CEUS _PIC

CENTRO UNIVERSITARIO DE BRASILIA - CEUB
PROGRAMA DE INICIACAO CIENTIFICA

SUSANNAH GURGEL SOARES DOS SANTOS

REPUTAGAO DAS EMPRESAS JUNIORES: FORMAGAO E IMPACTO NO
DESEMPENHO ORGANIZACIONAL

BRASILIA
2021



CEUS _PIC

SUSANNAH GURGEL SOARES DOS SANTOS

REPUTAGAO DAS EMPRESAS JUNIORES: FORMAGAO E IMPACTO NO
DESEMPENHO ORGANIZACIONAL

Relatério final de pesquisa de Iniciagdo
Cientifica apresentado a Assessoria de
Pés-Graduacado e Pesquisa.

Orientacao: Prof. Dr. Igor Guevara Loyola de
Souza

BRASILIA
2021



AGRADECIMENTOS

Agradeco, primeiramente, ao meu orientador, Igor Guevara, por me proporcionar
essa experiéncia de pesquisa da melhor forma possivel. Agradeco a sua orientacgao,
conhecimentos passados e, principalmente, por sua compreensdao e amizade nesse
momento dificil. Agradeco a minha familia pela paciéncia, apoio e ajuda. Agradeco aos
amigos que me ouviram e me ajudaram nessa jornada. E, finalmente, agradeco aos meus
colegas de PIC pela companhia nessa iniciativa, tornando essa experiéncia prazerosa e

divertida, mesmo em frente a dificuldades.



RESUMO

As empresas juniores aparecem como uma iniciativa de dentro da faculdade em que os
alunos, da prdpria instituicdo, se capacitam (BRASIL JUNIOR, 2018). Essas empresas ao
mesmo tempo em que auxiliam os alunos a se desenvolverem, impactam o mercado onde
elas estdo inseridas (FERREIRA; DE FREITAS, 2014). Esta pesquisa tinha como objetivos:
reunir indicios de validade tedrica da medida de reputacdo das empresas juniores
brasileiras; identificar os fatores da medida de reputacdo de EJs; analisar o processo de
formacdo da reputacdo e a percepcao do impacto no desempenho organizacional a partir da
percepcao dos stakeholders. A pesquisa tem carater qualitativo e entrevistou, seguindo um
roteiro semiestruturado de entrevista, membros de empresas juniores em cargos de gestdo.
A amostragem foi definida por saturacdo tedrica (FONTANELLA, 2011) e foi feita uma analise
de conteldo para interpretabilidade dos dados (FLICK, 2012). Foram identificados 5 (cinco)
fatores de reputagdo: qualidade do servico, desempenho financeiro, alta motivacdao dos
membros, formagcdo empreendedora e peso do nome da universidade.

Palavras-chave: empresa junior; reputagao organizacional; desempenho organizacional.
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1 INTRODUGAO

Uma das competéncias a serem desenvolvidas por estudantes de ensino superior é a
capacidade de empreender (FERREIRA; DE FREITAS, 2014). Essa capacidade vem sendo
desenvolvida em todos os cursos como forma de modificacdo dos beneficios da sociedade
(COSTA, 2010).

As empresas juniores surgem como espago dentro das universidades em que os
alunos, por organizacdo prépria, capacitam-se ao mesmo tempo que geram valor a micro e
pequenas empresas (Brasil Junior, 2018). Esta organiza¢do, que conta com apoio material e
humano (aconselhamento de professores da instituicdo), amplia o desenvolvimento dos
alunos e de empresas da regidao (FERREIRA; DE FREITAS, 2014).

Contudo, questiona-se como as empresas juniores atuam no mercado, pois estas sao
formadas por alunos com formacdo ainda a ser concluida. Tal caracteristica deveria, ao invés
de atrair, impossibilitar os negdcios com empresas juniores (mesmo que estas possuam baixo
custo associado, ao ndo remunerar os seus membros) (BRASIL JUNIOR, 2018).

Mesmo com seu fortalecimento no mercado, empresas juniores sofrem para
conseguir reconhecimento. Por serem formadas unicamente de estudantes, ainda existe um
receio por parte dos empresarios em optar por contratar uma EJ (Empresa Junior). Como as
empresas juniores conseguem vender os servicos frente a grande concorréncia do mercado?
Seria a reputagdo dessas empresas fator relevante para a venda de seus servigos? Como as
EJs constroem sua reputacao? Serd esse um processo longo ou é possivel torna-lo breve?

Este estudo possui como objetivo geral reunir indicios de validade tedrica da medida
de reputacdo das empresas juniores brasileiras. Complementam o objetivo geral os
seguintes objetivos especificos: a) identificar os fatores da medida de reputacdo de EJs; b)
analisar o processo de formacdo da reputacdo e a percepc¢ao do impacto no desempenho
organizacional a partir da percep¢do dos stakeholders.

O Movimento Empresa Junior teve seu inicio na Franca, em 1967, pelos alunos da
ESSEC — L’Ecole Supérieure des Sciences Economiques et Commerciales. Os estudantes
sentiram a necessidade de aplicar os conhecimentos que eram adquiridos em sala de aula
em cenarios reais, a partir desse pensamento surgiu a ideia de uma empresa formada

apenas de estudantes, criando solugdes reais para o mercado. O movimento chegou ao Brasil



em 1988, na Fundacdo Getulio Vargas, onde foi criada a primeira empresa junior brasileira.
Hoje o Brasil se tornou referéncia no movimento, tendo a maior quantidade de empresas e o
maior faturamento entre todos os paises.

Uma empresa junior é uma instituicdo civil sem fins lucrativos, constituida
exclusivamente de alunos de graduacdo ligados a uma mesma instituicdo, que executam
projetos de consultoria para o publico de forma geral (Sebrae, 2019). Segundo a Brasil Junior
(2018) o Brasil conta com 805 empresas juniores distribuidas por todo o territério. Em 2018
essas empresas realizaram um total de 18.301 projetos, faturando RS 29.395 milhdes de
reais.

Além de contribuir ativamente no processo de formacao dos estudantes, as empresas
juniores interferem no cendrio socioecondmico do seu ecossistema. Dentre os 18.301
realizados, 17,6% sao projetos para pequenas empresas, 31,1% para microempresas e 31,1%
para pessoas fisicas.

O estudo da reputacdo das EJs é uma forma de entender como essas empresas,
formadas por universitdrios, conseguem figurar como atores relevantes em seus campos
organizacionais. Essas organizacoes levam consigo o nome das instituicdes que as “abrigam”,

ampliando a formacao dos estudantes que trabalham e se capacitam nas EJs.

2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

2.1 Reputagao: andlise conceitual e modelos

N3o foram poucas as tentativas de descrever e integrar definicbes em uso (CLARDY,
2012; DOWLING, 2016; LANGE; LEE; DAI, 2011; WALKER, 2010). Para demonstrar a dimensdo
deste problema (de entendimento do que é reputacdo), Dowling (2016) lista 50 defini¢cbes
distintas de reputagdo organizacional desde 1983. Ainda afirma que este “emaranhado” de
definigbes ndo diz muito sobre estabelecer a validade convergente e discriminante (a
validade convergente refere-se a medidas de constructos que teoricamente deveriam estar
relacionadas entre si e a validade discriminante refere-se a medidas de constructos que
teoricamente ndo deveriam estar relacionadas entre si) deste constructo (DOWLING, 2016).
Contudo, as revisdes sobre o constructo oferecem conclusdes importantes para a validacao

tedrica e empirica do constructo.



Primeiramente, é indispensavel separar a reputacao de constructos similares e que se
sobrepGem a esta na literatura. No caso, todas as ultimas revisGes de literatura sobre
reputacdo organizacional afirmam ser fundamental diferencid-la de identidade e imagem,
que sdao os constructos que mais possuem definigbes sobrepostas na literatura desta
tematica (BARNETT; JERMIER; LAFFERTY, 2006; CLARDY, 2012; GARDBERG, 2017; WALKER,
2010; WARTICK, 2002). Apesar dos diversos autores tratando sobre o tema, Whetten e
Mackey (2002) se destacam por realizar uma reflexdao ontoldgica, sobre o que se entende por
organizacdo, e paradigmatica, sobre que perspectiva se quer observar. Além disso, a ultima
revisdo na area aponta que a definicdo de identidade organizacional de Albert e Whetten
(1985) possui centralidade na rede, mostrando a sua relevancia (VEH; GOBEL; VOGEL, 2018).

Para entender o que é reputacdo e como ocorre, deve-se entender o que é
identidade, pois o conceito de identidade é referéncia para a definigdo tanto de imagem
quanto de reputa¢do (WHETTEN; MACKEY, 2002). Identidade Organizacional (10) é definida
como o que “é mais central, durdvel e distintivo sobre uma organiza¢do” (ALBERT, WHETTEN,
1985). Exemplificando, a questdao “guem somos como uma organiza¢do?” define a identidade
organizacional. O pronome “nds” trouxe o debate sob duas linhas ontoldgicas: a “identidade
nas organizacbes” e a “identidade das organizacbes” (WHETTEN; MACKEY, 2002). A
etimologia da palavra identidade foi cunhada ao descrever soldados que voltavam da guerra
e ndo eram reconhecidos pelos familiares, ou seja, havia uma crise de identidade. No nivel
organizacional de andlise, o conceito de identidade foi utilizado para explicar respostas
irracionais das organiza¢des (no caso, cortes insignificantes no orcamento da universidade) a
situacgOes insignificantes ou sem um porqué aparentemente “légico”, fato que é descrito e
possui insights de andlise na teoria institucional (WHETTEN, 2006).

Na linha ontoldgica que trata da identidade nas organizacBes, as organizagdes sao
vistas como agregados sociais (coletivos ou grupos de individuos). Logo, a identidade
organizacional é conceituada como crengas compartilhadas de uma organizacdo. Com isto, as
qguestdes levantadas sdo acerca de como os participantes veem a organizacdo (valores
organizacionais sdo um exemplo de como os colaboradores interpretam a organiza¢do) e
quais individuos sdo relevantes na definicdo ou interpretacdo da identidade de uma
organizacdo. Ja a outra linha ontoldgica, que sustenta a identidade das organizacdes,
concebe as organizacdes como atores sociais autorizados a exercer relagées sociais como

uma coletividade e possuindo direitos e responsabilidades, como se a coletividade fosse um



Unico individuo. As questdes levantadas s3o acerca de como a |0 é formada, em que niveis e
como auxilia na tomada de decisdo das organiza¢ées (WHETTEN; MACKEY, 2002).

Entender 10 pela perspectiva das organizacdes como atores sociais pressupde dois
requisitos em comum com a identidade individual: continuidade e distingao. A identidade é o
que faz os atores sociais satisfazerem suas necessidades de serem os mesmos (no passado,
no presente e no futuro), bem como em serem entidades Unicas frente aos seus comuns
(WHETTEN, 2006; WHETTEN; MACKEY, 2002). Objetivos organizacionais, missao, politicas e
praticas auxiliam no processo de formagdo e construcdo da IO (S. G. SCOTT; LANE, 2000),
processo pelo qual lideres e fundadores especificam as reivindicacbes compartilhadas de
identidade (caracteristicas comuns as organiza¢cdes de um determinado tipo), sendo este
procedimento (de construcdo da |0) inerente as organizacbes, as quais possuem a
necessidade de serem Unicas ou exclusivas (WHETTEN; MACKEY, 2002).

Portanto, a 10 caracteriza uma organizagdo frente as outras (o que os autores
chamam de self-definition) e satisfaz as necessidades de seus membros por: a) decisGes
finais sobre direitos e responsabilidades de quem faz parte da organizagao e b) justificativas
decisivas e sem contra argumentacdo sobre a acdo coletiva (WHETTEN; MACKEY, 2002).
Neste ponto estd a grande diferenca entre a identidade individual e a 10: a primeira é
construida socialmente enquanto que as organizacdes sdo construcdes sociais desde sua
esséncia. E ha duas implicacdes diretas desta afirmacdo. A primeira é que a IO é um conjunto
de reivindicacGes de categorias de identidade, que referenciam categorias sociais
institucionalizadas (ou seja, categorias socialmente aceitas ou legitimas). A segunda
implicacdo é que as defini¢cOes constitutivas de 10 devem explicar a aquisicdo da equivaléncia
funcional das caracteristicas atribuidas aos individuos, ou seja, os individuos demonstram e
se identificam com as caracteristicas institucionalizadas da 10 (WHETTEN; MACKEY, 2002).

De clara abordagem qualitativa de andlise do fenomeno (BUNCHAFT; GONDIM, 2009;
CARDOSO; HANASHIRO; BARROS, 2016; MACHADO, 2003) a IO, desde a definigdo seminal de
Albert e Whetten (1985), manteve-se estavel e, apesar das criticas e confusdes realizadas nas
pesquisas, Whetten (2006) publicou um artigo que reforga o conceito de 10, reafirmando sua
validade apds 21 anos de pesquisas na area. Este artigo mostra a diferenciacdo de identidade
em nivel individual e organizacional, as implicacbes praticas para os estudos organizacionais,

as questbes que surgem a partir da coexisténcia de vdérias identidades nas organizagoes



(organizagGes hibridas) e a diferenca de identidade para construtos semelhantes (como
cultura e imagem) (WHETTEN, 2006).

A partir destes pressupostos e da justificativa da definicdo de 10 (entendendo em sua
etimologia que o fendbmeno é utilizado por membros da organizagdo e estudiosos para
fornecer explicacGes a dindmica organizacional quando outras justificativas ndo servem), é
possivel elucidar as definicdes constitutivas de imagem e reputa¢do organizacional, expostos

na Figura 1.

Figura 1 - O modelo de autogerenciamento consistindo em Identidade, Imagem e Reputacdo
»-
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Fonte: Whetten e Mackey (2002)

A Figura 1 demonstra os trés constructos (identidade, imagem e reputacdo) em um
processo de comunicagdao simétrica entre o alvo (organizacdo ou individuo) e os seus
stakeholders. Dessa forma, entende-se que a imagem organizacional é concebida de
mensagens congruentes a identidade, convocadas pelos agentes organizacionais em suas
comunica¢des com externos (em nivel individual, isto é denominado auto apresentacdo). A
reputacdo, como reciproca de imagem, é tratada como o feedback dos stakeholders relativos
a credibilidade da auto definicdo da organizacdo (WHETTEN; MACKEY, 2002). A partir desta
reflexao, este estudo adotara as seguintes defini¢des constitutivas:

Imagem organizacional é o que o0s agentes organizacionais querem que o0s
stakeholders externos entendam que é mais central, duravel e distintivo sobre a sua
organiza¢do. Reputacdo organizacional é um tipo particular de feedback, recebido por uma
organizagdo pelos seus stakeholders, a respeito da credibilidade das afirmagdes sobre a

identidade organizacional (WHETTEN; MACKEY, 2002).



A definicdo de Whetten e Mackey (2002) representa a reputacdo definida em termos
de crencas, atitudes, avaliacGes e relatérios de uma organizagao, e até mesmo em termos da
"natureza humana" de uma organizacdo. Ou seja, a reputacdo é um conjunto socialmente
construido de significados aplicados a uma organizagdao; esses significados podem ser
medidos como interpretacdes, relatos (histérias ou anedotas) ou classificacbes (CLARDY,
2012). Outra maneira de classificar a reputacdo — ndo concorrente a anterior — é entendé-la
como um ativo intangivel das organizacdes, a qual prové vérios tipos de beneficios
economicos (CLARDY, 2012).

Barnett, Jemier e Lafferty (2006) também verificaram que reputacao é definida como
um ativo, o qual possui valor para uma organizacao. Além de ativo, os autores definiram mais
dois clusters de definicbes de reputacao: consciéncia e avaliagdo. Consciéncia diz acerca das
definicbes em que stakeholders fazem generalizagdes sobre as organizagdes, mas sem
julgamento. Ja a avaliagdo é um cluster que representa definicdes em que stakeholders
emitem julgamento sobre as organizagdes. Importante ressaltar que, apesar de
sobreposicdes entre os clusters, tém-se que: consciéncia ndao implica em avaliagcdo e
avaliacdo ndo implica em transformacao para um ativo (BARNETT et al., 2006; CLARDY, 2012).

Neste conjunto de tentativas de unir ou entender as definicdes existentes de
reputacdo, o importante é observar que cada uma dessas abordagens implica em uma forma
distinta de se medir este constructo. Sendo que medidas distintas pressupdem resultados
distintos (CLARDY, 2012). Tanto é que, a partir de 2006, os estudos em reputacdao passam a
analisar os elementos emocionais, cognitivos e comportamentais da reputacao
organizacional (MONEY; SARAEVA; GARNELO-GOMEZ; PAIN; HILLENBRAND, 2017). Ou seja,
desde de 2006 os estudos de reputacdo comecam a adotar o viés ontoldgico das
organiza¢des como atores sociais. Desta forma ressalta-se que “organiza¢des podem tomar
decisGes, utilizar recursos, estabelecer contratos e possuir propriedades” (R. W. SCOTT, 2003,
p. 7). Antes deste marco, a abstragdo sobre o conceito de reputacdo é enorme, reforcando o
porqué de o conceito ser confuso. Ora reputacdo é um ativo, ora uma percepcao (ou

consciéncia) e ora uma avaliagdo.

2.2 Medidas de Reputagao
Em revisdo com 210 artigos analisados, Walker (2010) afirma que uma definicdo de

reputacdo possui cinco atributos é: a) baseada em percepcdes, b) um agregado da



percepcdes de vdrios stakeholders, c) passivel de comparacdo, d) pode ser positiva ou
negativa e e) estavel e duradoura (WALKER, 2010). Os dois primeiros atributos (baseada em
percepcdes e agregado de percepcdes) mostra que a reputacdo é um fend6meno socialmente
construido pelos stakeholders, tanto internos quanto externos, da organiza¢do, sendo de
dificil alteracdo ou gerenciamento. Ser passivel de comparacdo é um atributo que determina
a reputacao como um constructo no qual os stakeholders observam os mesmos atributos (ou
dimensodes, ou fatores) entre um conjunto de organizagGes, possibilitando o benchmarking
ao longo do tempo. Por fim, os dois Ultimos atributos (ser positiva ou negativa, estdvel e
duradoura) mostram que a reputacdo é resultado das acdes realizadas pela organizacao, as
quais definem uma perspectiva futura de como esta ird responder a demandas futuras,
sendo que, ao longo do tempo, os stakeholders podem julgar positivamente ou
negativamente estes comportamentos futuros (WALKER, 2010).

Em revisdo contendo apenas artigos empiricos, Lange et al., (2011) destacam a
existéncia de multiplos conceitos, multiplas dimensGes e operacionaliza¢des utilizadas nos
estudos sobre reputagao organizacional. Estes autores ressaltam o conceito de reputagao
organizacional (e consequentemente sua operacionalizagao) variando entre trés dimensdes:
a) sendo conhecido(a), b) sendo conhecido(a) por algo e c) favorabilidade generalizada. A
primeira diz respeito a visibilidade da empresa e/ou uma percepcdo coletiva sobre seu
destaque. Esta dimensdo aborda questdes como: a) “quais sdo as representacdes perceptuais
compartilhadas da organizacdo pelos seus stakeholders?”; e b) “como sdo mantidos estes
entendimentos comuns?”. Ja a segunda dimensao se refere a uma previsibilidade percebida
dos resultados organizacionais e de comportamentos relevantes de interesse do publico.
Questbes sobre as expectativas dos intervenientes sobre os resultados organizacionais e
sobre o atendimento dessas expectativas elucidam esta dimensdo. Por fim, a terceira
dimensdo diz respeito a percepc¢des ou julgamentos da organizacdo (de forma global) como
boa, atraente e apropriada. Esta dimensao é refletida por questdes como: a) “quais opinides
generalizadas e avaliacdes sdo mantidas pelos stakeholders?”; b) “dentro de um conjunto

social, o quanto estas opinides sdo fortes e consistentemente mantidas?”.

Figura 2 - O modelo de autogerenciamento consiste em Identidade, Imagem e Reputacdo
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Dentre estas dimensdes, a sendo conhecido por algo e a favorabilidade generalizada
envolvem o julgamento dos intervenientes sobre a organizacdo. Ou seja, sdo medidas
perceptivas. J& a dimensdo sendo conhecido é uma medida descritiva, de cardter ndo
avaliativo, ou seja, ndo envolve julgamento. Ao se operacionalizar o constructo reputacao, é
importante ressaltar que as varidveis e suas medidas sdao captadas em niveis distintos, que
ultrapassam a simples coleta de dados em nivel individual. Além do nivel de analise da
varidvel, a diferenciacdo de sujeitos e grupos ao colher a percepcdo de stakeholders

influencia, diferentemente, cada uma destas dimensdes (LANGE et al., 2011).

3 METODO

O estudo feito tem carater descritivo e abordagem qualitativa, os procedimentos

metodoldgicos para a realizagcdo da pesquisa foram descritos no quadro 1 abaixo:

Quadro 1 - Procedimentos Metodoldgicos

Objetivo da Abordagem Instrumento Amostragem Amostra Andlise

pesquisa

Reunir indicios Qualitativa Roteiro Saturacao Membros de Analise de




de validade semiestruturad | tedrica empresas conteudo
tedrica da o de entrevista juniores em post-facto
medida de cargo de gestdo

reputacdo de EJs

Fonte: Elaboracdo propria (2021)

O instrumento de pesquisa utilizado foi um roteiro semiestruturado de entrevista. O
roteiro de entrevista (Apéndice B) apresenta perguntas sobre o funcionamento da empresa
junior, bem como percepc¢des sobre a imagem e reputacdo da empresa captadas pelos
membros entrevistados. As perguntas foram feitas com base nas visGes de imagem e
reputacdo de Whetten e Mackey (2002) e de Walker (2010). Apds a primeira entrevista, foi
percebida a necessidade de acrescentar perguntas acessoérias ao roteiro, a fim de auxiliar no
entendimento do entrevistado sobre o que foi perguntado.

Apds o primeiro contato com o entrevistado e a marcacao da entrevista foi enviado
um Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE) (Apéndice A) onde descreve: objetivo
da pesquisa; procedimentos do estudo; participacdo do voluntario, recusa e direito de se
retirar; confidencialidade dos dados. O TCLE foi enviado para o e-mail dos participantes e foi
solicitada a leitura e entendimento do mesmo, a autorizacdo dos entrevistados foi coletada
de forma verbal ao inicio de cada entrevista. As entrevistas e as gravacdes foram feitas pela
plataforma Google Meet com duragao média de 30 minutos. Todas as entrevistas foram
transcritas.

O Quadro 2 mostra o perfil dos entrevistados, esta especificado o numero da
empresa, o cargo do entrevistado, o estado onde esta localizada a empresa e os cursos
aceitos pela organizacgao.

Quadro 2 - Caracterizacdo da amostra

Empresa Cargo Estado Cursos da empresa
El Presidente e Diretor Sao Paulo Engenharia mecanica
de Vendas
E2 Presidente Distrito Todos
Organizacional Federal
E3 Presidente Mato Grosso | Engenharia Civil
do Sul
E4 Diretor de Vendas e Rio de Engenharia mecanica, civil, Engenharia




Marketing Janeiro eletronica e Engenharia da Computagao
ES Presidente Distrito Engenharia de Producdo
Federal

E6 Presidente Mato Grosso | Direito
do Sul

E7 Presidente Parana Engenharia de Producdo

ES Lider de talentos Distrito Ciéncia da computacdo, Computacdo e
Federal Engenharia da Computacao

E9 Diretora de MKT Distrito Comorg, Audiovisual e Publicidade
Federal

E10 Diretor de Comercial Minas Gerais | Administracao, Sistemas de Informacado e
Engenharia de controle de automacao.

E11 Elo estratégico de Parana Engenharia quimica

gente e cultura

E12 Presidente Parand Engenharia Eletronica

E13 Gerente de Projetos Minas Gerais | Ciéncia de Informacao, Ciéncia da
Computacdo, Matematica Computacional,
Engenharia de Sistemas, Design, Engenharia
de controle e automacao e Engenharia
Elétrica.

E14 Presidente S3do Paulo Engenharia civil e aeronautica,
Engenharia de computagao, Engenharia
eletrbnica, Engenharia aerondutica,
Engenharia aeroespacial e Engenharia
mecanica.

Fonte: Elaboracdo propria (2021)

Adotou-se uma amostragem por saturagdo teodrica, as entrevistas foram concluidas

qguando foi possivel observar que novas coletas de dados traziam poucos elementos para a

discussdao (FONTANELLA, 2011). Neste estudo a amostra foi limitada a membros de empresas

juniores que estavam exercendo, no momento da coleta de dados, cargos de gestdo

(presidéncia, assessoria da presidéncia, diretoria, geréncia ou similares).

Para a analise dos dados foi definida a andlise de contelddo, que tem como objetivo

final a inferéncia de estruturas ou conhecimentos sobre o material analisado (FLICK, 2012).




4 RESULTADOS E DISCUSSAO

O estudo teve como objetivo reunir indicios de validade tedrica da medida de
reputacdo de EJs. A partir da andlise foi possivel identificar os stakeholders percebidos pelos
entrevistados, assim como os fatores que podem influenciar na construgdo da reputacao.

Os stakeholders percebidos podem ser observados no Quadro 3, apresentado abaixo.
Foi perguntado aos entrevistados quais eram seus stakeholders, bem como perguntas
abertas nas quais foram possiveis identificar outras partes interessadas.

Quadro 3 - Stakeholders

Empresa | Clientes | Universid | Membro Familia MEJ Parceiros | Professor | Cartorio
ade s es

El X X X

E2 X X X X X X

E3 X X X

E4 X X X X

ES X X X X X

E6 X X X X X

E7 X X X X X

E8 X X X X X

E9 X X X X X X

E10 X X X X X X

E11 X X X X

E12 X X X X X

E13 X X X X X

E14 X X X X X

TOTAL 14 14 13 2 12 4 7 1

Fonte: Elaboracgdo propria (2021)

O Quadro 3 demonstra todos os stakeholders percebidos durante todas as

entrevistas, fazendo a ligacdo entre a empresa e suas partes interessadas. E possivel



identificar, como mais importantes para as empresas juniores: a) os clientes, b) a

universidade, c) os membros da empresa e d) o proprio Movimento Empresa Junior.

Além disso, foi possivel identificar que mesmo os stakeholders que as empresas

consideram importantes para si podem nao ter o conhecimento da empresa ou do préprio

movimento empresa junior que a cerca.

"Os clientes veem a gente como universitarios que estdo fazendo projetos. So isso.
Ndo tem um conhecimento muito grande. Ndo estamos consolidados no mercado.

"(E12)

"Pelo mercado, somos vistos como mais uma empresa de consultoria. Sem muito

diferencial "(E7)

"O MEJ em si, pra uma pessoa normal, provavelmente ela nem conhece direito."

(E14)

Foram identificados como fatores de reputacdo das empresas juniores: a) qualidade

do servico, b) desempenho financeiro, c) alta motivacdo dos membros, d) formacao

empreendedora e e) peso do nome da universidade.

Quadro 4 - Fatores de reputac¢ao das EJs

Empresa Qualidade do Desempenho Alta motivagao Formacgao Peso do nome
servigo financeiro dos membros empreendedora | da universidade

El X X X

E2 X X X

E3 X X

E4 X X X X

ES X X X X X

E6 X X X

E7 X X X

E8 X X X X

E9 X X X X

E10 X X X X X

E11 X X




E12 X X X X
E13 X X X X
E14 X X X X
TOTAL 11 12 11 10 6

Fonte: Elaborado pela autora (2021)

O Quadro 4 relaciona a empresa do entrevistado com os fatores que puderam ser

identificados. Fica em evidéncia que fatores como desempenho financeiro, qualidade do

servico, atencdo dada ao cliente e formacdao empreendedora foram identificados pela

maioria dos entrevistados.

O fator qualidade do servico foi entendido como cumprir o contrato dos projetos

prestados, levando em conta o cronograma do projeto, a prépria entrega e a resolu¢do do

problema do cliente.

"Servico de qualidade, as vezes a gente pega um projeto pra fazer e faz de verdade.
Seriedade e com o ar de incentivar os universitarios a se desenvolverem. Nés temos
capacidade de entregar uma coisa tdo boa como uma empresa sénior entregaria. "

(E13)

"A gente ndo entregava coisas no prazo, era meio varzea. Era uma terra de ninguém,
nao tinha gestdo de projeto. Agora passamos uma ideia de empresa séria, uma
empresa sénior mesmo. Desde a parte de contrato, garantir os direitos e deveres dos

clientes, também ndo deixamos os clientes deitar em cima da gente." (E13)

"A gente consegue entregar uma qualidade, com um prego que é acessivel pra quem
td comegando no mercado. Que sénior normalmente o cara vai querer um puta
empresario, um cara cheio de grana, e a gente caberia um outro tipo de galera

né?"(E8)

" (Clientes) no comecgo possuem um pé atras, mas depois eu sinto que eles ficam tipo
“caraca, que legal. um bando de pessoal novo fazendo e isso ta certo”, sentem alivio

guando se entrega e veem que o projeto ficou bem feito." (E6)



O desempenho financeiro foi definido como o faturamento obtido pela empresa e o

preco praticado pelos servigos.
"(Quando perguntado sobre objetivos) estamos muito mal do nosso faturamento.
Atingimos sé 7% do nosso faturamento. Estamos todos voltados pra prospecgdo, ta
um pouco devagar, mas acho que vai dar certo. Minha direx é meio ansiosa, se nao ta

dando certo, ja querem mudar."(E7)

"A maioria dos clientes que a gente pega é por indicagdo, acredito que a gente faz

um trabalho bem feito, e com um custo bom, acessivel." (E8)

"Por confianga, por exemplo, essa empresa que fez uma pesquisa de mercado com a
gente, e indicou nosso trabalho pra uma outra, dai tipo é mais por confianca, porque
eles precisam de um servigo mais barato do que o normal, uma pesquisa de mercado
no mercado sénior é bem cara, ainda mais uma de agronomia que cobre
nacionalmente, se for fazer numa empresa sénior é muito caro. E ai a gente faz bem
mais barato do que o mercado e tendo a confianca deles né? por causa da indicacdo

do outro." (E14)

Foi possivel perceber durante as entrevistas que a maioria das EJ's se apoiam no
preco baixo como atrativo na venda de projetos. Por serem formadas por profissionais ndo
graduados e por ndo terem custos que a maioria das empresas detém, o valor pro projeto se
torna competitivo. Isso faz com que os clientes desconsiderem insegurancas geradas por
esses mesmos motivos, que os estudantes ndo tenham conhecimento/experiéncia
necessario para realizar os projetos.

Além disso, as proprias métricas estabelecidas pela federacdo de empresas juniores
(Brasil Junior) giram em torno de faturamento e numero de projetos. Fazendo com que
empresas que possuam um maior faturamento sejam reconhecidas como melhores, ou
empresas exemplo.

O fator alta motivacdo dos membros é relativo ao alto engajamento dos empresarios
juniores. Percebe-se que os membros das El's, muitas vezes, ndo se importam em realizar
funcGes além das designadas e tendem a fazer o necessario para garantir a satisfacdo de seus

clientes, sendo até mesmo considerado como um diferencial.
"Caramba, qualquer projeto pra gente é um projeto que a gente td muito feliz em
fechar e a gente quer dar o nosso melhor ali, entdo tem um pouco mais dessa

atencdo, mas passando para o lado ruim eu acho que ainda falta muito



profissionalismo e ainda existe uma certa dificuldade de mostrar pro seu cliente que

vocé da conta de fazer aquilo como uma empresa normal. "(E1)

"Entdo muitos clientes chegaram esse ano e falaram "ah, gente tentou entrar em
contato com empresas e ninguém respondeu a gente, e vocés foram os Unicos que
responderam" e eu falei "caramba". Bom, ndo sei se eles procuraram pouco, mas
aparentemente esse tem sido um ponto forte que a gente nem imaginava, é meio

gue obrigacdo vocé ta querendo vender, vocé tem que responder rapido." (E1)

"Hoje em dia eu ndo posso falar que nosso servico é muito diferenciado. Nosso maior
diferencial é o nosso desespero. Estamos extremamente preocupados com os
clientes, somos super disponiveis. Precisamos fidelizar nossos clientes, nosso
desespero faz a gente o nosso diferencial. Tratamos nosso cliente como rei. A EJ é
toda minha semana, a EJ dita o que eu vou fazer na minha semana. O que vocé quer?

Eu fago." (E6)

"A gente inclusive, antes de vir pra essa reunido, eu tava tento outra reunido ... so
que eles ndo tem verba, mas os membros acharam tdo legal, mas tdo legal, que a
gente td vendo a possibilidade de fazer um projeto piloto, meio que de graga pra

eles, sé pra tentar trazer esse impacto social." (E4)

"(Quando perguntado a diferenca entre EJ e uma empresa sénior) a principal é o
ambiente, todo mundo |3 ta pra se ajudar e na sénior ndo necessariamente, cada um
tem sua perspectiva de trabalho, fazendo sé o seu. Na EJ ndo, todo mundo ali quer
fazer EJ crescer. Na sénior, ndo necessariamente porque ela ja é bem grande, as
vezes eles tdo 1a so por estar. Na EJ a gente tem muito um senso de pertencimento,

vocé ama o que voceé faz. Além disso, a gente ndo tem saldrio, né?" (E13)

Foi demonstrado pelos estudantes que além de a empresa junior ser um projeto
focado em experiéncia e aprendizado, pelo fato de ndo haverem varidveis como saldrio,
custos gerais de uma empresa, entre outros, os empresarios juniores muitas vezes excedem
o escopo dos projetos vendidos, seja com horas trabalhadas, produtos a mais, ou
acompanhamento pds entrega. A juncdo dessa alta motivacdo, atrelada a proposta de
formacdo empreendedora faz com que, muitas vezes, os membros excedam suas cargas

horarias e suas funcGes em busca dessa experiéncia.



A formacdao empreendedora sdo as experiéncias obtidas pelos membros das EJ's que
vdo além do conteldo da faculdade, como soft skills, contato com cliente, trabalho em
equipe, experiéncia em vendas, entre outros. Além disso, também foi mencionado que os

clientes valorizam poder comprar um projeto e investir em educagao.

"0 tempo de aprendizagem é muito rdpido e a liberdade que os membros tém. Aqui
a gente aprende e evolui a nivel de soft skills. Liberdade, Cultura de Resultado e
Protagonismo. Ndo adianta vocé estar em um estagio que vocé aprenda hub,

datastudio, planilha, se vocé nado tem soft skills" (E5)

"Eu acho que é a vontade de se desenvolver além do que a universidade traz pra
vocé. Principalmente dentro das universidades publicas, vocé tem um conhecimento
muito tedrico e pouco aplicado para o mercado, entdo dentro de EJ vocé consegue

desenvolver isso um pouco mais num ambito profissional." (E1)

"Diante do mercado, acredito que quando um cliente adquire um projeto é pra
capacitacdo pros jovens que vao fazer parte do mercado no futuro. Reinvestimos

nosso faturamento nos membros."(E12)

"Ai eu falo que a gente tem dois tipos de cliente, tem o cliente interno, que sdo os
membros. Um dos nossos grandes objetivos é realmente formar pessoas
protagonistas que sejam profissionais mais responsaveis, com soft skills melhores,

que é uma coisa muito dificil de pegar sem ser na pratica." (E4)

"Ser uma empresa de uma faculdade onde estudantes tém uma possibilidade de
fazer parte do mercado de trabalho sendo estudante. Unido entre o mercado e a
universidade. Aplicar tudo o que vocé aprende. O estudo ajuda na EJ e a EJ estuda no

estudo "(E9)

Os entrevistados frisaram a importancia da formacdo empreendedora tanto para o
crescimento dos membros, quanto para a propaganda para possiveis clientes. Atrelado a
preco, a formacdao empreendedora se tornou um pilar na parte de vendas, fazendo os
possiveis consumidores se sentirem mais confortaveis na hora de fechar um projeto.

Além disso, foi possivel identificar como fator o peso do nome da universidade em

gue a empresa junior esta inserida. Observou-se que EJ's que sdo de universidades



renomadas podem depender da reputacdo da prdpria universidade, ndo apresentando tanto

impacto de outros fatores.

"Acredito que os clientes vdo muito pelo nome da universidade também, porque por
aqui tem a [Universidade 1] e a [Universidade 2], e em BH tem muita “uniesquina”,
acho que eles conhecem mais a [Universidade 1], entdo o nome conta bastante, além

de sermos a Unica EJ do nosso departamento." (E13)

"Como os caras do [Universidade], pras empresas é, os caras do [Universidade].
Porque tem essa fama um pouco, talvez por causa do vestibular dificil, e ai o pessoal

conhece a gente como os caras do [Universidade]."(E14)

O modelo de autogerenciamento de Lange et al. (2011) consiste em trés dimensdes:
a) sendo conhecido(a), b) sendo conhecido(a) por algo e c) favorabilidade generalizada. Ao
analisarmos as empresas juniores a luz desse modelo é possivel entender que as El's, no
ambito sendo conhecidas por algo, se baseiam no fator qualidade do servico e no fator

desempenho financeiro, por apresentar um menor preco do que uma empresa sénior.
"Acho que todos os nossos clientes viam a importancia de incentivar os jovens da
universidade e fomentar isso. Todos buscavam a EJ por conta da educacdo e também

por pensar na questdo do prego. " (E12)

"Os clientes no comego possuem um pé atras, mas depois eu sinto que eles ficam
tipo “caraca, que legal. um bando de pessoal novo fazendo e isso ta certo”, sentem
alivio quando se entrega e veem que o projeto ficou bem feito. Alguns clientes se
sentem como um pai das pessoas que fizeram o projeto, sentem orgulho das

pessoas. “

E uma sensacdo legal porque eles ndo sentem orgulho sé da gente, mas sentem
orgulho também de fecharem com a gente. Ficam agradecidos ao fim do projeto,
admitem que no inicio ndo confiaram no time e que tinham escolhido eles por conta

do prego, mas eu nao poderia escolher alguém melhor pra fazer. " (E6)

"Mas acredito que da um pouco mais de conforto, acredito eu, tem esses dois lados,
ao mesmo tempo em que a gente ta na universidade ainda, muito iniciante, muito
iniciante nesse mercado, ao mesmo tempo a gente tem um preco mais acessivel e
tudo mais, uma galera muito motivada, muito movida pela paixdo assim, sabe? Acho

que isso é um diferencial bacana." (E8)



"Preco mais baixo. Quem td na EJ entrega servicos com muito mais dedicagdo,
cuidado e qualidade no que faz." (E9)

Ainda sobre a luz da teoria de Lange, Lee & Dai, (2011), os fatores alta motivacao dos
membros e formacdo empreendedora se encaixam na dimensdo sendo conhecido, que diz
respeito a uma consciéncia que a empresa junior possui dela mesma, além de abordar
percepcdes concebidas pelos seus stakeholders.

Além disso, o fator peso do nome da universidade se refere a dimensao
favorabilidade generalizada, que é relativo a avaliagdo mantida pelos seus stakeholders. Essa
avaliacdo se deve ao fato desse fator ser diretamente dependente da reputacdo da propria

universidade.

"Um diferencial também, pra [EJ] em si, é fazer parte do [Universidade], é muito
vantajoso pra gente, de verdade. Porque quando a gente fala pro cliente que faz
parte da universidade que é nota maxima em todas as engenharias segundo o MEC e
nossos membros sdo pessoas super comprometidas e tals, ai ja brilha o olho, ja ficam
"nossa, essas pessoas sdo uau'. Isso acaba sendo muito muito favoravel pra gente."

(E4)

5 CONSIDERAGOES FINAIS

O presente estudo teve como objetivo reunir indicios de validade tedrica da medida
de reputacdo de Els, identificar os fatores da medida de reputacao de EJs, além de analisar o
processo de formag¢ao da reputacdo e a percep¢ao do impacto no desempenho
organizacional a partir da percepcdo dos stakeholders.

A partir da analise de conteudo, foi possivel identificar cinco fatores de reputacao das
EJs: qualidade do servico, desempenho financeiro, alta motivacdo dos membros, formacao
empreendedora e peso do nome da universidade.

Acerca das limitacdes de pesquisa, destaca-se que todos os entrevistados exerciam
cargos de gestdo dentro de suas respectivas empresas juniores e que foi feita a entrevista de
apenas uma pessoa por EJ. Entende-se que, apesar da premissa de que os membros de
cargos de gestdo teriam maior conhecimento sobre a estrutura das empresas juniores, talvez

fosse complementar o levantamento de opinides com outros membros das EJs.



A fim de triangular os dados da pesquisa, sugere-se a realizacdo da coleta de dados
com os stakeholders identificados na pesquisa (clientes, universidades, membros, MEJ e
professores), a fim de dar maior credibilidade as analises realizadas.

Como agenda futura, sugere-se reunir indicios de validade estatistica da medida de
reputacdo, bem como realizar uma nova analise com o apoio de softwares e ferramentas

para analise qualitativa, como o Iramuteq.
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APENDICE A - Termo de Consentimento Livre e Esclarecido

Termo de Consentimento Livre e Esclarecido — TCLE

REPUTAGCAO DE EMPRESAS JUNIORES

Instituicdao da pesquisadora: UniCEUB
Pesquisador(a) responsavel: Igor Guevara Loyola de Souza

Pesquisador(a) assistente: Susannah Gurgel Soares dos Santos

Vocé esta sendo convidado(a) a participar do projeto de pesquisa acima citado. O texto abaixo
apresenta todas as informacgoes necessdrias sobre o que estamos fazendo. Sua colaboragdao neste
estudo sera de muita importancia para nds, mas se desistir a qualquer momento, isso nao lhe

causara prejuizo.

O nome deste documento que vocé esta lendo é Termo de Consentimento Livre e Esclarecido

(TCLE).

Antes de decidir se deseja participar (de livre e espontinea vontade) vocé devera ler e
compreender todo o contetido. Ao final, caso decida participar, vocé sera solicitado a assina-lo e
recebera uma cépia do mesmo.

Antes de assinar, faga perguntas sobre tudo o que nao tiver entendido bem. A equipe deste estudo

respondera as suas perguntas a qualquer momento (antes, durante e apds o estudo).

Natureza e objetivos do estudo
O objetivo especifico deste estudo é apresentar as etapas de validacdo

psicométrica exploratdria de uma escala de reputa¢ao das empresas juniores.

e Vocé estd sendo convidado a participar exatamente por participar do Movimento Empresa

Junior.

Procedimentos do estudo
e Sua participagao consiste em responder e permitir respostas para perguntas feitas pela

pesquisadora nas aplicagées de instrumentos em encontros previamente marcados.



Os procedimentos sdo a realizagao e gravacao da entrevista.
Nao havera nenhuma outra forma de envolvimento ou comprometimento neste estudo.

A pesquisa sera realizada pela plataforma Google Meet.

Riscos e beneficios

- Esse estudo possui riscos minimos, como mal-estar ou constrangimento ao responder
as questdes propostas. Para minimizar estes riscos, vocé pode a qualquer momento
solicitar a pesquisadora a interrup¢ao da entrevista ou optar por ndo responder alguma
pergunta.

Caso esse procedimento possa gerar algum tipo de constrangimento, vocé nao precisa

realiza-lo.

Com sua participacdo nesta pesquisa vocé podera contribuir com um melhor entendimento

sobre reputacdo em empresar juniores, além de contribuir para maior conhecimento sobre

a métrica das mesmas.

Participagao, recusa e direito de se retirar do estudo

Sua participacdo é voluntdria. Vocé nao tera nenhum prejuizo se nao quiser participar.

Vocé podera se retirar desta pesquisa a qualquer momento, bastando para isso entrar em
contato com um dos pesquisadores responsaveis.

Conforme previsto pelas normas brasileiras de pesquisa com a participagdo de seres
humanos, vocé nao recebera nenhum tipo de compensagdo financeira pela sua

participacdo neste estudo.

Confidencialidade

Seus dados serdo manuseados somente pelos pesquisadores e nao sera permitido o acesso
a outras pessoas.

Os dados e instrumentos utilizados (entrevista/gravacdo da entrevista) ficardo guardados
sob a responsabilidade de Igor Guevara Loyola de Souza e Susannah Gurgel Soares dos
Santos com a garantia de manutencao do sigilo e confidencialidade, e arquivados por um
periodo de 5 anos; apds esse tempo serao destruidos.

Os resultados deste trabalho poderdo ser apresentados em encontros ou revistas
cientificas. Entretanto, ele mostrara apenas os resultados obtidos como um todo, sem
revelar seu nome, instituicdio a qual pertence ou qualquer informagdao que esteja

relacionada com sua privacidade.



Se houver alguma consideragdo ou duvida referente aos aspectos éticos da pesquisa, entre em contato
com o Comité de Etica em Pesquisa do Centro Universitario de Brasilia — CEP/UniCEUB, que aprovou
esta pesquisa, pelo telefone 3966.1511 ou pelo e-mail cep.uniceub@uniceub.br. Também entre em

contato para informar ocorréncias irregulares ou danosas durante a sua participagdao no estudo.

Eu, RG ,

apos receber a explicacdo completa dos objetivos do estudo e dos procedimentos envolvidos nesta

pesquisa concordo voluntariamente em fazer parte deste estudo.

Este Termo de Consentimento encontra-se impresso em duas vias, sendo que uma copia sera

arquivada pelo pesquisador responsavel, e a outra sera fornecida ao senhor(a).

Brasilia, de de

Participante

Igor Guevara Loyola de Souza - igor.souza@ceub.edu.br

Susannah Gurgel Soares dos Santos - (61)99194-6146 — susannahgurgel@sempreceub.com

Enderego dos responsaveis pela pesquisa:

Enderego dos(as) responsavel(eis) pela pesquisa:

Instituicdao: Centro Universitario de Brasilia

Enderego: SEPN, 707/907, Via W5 Norte — Asa Norte, Brasilia-DF.
Bairro: Asa Norte - CEP: 70790-075 - Cidade: Brasilia-DF

Telefones para contato: (61) 3966-1200



APENDICE B - Roteiro de Entrevista

Roteiro de entrevista

O presente roteiro é um instrumento de coleta de dados que compde o projeto de
iniciacdo cientifica em administracdo da aluna Susannah Gurgel Soares dos Santos, sob a

orientacao do Prof. Igor Guevara Loyola de Souza.

O projeto visa apresentar as etapas de validagao psicométrica exploratdria de uma
escala de reputag¢do das empresas juniores bem como reunir indicios de validade empirica
e tedrica da medida de reputagdao de EJs; além disso, também busca analisar a diferenga

entre as avaliagdes de reputac¢ao dos stakeholders.

Apresentagcdo geral: nome, idade, qual a empresa junior, que cursos ela aceita e

organograma.

Que imagem a Empresa Junior projeta?

Qual a imagem a EJ passa para os outros?

e O que forma uma Empresa Junior?
O que faz uma EJ ser uma EJ?
Por que uma EJ é uma EJ?
e O que faz uma Empresa Junior se diferenciar de uma empresa normal?

O que faz o cliente escolher uma EJ?

e O que a Empresa Junior quer que seus stakeholders entendam que é mais central,
importante e um diferencial sobre si préprio? Qual imagem a Empresa Junior

gostaria de projetar?

e Como a Empresa Junior é percebida? Por que é percebido dessa forma? Por quem
ele é visto desta forma?

Como ela é vista?



Qual é a reputacdo que a Empresa Junior passa?

Qual fama a EJ possui?

Qual a relagdo entre a imagem da Empresa Junior e sua reputagao?

Qual a relagdo entre a imagem que a EJ passa e a fama que recebe?

Qual é o diferencial percebido pelos clientes da empresa? Por que os clientes
procuram uma Empresa Junior?
O que faz uma EJ ser melhor do que uma empresa sénior? Pelo que a EJ gostaria de

ser reconhecida e procurada por seus clientes?

Que objetivos a Empresa Junior almeja? Como ela pretende atingi-los?

Que grupos/individuos afetam a obtencdo desses objetivos? E Que

grupos/individuos sdo afetados pela Empresa Junior?



