudantes as Empresas Juniores, séo

supervisionadas por professores, e todos o0s projetos sao acompanhados e



supervisionados pelos mesmos. E estabelecidos regimes de aproveitamento desta
atividade como sendo académica e em muitos casos, considerada como estagio, ou

atividade de extensao.

Aspectos didaticos pedagodgicos

Podemos observar que a idéia da Empresa Junior contempla o tripé do ensino

universitario, ou seja, 0 ensino, a pesquisa e a extensao.

Em relac&o ao ensino, € atendido na medida em que as atividades serdo monitoradas e
orientados por docentes, que estabeleceram uma relacdo continua de teoria e pratica
guando do planejamento, organizacdo e definicdo das atividades, bem como, da
elaboracdo, execucdo e avaliagdo de projetos, realizados através de consultorias e
assessorias para as organizacoes, tanto empresariais como sociais e de movimentos
sociais que solicitarem este tipo de servigo. Imprimi-se desta forma um estilo de
aprendizado no fazer propriamente dito, mas ndo simplesmente no fazer, pelo fazer, mas
conciliando o porque e como fazer, ou seja, ensina-se a aprender - a aprender/saber

pensar, sobre e na realidade e dinamica social e de mercado.

Em relagcdo a pesquisa, é atendida pois para realizar, tanto a organizagéo, técnica como
administrativa, os alunos deverdo pesquisar, comparar, quais elementos e caracteristicas
a Empresa Junior necessitard para sua constituicdo e desenvolvimento, tais como:
populacdo alvo, tipos de projetos e servicos a serem ofertados, realidade da regido,
necessidades, como melhor divulgar a Empresa Juanior, entre outros. Tais informacdes e
conhecimentos, s6 poderdo ser obtidos através da pesquisa e investigacdo continua,

elemento este vital para a formacéo do futuro profissional.

Em relacdo a extensdo, é atendido pois sua matéria prima advém da comunidade local e
regional, e decorrente a Empresa Junior ndo ter fins lucrativos, ou seja, ndo € uma
empresa que visa lucros com os servicos de assessoria e consultoria, sua principal
missdo é servir a comunidade, € estender a toda regido servicos especializados que
contribuam efetivamente para ac6es bem planejadas em busca de resultados efetivos e

desejavel qualidade, necessaria e justa para constru¢do de uma sociedade mais digna de
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se viver, e sem duvida o trabalho da Empresa Junior € expressdo concreta do

comprometimento social da Instituicdo de Ensino e de seus docentes e académicos.

Outra dimensdo a ser ressaltada e propiciada pela Empresa Junior, e de muito
importancia para os alunos e futuros profissionais, € a afetiva oportunidade de se preparar
para o campo de atuacdo da consultoria e assessoria, que vem se mostrando como um
campo cada vez mais promissor e estimulante de atuacao profissional os varios ramos e
atividades, e que requer determinados conhecimentos e habilidades que o num curriculo
mais rigido e sem um espaco como o da Empresa Junior, ndo poderiam ser adquiridos,
causando uma grande deficiéncia e grandes dificuldades de ingresso numa atividade tao

competitiva e exigente como o da consultoria e assessoria.

Desta forma a constituicdo da Empresa Junior € em si um processo de aprendizado onde
os alunos estardo participando em conjunto com 0s responsaveis pela Instituicdo de
ensino e inseridos na comunidade, exercitando continuamente a relacdo entre teoria e

pratica.

Aspectos de empregabilidade e insercdo no mercado de trabalho.

N&o existem estudos efetivos sobre o impacto da Empresa Junior para a empregabilidade
do profissional recém formado. Mas alguns depoimentos confirmam que os alunos que
passaram por esta experiéncia, sdo valorizados pelo mercado, até mais do que o estagio
tradicional, como afirma Pedro Faria dos Santos, do departamento de quimica da
Unicamp e supervisor da Empresa Junior, “ O estudante sente-se mais confiantes e mais
bem preparados, com a facilidade para trabalhar em equipe, com pro-atividade e
criatividade para lidar com dificuldades” (Cf. Profissionalismo comeca dentro da
faculdade, Revista Agitacao/CIEE, n° 40, de julho/agosto, de 2001, p.28) Esta perspectiva
€ reforcada pelo testemunho de um ex-aluno que participou de uma das primeiras
Empresas Juniores, Ricardo Poli, o mesmo afirma, “ Para o aluno, a experiéncia de
pensar como empresario € muito boa, pois € preciso preocupar-se com a preparacao do
contrato de servicos, cumprir 0s prazos, estudar possibilidades, fazer relatorios e

analises.”(idem, p.29)
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Desta forma, os alunos que tem esta oportunidade, tem um diferencial que possibilita uma
maior oportunidade de ser empregado (empregabilidade), a mesma tem sido considerada

como experiéncia profissional, o que muitas vezes ndo ocorre com o estagio.

A empresa junior no Brasil — caracterizacéo e tendéncias.

Caracterizagéao:

1) Perfil do empresario junior:

Quanto a idade dos respondentes da pesquisa, nota-se concentracdo entre as faixas
etarias de 15 a 20 anos e 21 a 25, com 46, 77% e 47,76% respectivamente. Nota-se
desta forma, que a média é de 20 anos. Deste grupo, 43,78% séo do sexo feminino e

55,76% sao do sexo masculino.

Destes verificamos que 70,65% professam uma crencga religiosa, sendo que a maioria
catblicos (70%), seguidos de evangélicos (11%), espiritas (8%) e outras com menor
indicacdo. Dos que declaram ter uma religidao, 36,82 % sé&o praticantes e 39,30% nao sao

praticantes de suas respectivas religides.

Uma grande maioria, que responderam a pesquisa, 94,53%, fazem parte de uma empresa
junior (Ejr.). Estas Ejrs, estao inseridas em Instituicdes de Ensino Superior (IES), que sao
predominantemente Federais, 57,71 %, seguida de Estaduais com 24,88%, e com

14,43% as privadas.

Sobre os cursos que mais abrem EJr, dentro destas IESs, observa-se uma concentragcao
do curso de administracdo com 38,28 %, do total, seguida dos cursos das engenharias
(quimica, civil, alimentacédo, etc.) com 25,78 %, outros cursos sdo destacados, mas em
menor indicagdo, como o exemplo das ciéncias da computacdo com 4,68%, economia e
contabeis com 7,81% e 5,07% respectivamente, seguido de outras indicacdes com menor
indicacao, tais como: turismo, arquitetura, marketing, servico social, psicologia, sociologia,

relacdes internacionais, direito, entre outros.
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Ha uma concentracdo de atividades da EJr na area de humanas, 53,23%, seguido da
area de exatas com 25,82 % e biomédicas com 1,99 %. Observa-se também que a
constituicdo das Ejrs., sdo em sua maioria segmentadas por cursos, ou seja, ndo fazem
nenhuma composi¢do com outros cursos, o representa 70,65% do total dos respondentes,
e do grupo das Ejr. que fazem composi¢cdo com outros cursos, somente 25,87%, 0 que

destaca uma formatacao pouco interdisciplinar, e bem segmentada e departamentalizada.

Dos respondentes, a grande maioria sdo do Estado da Bahia, com 33,66% (até porque, 0
mesmo € sede do evento), seguido de MG com 14,42%, do RJ, com 12,93%, SP com
7,96%, PR e SC com 5,47% respectivamente, entre outros com menor representacao,

como: Maranhao, Cear4, Distrito Federal, Alagoas, Sergipe, Espirito Santo, Parana.

2) Sobre a estrutura e atividades das empresas juniores

A estrutura organizativa € na maioria do tipo matricial, apresentando a formacdo de
conselhos, presidéncia e diretorias. Os servigos séo relacionados as especificidades dos
cursos que estao ligadas as Ejrs., mas predomina a atividade de consultoria como
forma/metodologia de trabalho, e prestacdo de servigos, (citado mais de 80 vezes), se
materializando na elaboracao de planos, programas, projetos ( citado mais de 40 vezes) e

servigos, de pesquisa e diagnostico, planejamento e execu¢do dos mesmos, entre outros.

Sobre a clientela atendida da Ejrs, nota-se que s&o constituidas em sua maioria por
empresas de pequeno porte, 88,50%; e de médio porte 61,19%. Destaca-se como perfil
de clientes, o indicativo significativo de organizagdes do terceiro setor, se caracterizando
como organizacdes de pequeno porte, 38,31% e médio porte 21,89 %, e grande porte,
10,95%, que somados estes percentuais, representam, 71,15% do total da clientela
atendida. O que sinaliza uma singularidade quanto ao perfil do atendimento de um
segmento “carente” de profissionaliza¢cdo no tocante a gestéo, e do atendimento que nao
é feito, tanto pelo mercado como pelo do governo, e neste sentido, atendendo mais ao
chamado terceiro setor do que ao segundo setor (mercado).

Em relacdo a quantidade de projetos realizados ao ano, uma grande maioria das Ejrs,

realizam mais de 10 projetos, 28,36 %, seguido 8 a 10 projetos, 17,41 %; 3 a 4 com
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15,92%; 5 a 6 com 13,93%; 7 a 10 com 10,95%; 1 a 2 com 8,96% . Tais dados

apresentam uma meédia de 9 projetos ao ano.

O valor cobrado por estes projetos, variam entre R$ 1.000 e 3.000 em sua maioria, 58,21
% e de R$ 3.000 a 6.000 para 22,89 %, ficando com um menor indicativo, a op¢éo de
10.000 com apenas 3,48 % das Ejrs. Neste sentido, podemos verificar que os valores

cobrados por projetos na Ejrs. Sdo em média R$ 3.500,00 em sua maioria.

Em relacdo ao faturamento anual, apresenta-se uma certa concentracdo no faturamento
anual de R$ 5.000 a 10.000 entre 40,80 %; de 11.000 a 15.000 para 18,41 %; e somente
6,47% com mais de R$ 50.000. Outras indicagbes em menor percentual indicam
faturamentos anuais da ordem de R$ 35.000 a 40.000 para 4,48% e de R$ 45.000 a
50.000 para 0,50 %.

Logo, podemos constatar que as Ejrs., apresentam uma média de 9 projetos realizados
ao ano, a um custo médio de R$ 3.500,00 cada e apresentando um faturamento anual
médio da ordem de R$ 30.000,00.

Para compor o quadro de consultores/empresarios Juniores, cada Ejrs., tem uma
composicdo predominante de 15 a 23 pessoas para 33,33% e de menos de 15 para 30%
e de 23 a 31 membros para 16,67% , sendo que a idade média destes participantes é 20

anos, para 40% e 18 anos para 30%.

Ingresso dos dos estudantes na Ejr se da predominantemente no dois primeiros anos do
curso, realidade essa apontada por 42,79 % para o primeiro ano, e no segundo ano para
42,29 %, no terceiro ano para 3,33% e no quarto ano para 3,33%. Somados os dois
primeiros anos, temos um total de 85% dos casos, demonstrando que cedo os estudantes

estao ingressando na experiéncia da Ejrs.

3) Sobre o interesse, motivacao e participacdo dos envolvidos nas atividades da empresa

junior.
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Quanto ao interesse e participacao dos estudantes, verificamos que 53,73 % dizem ser
satisfatorio; 12,94 % muito satisfatorio; 17,41% indiferente e 9,95 % insatisfatério e 1,49%

muito insatisfatorio.

Quanto ao interesse e participacao dos professores, 41,29 % afirma ser satisfatoério;
36,32% indiferente; 8,96% satisfatorio, 6,47 % muito insatisfatorio. Vemos que neste item
se somarmos os resultados que apontam certa negatividade (indiferente, insatisfatorio e
muito insatisfatério) teremos um total de 51,75 % de visdo negativa quanto a participacao
e interesse dos professores.

Sobre o preparado destes professores para a supervisdo, na opinido dos
respondentes 55,22 % afirma ser bom; 31,99% € ruim; 22,39 % é 6timo e 13,43 % é
regular. Sobre a qualidade desta supervisao, 49,75 % diz ser boa; e 19,40% fica ente

otimo e regular, respectivamente; 4,48% considera ruim e 0,50% péssimo.

Fizemos uma afirmagdo sobre a contribuicdo ou ndao da Ejrs quanto a melhoria da
empregabilidade, ou seja, qual o nivel de concordancia sobre quem passa pela Ejr. teria
maiores condicdes de ingressar no mercado de trabalho, onde 67,16 % concordam
totalmente e 27,36 % concordam; 2,49% discordam e somente 1,00% discordam
totalmente. Sobre a possibilidade da Ejr. “roubar” espaco de profissionais ja
formados, 52,74 % discorda totalmente desta critica; 32,24 % discorda, 9,95 % acreditar

ser indiferente e 4,48 % concorda, e 1,95% concorda totalmente.

4) Principais problemas

Sobre o0s principais problemas enfrentados na atualidade, solicitamos para o0s
participantes da pesquisa, que escrevessem pelo menos 3 a 5 problemas dos mais
graves, que sao identificados no cotidiano das atividades da empresa junior. Neste
sentido, sinalizada varios fatores, destes com maior freqiéncia de citacdo, foi possivel
classificar 326 itens, o que possibilitou, construir uma escala classificatéria com os
maiores problemas enfrentados pelos empresarios/ consultores juniores , como podemos

constatar no quadro a seguir.
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QUADRO -1: PRINCIPAIS PROBLEMAS ENFRENTADOS PELAS EMPRESAS
JUNIORES.
CASSIFICACAO TIPO DE PROBLEMA FRQ. %
1° Falta de apoio (da instituicdo, dos professores, e dos 82* 25,15
alunos, dos membros da empresa junior)
20 Falta de recursos (de forma geral) 26 8,00
3° Rotatividade dos membros da empresa janior 21 6,00
40 Falta de motivagdo dos membros da empresa janior 18 5,52
40 Falta de tempo dos membros da empresa junior 18 5,52
5e Falta de comprometimento 17 5,21
50 Falta de comunicacao 17 521
6° Falta de dinheiro e financiamento 15 5,00
7° Falta de estrutura 14 4,29
8° Falta de conhecimento 12 3,70
8° Falta experiéncia 12 3,70
9° Falta de credibilidade, principalmente do mercado por 11 3,40
ser alunos, e ndo ter “experiéncia’
10° Mercado 8 2,45
11° Divulgacéao 7 2,14
11° Remuneracao 7 2,14
12° Espaco 6 1,84
12° Estagio ( muitas vezes a empresa jUnior ndo € 6 1,84
considerado estagio)
12° Organizacéo 6 1,84
12° Reconhecimento 6 1,84
12° Capacitagéo 6 1,84
12° Dificuldade para captacdo de recursos 6 1,84
13° Profissionalismo 5 1,53
Total 326 100

Fonte: Pesquisa realizada no XI ENEJ, junto aos participantes do evento, Salvador-BA,

julho de 2003.

* universidade = 22; professores = 16; membros = 16 e alunos =15

Nota-se uma certa contradicdo, quanto ao primeiro bloco, pois nas questdes anteriores,

tanto a participacdo dos professores como a motivagcdo dos estudantes apresentaram

indices positivos, e agora sdo apresentados como “problemas”. O que demonstra a
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necessidade de um trabalho mais integrado entre alunos, instituicdo e professores. No
mais, percebe-se que os problemas estdo relacionados a questdes de ordem de gestéo,

politico-didatico, infra-estrutura e mercado, o que pode ser melhor verificado no quadro 2.

QUADRO - 2: CENTRALIDADE DOS PRINCIPAIS PROBLEMAS ENFRENTADOS
PELAS EMPRESAS

EIXO PROBLEMA ITENS CLASSIFICADOS
1 Gestao 30, 4°, 5°, 6°, 11°, 12°, 13°,
2 Politico- didatico 1°, 8°, 11°, 12°, 16°
3 Infra-estrutura 20, 7°, 12°,
4 Mercado 99, 10°,

Fonte: Pesquisa realizada no XI ENEJ, junto aos participantes do evento, Salvador-BA,
julho de 2003.

Além destes fatores, com maior freqiéncia de citacdo, detectamos outros, com menor
freqiéncia, mas também de grande relevancia, sdo eles: assinatura de projetos,
elaboracdo dos projetos, divulgacdo e marketing, panelinhas, inseguranca, saber cobrar
0S servigos, como reter talentos, covardia da diretoria, falta sinergia, identidade, iniciativa,
descontinuidade, cultura organizacional, profissionalismo, equipamentos, maturidade.
Estes por sua vez, mesmo sendo em menor frequéncia de citacdo, estdo interligados aos
demais, exemplo da assinatura dos projetos, que requerem a participacdo dos
professores/supervisores. Nota-se, que a busca por credibilidade, passa pela “falta de
experiéncia”, pelo fato de ainda estarem em formacao, fato que pode ser superado a
medida que ha profissionais ja formados, supervisionando e orientando os projetos, no
caso os professores, estes por sua vez, precisam também de melhor preparo, pois sabe-
se que existem em algumas areas os chamados professores académicos de carreia, ou
seja, ta,bem carecem de experiéncia pratica. Outro fator com maior destaque ¢é a falta de
apoio da instituicdo de ensino, seja quanto ao espacos, como de recursos. Fatores estes,
acreditamos, que basilares, pois os demais, tanto de ordem de gestdo, recursos,
credibilidade de mercado, falta de experiéncia, podem ser superados na medida que a
IES e os professores derem suporte, logistico, didatico, tedrico e pratico para a

elaboracao e execucao de projetos.
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Perguntamos também, sobre a contribuicio da modalidade Ejr. no tocante ao

aprimoramento do perfil profissional, destaca-se as seguintes e maiores contribuicdes:

QUADRO - 3: INFLUENCIA DAS ATIVIDADES DA EMPRESA JUNIOR QUALIFICACAO
PROFISSIONAL

CLASSIFICACAO INDICADOR %
1 Trabalho em equipe 81,09
2 Espirito empreendedor 73,63
3 Iniciativa 68,66
4 Resolucéo de problemas 48,26
5 Elaboragéo de projetos 47,26
6 Visao de futuro 46,30
7 Comunicacéao 44,78
8 Organizacgao 42,29
9 Visao critica 38,31
10 Cumprir prazos 29,85
11 Buscar metas 27,36

Fonte: Pesquisa realizada no XI ENEJ, junto aos participantes do evento, Salvador-BA,
julho de 2003.

Além destes, foram dados como alternativas para serem assinalados, os respondentes
sinalizaram outras habilidades que este processo contribuem, sdo eles: oratdria, conduta,
conhecimento do MEJ, adaptabilidade, coragem, contato com o mercado, lideranca,
relacionamento interpessoal, responsabilidade social, parceria, aprendizado, desinibicéo,

criatividade, comprometimento.

Nota-se que a maioria das citagoes, refere-se as habilidades e competéncias que sao
hoje, de maior exigéncia no mercado de trabalho, fator este, que justifica dar maior
importancia a esta modalidade, e constitui-la em campo, tanto de estagio, como de
extensdo universitaria, e sem duavidas, como os dados demonstram, um espaco de

qualificacdo profissional da maior importancia e aproveitamento didatico.

5) Sobre a realizacdo do ENEJ e o futuro da empresa junior no brasil.
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Em relagédo ao grau de satisfagdo do evento, XI ENEJ, 44,28%% afirma estar satisfeito e

41,29 % muito satisfeito; 7,46 % muito insatisfeito e 1,49% insatisfeito.

Sobre o langamento do livro: “ Trabalhando como consultor junior: como ser consultor
com pouca experiéncia, onde 39,30 % consideram ser bom; 27,86 % oOtimo, 3,98%
regular e 25,87 % nédo responderam a questdo, em menor indicie de resposta, surgem a

consideracao ruim 2,49% e 0,50% péssimo.

Finalizando a pesquisa, solicitamos que fosse expressado a visdo quanto ao futuro da
empresa junior no Brasil a partir de uma Unica palavra, no quadro 4, podemos ter uma

visdo de conjunto das palavras que foram citadas com maior frequéncia.

QUADRO - 4: PALAVRAS-CHAVE PARA EXPRESSAR O FUTURO DA EMPRESA
JUNIOR NO BRASIL

CLASSIFICA(;AO PALAVRA FREQ. %
1 Promissor 35 29,66
2 Sucesso 28 23,72
3 Crescimento 21 17,79
4 Desenvolvimento 10 8,47
5 Reconhecimento 7 5,94
6 Mudanca 5 4,24
7 Progresso 4 3,40
8 Evolucéao 3 2,54
9 Prosperidade 3 2,54
10 Comprometimento 2 1,70

Total 118 100

Fonte: Pesquisa realizada no XI ENEJ, junto aos participantes do evento, Salvador-BA,
julho de 2003.

Nota-se que as trés primeiras palavras, logo, as mais citadas, apontam para visdes de
esperanca e certeza de um futuro melhor, a despeito dos problemas e dos desafios
apontados,

Onde se pode comprovar ao se destacar essas trés palavras:

1) Promissor;
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2) Sucesso e

3) Crescimento

Fica marcada a seguinte frase, de uma empresaria/consultora janior, e que ao nosso ver,

expressa significativamente o que também temos como expectativa quanto ao movimento

e modalidade de qualificacdo profissional que é a empresa janior:

“Lapidar o talento para transformar todo o pais.” (sic)

Tendéncias

A partir dos dados e informacdes apresentados, podemos inferir varios pontos, que

sinalizam uma certa singularidade e tendéncia da empresa Junior algumas, ja observadas

por estudos anteriores, como o de Matos (1997), e que aqui ficam sistematicamente

registrados. Destacamos, numa primeira analise as seguintes tendéncias.

Uma maior complexidade quanto ao processo de gestdo, ndo sO das empresas
juniores mas também do movimento como um todo;

Uma maior exigéncia de interacdo com outros setores e atores que nao Sao
periféricos, mas fundamentais, como as IESs e os professores, 0 movimento e as
empresas nao podem abrir mao do dialogo e da solucéo das inter-relacdes, afinal,
a empresa junior esta inserida no contexto estrutural e politico-didatico das IES e
os professores, aqueles que podem e devem dar a sustentacdo teorica e pratica
das acoes;

Como bem apontado por Matos, se acelera o fato das empresas juniores estarem
atuando cada vez mais junto as organizacdes do terceiro setor, e desta forma nos
servicos de cunho social, como afirmou Matos, “ Uma Ultima perspectiva diz
respeito ao papel da empresa Junior de realizar servicos de cunho social. As
empresas Juniores, no Brasil, devem ser chamadas para dar sua contribuicdo a
essa questdo, visto que o pais precisa de esforcos ndo s6 governamentais para
minimizar o grau de seriedade que os problemas sociais vém assumindo.” (idem, p.

118); isto pode ser comprovado pelos dados, aqui apresentados, que
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demonstraram que grande parte dos clientes, bem como, dos tipos de servicos,
séo voltados para organiza¢des de cunho social,

= Qutra tendéncia é a busca por maior conhecimento, experiéncia profissional, tendo
a atividade de consultoria como pilar deste processo, e portanto fator cada vez
maior de procura para o aperfeicoamento desta atividade, tanto por alunos como
por professores;

= E considerar a Empresa Janior como um espaco multi-didatico-pedagdgico, ou
seja, ndo sO prestacdo de servicos e qualificacdo profissional, mas de
ensino/aprendizado, extensdo, pesquisa e aprimoramento profissional, mas sim ao
espaco de transmissdo e difusdo de informacfes e conhecimentos Uteis ao
desenvolvimento sustentavel da sociedade como um todo, tendo as IES e as
Empresas Juniores como centro de difusdo, o que deve levar as IES a criarem
maiores condicbes tanto de infra-estrutura como de regularizacdo desta
modalidade como campo de estagio, como ja ocorre em algumas IES, e da melhor
condicdo e preparo do professores para supervisionar 0s projetos e servicos;

= O MEJ se mostra como uma nova dimensao do Movimento estudantil Brasileiro e
mundial, ndo mais s6 contestatério, como nos anos de 1960 e 1970, mas acima de
tudo propostivo, e que contribui para a formacédo de um profissional cidadao, com
uma visdo mais ampla de sua formacado, que nao se restringe somente atender aos
seus interesses pessoais e de carreira, mas a possibilidade de contribuir com suas
acOes, a construcdo de uma sociedade mais justa, solidaria e digna de se viver

para todos.

CONSIDERACOES FINAIS

Acreditamos que algo novo esta surgindo quanto a perspectiva de formacao profissional
em nosso pais e mundo, onde as exigéncias, ndo s6 do mercado, mas da sociedade,

estdo sendo a referéncia para esta formagéo.

E entre as varias possibilidades, a Empresa Janior, surge como alternativa viavel e
criativa, e de forte impacto, tanto na area de extensdo, como da formacédo e pesquisa para
gualificagdo profissional. Ressaltamos uma das tendéncia mais expressivas nesta

pesquisa, que é a participacdo das empresas Juniores na prestacdo de servigcos as
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organizacOes do terceiro setor, que vem atraindo inclusive a segmentacao da acdes de
algumas Empresas Juniores, como € o caso da FGV, no curso de administracdo publica,

entre outras.

Fato este, que marca o crescimento e busca destas organizacdes e a transferéncia cada
vez maior de conhecimento e informacao de estilos e ferramentas de gestdo empresarial
para o campo social, buscando com isso qualificar e buscar mais resultados. Logo, este
nao é s6 um problema da clientela que é atendida pelas Empresas Juniores, mas delas
mesmas ja que também, em grande medida, se caracterizam como organizacdes do

terceiro setor, com uma finalidade socio-educativa.

Outra tendéncia que deve ser ressaltada é o fato do MEJ estar dando uma cara diferente
ao movimento estudantil no Brasil, ndo simplesmente numa ldgica critica-contestatéria
somente, mas agora, sendo critico-propositivo-construtivo, ou seja, ndo so se critica o que
ndo esta funcionando, mas aponta-se alternativas e faz funcionar o que precisa ser
realizado para a construcdo de uma sociedade mais justa, solidaria e digna de se viver,
tendo no epicentro deste processo as IES, professores, alunos e a sociedade, fazendo
com o conhecimento e a informacéo esteja sendo aplicada para o bem estar comum, c60

nunca deveria ter deixado de ser.

Somos solidarios e participes da esperanca, e fé de que mais organizacbes como as
Empresas Juniores, possam surgir e ter condicdes efetivas de combinar teorica, com
pratica e acdes transformadoras. Finalizando, faco minhas as palavras de uma colega
professora, poetiza, filosofa e cidadao, que também sonha com um mundo melhor como
todos nds, e que numa frase simples, porem profunda, como € tipico dos poetas, nos
alenta e estimula para busca do que € mais essencial em nossa vida, estar juntos, ou
seja: “Juntemos as cabecgas, jA que 0s pés pisam o mesmo chdo.” Edy Braun,

(Professora de Filosofia da Unioeste, Campus de Toledo-PR)
RECOMENDACOES
= Melhor articular as necessidades e interesses entre: IES, alunos, professores e

sociedade e clientes (primeiro, segundo e terceiro setor);
= Melhorar a qualificacéo e interacdo entre alunos e professores;
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= Aprimorar 0os meios de comunicacdo interna e externa para dirimir a falta de
confianca e credibilidade dos servicos deste tipo de organizacdo, bem como,
melhor divulgar e valorizar a existéncia da Empresa Janior em sua localidade;

= Fazer a gestdao do movimento de forma a garantir certo padrdo, mas sem enrijecer
e inibir as especificidades locais de cada Empresa Junior;

= Garantir nos espacos institucionais e agilidade quanto a questdo do estagio, e
garantir formas de sustentabilidade da empresa e da remuneracdo dos
consultores/empresarios juniores;

= Melhor integrar as IES e o0s professores junto ao movimento, sem comprometer a
autonomia dos estudantes quanto as politicas e rumos, enfim, ser parceiro, mas
sem quere mandar, direcionar as coisas, mas saber estabelecer o decalogo
necessario, pois o0 movimento s6 de estudantes, ndo é suficiente, pois depende

tanto legalmente, tecnicamente e institucionalmente de outros 6rgaos e atores.
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