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“Os individuos perecem, mas a sociedade a que pertencem — obra aberta que une
na mesma trama os valores dos mortos, dos vivos e dos que estao por vir — segue
em frente. O passado condiciona; o presente desafia; o futuro interroga. Existem trés
formas basicas por meio das quais podemos preencher com pensamento o vacuo
interrogante do porvir. A previsdo lida com o provavel e responde a pergunta: o que
serd? A delimitacdo do campo do possivel lida com o exequivel e responde a
pergunta: o que pode ser? E a expressdao da vontade lida com o desejavel e
responde a pergunta: o que sonhamos ser? As relacdes entre esses modos de
conceber o futuro ndo sao triviais. De um lado esta a logica: o desejavel precisa
respeitar a disciplina do provavel e do possivel. Mas, do outro, esta o sonho. Se o
sonho desprovido de l6gica é frivolo, a l6gica desprovida de sonho é deserta.
Quando a criacdo do novo esta em jogo, resignar-se ao provavel e ao exequivel é
condenar-se ao passado e a repeticdo. No universo das relacbes humanas, o futuro
responde a forca e a ousadia do nosso querer. A capacidade de sonho fecunda o
real, reembaralha as cartas do provavel e subverte as fronteiras do possivel. Os

sonhos secretam o futuro”.

Eduardo Giannetti, O valor do amanha
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RESUMO

Uma alternativa bastante utilizada pelas empresas buscando aumento de
competitividade tem sido a atuacéo de redes organizacionais. O objeto de estudo
desta pesquisa foi um shopping que congrega empresas prestadoras de servigcos
para festas de casamento. A pesquisa objetivou analisar o processo de formacéo e
desenvolvimento de valores da rede, estabelecendo-se como problema de pesquisa
a questao: quais sao os valores pessoais adotados pelos proprietarios das empresas
participantes do shopping de noivas e quais sdo os adotados pela rede de negdcios?
A pesquisa teve natureza exploratéria, tendo sido realizadas entrevistas semi-
estruturadas com dez empresarios integrantes do shopping (de um total de vinte e
cinco), além de duas entrevistas com o gestor da rede. Os valores identificados
como importantes que os membros tragam consigo, sob o ponto de vista da rede
sao: Postura proativa, Participacdo/colaboracdo com grupo, Capacidade de gestao
do negocio e Transparéncia. Os valores trazidos pelos empresarios foram obtidos
com base nos Valores de Ordem Maior propostos por Schwartz (1992 e 2005), em
suas dimensdes bipolares Autotranscendéncia — Autopromocao, Abertura a
mudancgas — Conservacao, e também com base nas perspectivas de valor propostas
por Rocha e Silveira (2016) - Produto, Pessoal/Social e Colaborativa. Observou-se
gue as trés empresas classificadas com Valor Conservacao (Tradicdo, Seguranca) /
Perspectiva Social sdo as que mais se integraram ao valor colaborativo da rede. As
sete empresas cujo Valor Maior foi Autotranscendéncia — Autopromocao/
Perspectiva Produto tém foco maior na Capacidade de Gestdo, porém ainda néo

apresentam postura colaborativa esperada pela rede.

Palavras-chave: Valores Pessoais. Valores Organizacionais. Rede

Interorganizacional. Setor Festas de Casamento.



ABSTRACT

An alternative widely used by companies seeking to increase competitiveness
has been the performance of organizational networks. The object of study of this
research was a mall that congregates companies providing services for wedding
parties. The research aimed to analyze the process of formation and development of
network values, establishing as a research problem the question: What are the
personal values adopted by the owners of the companies participating in the bridal
shopping mall and what are those adopted by the business network? The research
was exploratory in nature, with semi-structured interviews with ten entrepreneurs
from the mall (out of a total of twenty-five), and two interviews with the network
manager. The values identified as important that the members bring with them, from
the point of view of the network are: Proactive Posture, Participation / collaboration
with group, Ability to manage the business and Transparency. The values brought by
the entrepreneurs were obtained based on the values of greater order proposed by
Schwartz (1992 and 2005), in their bipolar dimensions Self-transcendence - Self-
promotion, Openness to changes - Conservation, and also based on the value
perspectives proposed by Rocha and Silveira (2016) - Product, Personal / Social and
Collaborative. It was observed that the three companies classified with Value
Conservation (Tradition, Security) / Social Perspective are the ones that are most
integrated to the collaborative value of the network. The seven companies whose
Biggest Value was Self-Transcendence - Self-Promotion / Product Perspective have
a greater focus on Management Capability, but do not yet present a collaborative

position expected by the network.

Keywords: Personal Values. Organizational Values. Interorganizational Network.

Wedding Parties Sector.
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1 INTRODUCAO

O cenério econdmico atual, desafiador, estimula o desenvolvimento de novos
negocios, eliminando barreiras comerciais e culturais a partir de uma economia em
constante mudanca, tornando-se fundamental incrementar novos nichos no qual se
obtenha sucesso, desejo de ampliar, inovar, arriscar e investir em uma nova ideia e,

consequentemente, gerar riqueza para a sociedade.

Nesse contexto, a diversidade das organizacdes se complementa em busca
de alternativas para permanecer no mercado e aumentar sua competitividade frente

as mudancas que se apresentam.

A pesquisa cujos resultados sédo apresentados neste trabalho teve como
objeto de estudo o Emporium das Noivas, da cidade de S&o Caetano do Sul, que
consiste num espaco localizado na Rua Amazonas n°. 1.307, Bairro Osvaldo Cruz,
na cidade Sao Caetano do Sul, estado de S&o Paulo. O espaco foi criado em 2014,
e as empresas participantes sdo de diferentes segmentos, tais como Assessoria
para Casamentos, Banda Musical, Bartender, Buffet, Calcados para Noivas, Cascata
de Chocolate, Cerimonialistas, Chacaras, Convites, Coral e Orquestra, Decoracao,
Dia da Noiva, Espacos, Filme e Foto, Foto Lembranca, Joalheria e Alianca,
Lembrancinhas, Lista de Presentes, Locacéo de Carros, Som e lluminacéo, Turismo
— Viagens, Vestidos, entre outros. As empresas participantes atendem
individualmente uma fragcdo das necessidades dos noivos, e se juntam para atender
a totalidade das necessidades deles. Observou-se a oportunidade de realizacédo de
estudo que buscasse compreender o processo de formacdo de valores desta rede
de prestadores de servicos especializados no segmento de casamentos,
considerando-se a influéncia dos valores trazidos pelos participantes em suas

experiéncias anteriores.

A criacdo deste espaco consistiu numa experiéncia de rede
interorganizacional, que, segundo Zen e Wegner (2008), € uma estratégia que visa a
sobrevivéncia das organizagbes através da busca da competitividade pela
superacao de limitagBes, gracas a combinacgéo sinérgica das singularidades de cada
empresa participante da rede para uma atuacdo conjunta. Neste trabalho, foi

avaliado um aspecto especifico no processo de formacédo da rede— a questdo dos
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valores pessoais e organizacionais de cada unidade e sua relacdo com os valores

constituidos pela rede.

Schwartz (2005) define valores pessoais como metas desejaveis, que atuam
como principios norteadores da vida do individuo. Por outro lado, segundo Hofstede
(1991), os valores organizacionais compdem a esséncia da cultura organizacional,
podendo ser definidos como a tendéncia nas organizacfes para preferir alcancar

certos estados e objetivos em detrimento de outros.

Assim como o estudo dos valores pessoais e organizacionais € importante
para compreensdo da atuagdo das organizagles, € também de interesse o estudo
dos valores quando se trata de redes organizacionais, com base nos levantamentos
nas plataformas SPLELL, SCIELLO e ANPAD, h& poucos trabalhos voltados para
esta questdo, conforme se constatou ao realizar pesquisas em periodicos cientificos
na area da Administracdo. No caso deste trabalho, a rede selecionada para analise
foi o shopping de noivas constituido na época da pesquisa por 25 empresas, em sua

maioria, prestadoras de servicos.

1.1 Problema de pesquisa

Quais sdo os valores pessoais adotados pelos proprietarios das empresas
participantes do shopping de noivas Emporium das Noivas de Sdo Caetano do Sul e

guais sao os adotados pela rede de negoécios?

1.2 Objetivo Geral

Descrever e analisar quais os valores pessoais adotados pelos proprietarios
das empresas participantes do shopping de noivas Emporium das Noivas e quais 0s

valores da rede de negécios
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1.2.1 Objetivos especificos

« Descrever e analisar quais os valores pessoais adotados pelos proprietarios
das empresas participantes do Emporium das Noivas na formacdo dos

valores da rede de negdcios;

« Descrever e analisar a trajetéria individual das empresas participantes do
Emporium das Noivas, antes de se integrarem ao grupo, buscando observar

os valores pessoais que nortearam as acfes de seus proprietarios;

» Descrever e analisar o processo de integracado das empresas participantes ao

Emporium das Noivas;

* Analisar a dinamica da formacdo dos valores expressados pelo shopping,
considerando as possiveis influéncias dos valores individuais dos empresarios

na constituicdo dos valores do grupo.

1.3 Justificativa

A realizacéo deste estudo se justifica por sua contribuicdo ao conhecimento e
a compreensdo de um fendmeno ainda pouco estudado, qual seja, a participacao
dos valores pessoais e organizacionais trazidos pelos membros de uma rede

organizacional na constituicdo dos valores adotados pela rede e seus gestores.

1.4 Delimitagdo do universo

Delimitou-se esta pesquisa a diretoria do conjunto das 25 (vinte e cinco)
microempresas que pertenciam ao Emporium das Noivas e sua diretoria, quando o
projeto de pesquisa foi iniciado em agosto de 2016, cujo grupo esteja atuando na

regido do Grande ABC, na cidade de Sao Caetano do Sul.
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Quadro 1: Relacéo de Lojas — Emporium das Noivas

CATEGORIA LOJAS

1. Acessorios Atelier Renata Fiori

2. Agéncia de Viagens NeoTurismo

3. Aliancas Casa do Joalheiro

4. Assessoria de Eventos e Erika Melo

Cerimonialistas

5. Banda Banda Vertigo

6. Bem-Casados Edi Botelho Bem-Casados

7. Bolo de Casamento e Doces EmiMel — Doces Finos

Finos

8. Buffet Banqueteria dos Famosos —
Chef Waldomiro Santos

9. Cabine de Foto Photo Break

10. Celebrante Top Celebrantes

11. Chéacaras Recanto Verde / Villaggio Real e
Recanto dos Lagos

12. Convites Edygraf Convites Especiais

13. Decoracéao A’Dora — Arquitetura e producdo de
Eventos

14.Decoracéao de Interiores Interiores by Lasso & Vargas

15. Dia da Noiva Mary John Salon De Beauté

16. Espaco e Buffet Vernazza — Espaco Buffet

17. Foto&Filmagem LH3 Produgdes - Foto e Video

18. Lembrancinhas Net Noivas

19.Limusine — Aluguel LuxuousCar

20.Locacéao de Carros Carros de Cena

21. Moveis Planejados JS Mdveis Design

22.0rquestra e Coral Orquestrall - Orquestra e Coral

23.Som & lluminagao Sunlight Eventos

24.Trajes Masculinos Estilo Trajes a Rigor

25. Vestidos de Noiva/Festas Donna Noivas Vestidos & Acessorios

Fonte: Elaborado pela autora, com base nos dados do site http://emporiumdasnoivas.com.br/portal/.

Este trabalho estd subdividido da seguinte forma: no proximo capitulo,
apresenta-se o referencial tedrico, que aborda os seguintes assuntos: Redes
Organizacionais, Redes Colaborativas Organizacionais, Modelo Conceitual de
Sistemas de Valores em Redes Colaborativas Organizacionais (RCO), Valores
Pessoais e Organizacionais, Missao, Visdo, e Valores Empresariais, Tipos de
Valores Motivacionais e Sistemas de Valores na Rede de Casamentos do ABC. No
capitulo 3, sdo apresentados os procedimentos metodoldgicos. E no ultimo capitulo
€ explicitada a andlise dos resultados considerando-se os Valores Pessoais e

Organizacionais dos Gestores do Emporium das Noivas, e ainda a analise dos
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Valores de Ordem Maior (VOM) e das Perspectivas do Sistema de Valor (PSV)
adotados pelos Gestores do Emporium das Noivas, a Andlise dos Valores de Ordem
Maior (VOM) e das Perspectivas do Sistema de Valor (PSV) adotados pelo Gestor
da Rede Emporium das Noivas, bem como € explicitada a comparacdo entre os
Valores dos Participantes e os Valores da Rede e em seguida consideracoes finais e
referéncias.
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2 REFERENCIAL TEORICO

A pesquisa realizada neste estudo esta relacionada aos temas das Redes
Organizacionais e dos Valores Pessoais e Organizacionais, a respeito dos quais as
contribuicdes tedricas de Schwartz (1992 e 2005) — autor referéncia nesse tema —
foram selecionadas como base para a realizacdo da pesquisa e andlise dos
resultados. Schwartz (2005a) desenvolveu uma estrutura de valores humanos
composta por dez tipos motivacionais — autodeterminacéo, estimulacdo, hedonismo,
realizacdo, poder, seguranga, conformidade, tradicdo, benevoléncia e universalismo
— que apresentam relacdes de compatibilidade e conflito entre si (SILVA, PORTO e
PASCOAL, 2010). O autor prové a estrutura dos valores em duas dimensdes, que
opdem os polos de Autopromocdo versus Autotranscendéncia e os polos de
Conservacao versus Abertura a Mudancga, os quais, por sua vez, englobam valores

gue mantém relac6es de compatibilidade eoposicéo entre si.

A segunda contribuicdo foi dos autores Rocha e Silveira (2016), que tratam do
tema Redes Colaborativas Organizacionais, que contempla o conceito de Sistema
de Valores adotados pela rede. Os autores estudaram a rede de empresas
prestadoras em festas de casamentos da regidao do ABC Paulista, visando identificar
as dimensdes (valores) consideradas importantes pelos assessores de casamentos
da regidao do Grande ABC quando escolhem seus parceiros. Apontam-se como as
dimensdes mais relevantes, encontradas no estudo, a qualidade dos servigos (na
perspectiva de negdécios), o compromisso, pontualidade e honestidade (na
perspectiva social/pessoal), e a facilidade/sinergia de parceria e confiabilidade (na
perspectiva colaboracdo). A dimensdo Qualidade de servicos foi citada por todas as

assessorias pesquisadas e detentora do maior peso (AZEVEDO, 2015).

2.1 Redes Organizacionais

Para melhores esclarecimentos sobre as redes organizacionais, serao
explorados neste capitulo conceitos como Arranjos Produtivos Locais (APLS) e

Clusters, Redes Sociais, além do conceito de Redes Colaborativas Organizacionais.
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Acrescentar-se-8o brevemente conceitos de APLs e Cluster, que, embora n&o
estejam diretamente relacionados com este estudo, apresentam algumas

caracteristicas presentes no Emporium das Noivas.

Segundo Scheffer et al. (2008), ha um consenso entre 0s autores que
afirmam n&o ser possivel ser competitivo em tudo. E preciso descobrir o potencial de
cada regido, aglomerado ou rede e trabalhar a potencialidade de forma a maximiza-
la. Uma maneira de as empresas se constituirem vem se desenvolvendo por meio
da formacao de redes a fim de impetrar ganhos de competitividade, flexibilizacao,
diversificagdo da produgédo, trabalho multifuncional, investimentos em pesquisa e

desenvolvimento e articulacdo publico-privada almejando objetivos comuns.

Assim, depreende-se que por conta das constantes mudancas
organizacionais, sociais, econdmicas, politicas e tecnologicas, no inicio deste século,
surgem os Arranjos Produtivos Locais. Cassiolato e Lastres (2003) definem os
Arranjos Produtivos Locais (APLs) como aglomeracdes territoriais de agentes
politicos com algum tipo de vinculo devido aos seus interesses comuns em
determinada atividade econdmica, proporcionando algum tipo de participacdo e

interacao entre si.

Figueiredo e Di Serio (2007) consideram que os clusters se diferenciam dos
APLs em razdo da maior intensidade de vinculos entre as empresas, e pela
participacdo das empresas privadas que estdo aglomeradas para o desenvolvimento
do agrupamento, com menor envolvimento do governo. Por sua vez, Kwasnicka
(2006), considera que a diferenca principal entre APLs e cluster é que o0 primeiro
engloba somente atividades produtivas, enquanto o segundo envolve outros tipos de
atividades, como comércio e servicos (MASCENA, FIGUEIREDO e BOAVENTURA,
2012). Na logica geogréfica das aglomeracoes, cria-se uma dinamica de vantagens
competitivas, uma vez que, a partir do contexto local, h4 o incentivo de
aperfeicoamento dos fatores geradores da competitividade, como por exemplo, o
contexto local da estratégia e a rivalidade das empresas; as condi¢cdes de demanda,
0s setores correlatos de apoio, entre outros, criando também esforcos de acdes
coletivas para ajustar também a divisdo do trabalho (MARTINS, FIATE e PINTO,
2016).
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As redes podem envolver diferentes publicos, produtos e servi¢os, variando
conforme as necessidades e 0s desejos dos clientes. As redes exigem a
competitividade e estratégia na oferta de um trabalho especializado que se
diferencie pela eficiéncia (PISCOPO, 2012).

Amato Neto (2008) esclarece que um cluster pode ser considerado um tipo
particular de rede que, de forma ampla, seria uma concentracao setorial e geografica
de empresas. Posteriormente, Amato Neto (2008) e Valkokari, Kansola e Valjakka
(2011) demonstram que a estratégia desta concentracdo setorial e geogréfica se da
a partir das necessidades de sobrevivéncia e concorréncia, exigindo uma integracéo
do mercado global para a geracdo de novas abordagens nas atividades econémicas
e estabelecendo dindmicas de estratégias competitivas eficazes. A proximidade
geografica e a compatibilidade de produtos, também é abordada por Zaccarelli et al.
(2008) que diz que a inter-relagdo traz efeitos sistémicos de ampliacdo das

capacidades competitivas com relacao as empresas externas e ele.

Logo, Siedenberg (2008) explica que o conceito de evolucdo e
desenvolvimento recebeu uma definicdo de mudancas sequenciais que ocorrem em
estagios pré-definidos e inevitaveis conforme a filosofia dos séculos XVIII e XIX,
segundo a qual as pessoas poderiam promover o desenvolvimento através de suas
observacbes meticulosas e com o0 uso de sua racionalidade. Este processo de
evolucdo do desenvolvimento ficou conhecido como ocidentalizacdo. Paises
orientais, como Japao e Turquia, se ocidentalizaram, enquanto outros, como 0 caso
da Albéania, do Iémen e do Tibet, preservaram, entretanto, suas tradicbes e
costumes, considerados arcaicos, diante da ocidentalizagcdo, por ignorarem a

tecnologia e o progresso.

Assim sendo, Wittmann (2008) cita que, segundo Porter (1999), a estratégia
competitiva pode ser usada visando o desenvolvimento induzido, e utilizando
modelos competitivos pré-definidos de forma potencializada, visto que se conhece
as caracteristicas do ambiente, tais como, cultura, tradicdo, crencas, arranjos

organizacionais, liberdade, capital social e associativismo.

Assim, mediante a necessidade de novas formas de negdcios, criagdo de
novos setores, bem como, a modernizagdo das praticas administrativas aplicadas
em arranjos produtivos locais e redes organizacionais, Benevides e Bresciani (2013)

definem meio inovador como “um contexto favoravel para o desenvolvimento, que



25

capacita e orienta 0os agentes inovadores para que sejam capazes de inovar e
coordenar outros agentes de inovacao”. Contudo, ha na literatura diversas
abordagens para se definir um contexto territorial que cria condicbes para um
ambiente inovador. Um sistema local de producdo e inovacdo pressupde a
existéncia de conhecimentos especializados em determinada regido com capacidade
produtiva para uma atividade especifica (SUZIGAN et al., 2006).

Para Porter (1998), o cluster carrega em si a oportunidade de se conhecer e
promover o desenvolvimento regional. No cluster, as empresas cooperam e
competem de forma simultanea. Tal cooperacdo pode acontecer de varias maneiras,
desde acordos até fusbes de empresas. Uma vez que ndo seja possivel ser
competitivo em tudo, as empresas podem se especializar e se desenvolver melhor
dentro de seus maiores potenciais, e passam a cooperar sob um determinado
gerenciamento. A cooperagao promove, portanto, a integragdo entre os participantes
do negdcio, a partir de uma estrutura que promove a parceria e leva a construcéo de

uma rede.

Porter (1999) esclarece que clusters sdo concentracdes geograficas de
empresas e instituicbes integradas em um campo particular, englobando uma
variedade de industrias interligadas e outras entidades importantes para o grupo de
redes. Elas incluem, por exemplo, fornecedores de insumos especializados, tais
como componentes, maquinas e servicos, e fornecedores de infraestrutura

especializada.

Para os autores Amato Neto (2008), Valkokari, Kansola e Valjakka (2011),
Zaccarelli (2008), Siedenberg (2008) e Wittmann (2008), a necessidade de
estratégias eficazes para a sobrevivéncia das organizacbes € essencial para a

efetividade da rede.

O conceito de cluster ou aglomerado tem relacdo ou alguma sobreposicao
com o conceito de redes organizacionais, sendo que é mais frequentemente voltado
para o setor industrial. Porém, conecta-se com o objeto deste estudo, ndo obstante a
rede Emporium das Noivas ser um pouco diferente dos conceitos apresentados,

COmo Se vera a seguir.

Lazzarini (2008) esclarece que uma rede é um conjunto de nds formado por

pessoas ou empresas, interligadas por meio de relagcbes das mais diversas
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modalidades. Pode-se dizer que o Emporium das Noivas se constitui numa rede
colaborativa, visto que as empresas participantes do empreendimento se uniram

para atuar de forma conjunta, neste caso, ocupando um mesmo espaco fisico.

Segundo Todeva (2006 apud OLIVEIRA e SACOMANO NETO, 2014), os
estudos de redes de negdcios acontecem em trés abordagens principais e

complementares para as analises de redes. Sao elas:

a) Estrutural: abordagem com o foco na estrutura das redes, a partir de

onde agem.

b) Relacional: onde os atores envolvidos reconhecem as caracteristicas
de sua individualidade (como porte, estrutura, experiéncia e tecnologia

gue os tornam Unicos).

c) Cultural: abordagem onde a acéo, interpretacdo e imaginacédo das

redes se tornam consciéncia dos atores.

Complementarmente, existem fatores que influenciam o comportamento de
uma rede e, portanto, a sua capacidade de geracdo de valor, como o regime de
incentivos, relacdes de confianca, e processos de gestdo, codigo de ética,
colaboracéo, cultura, e os contratos de colaboracdo e acordos. Portanto, deduz-se
gue a participagdo em uma rede colaborativa tem o potencial de trazer beneficios

para as entidades envolvidas.

Castells (1999, p. 188), afirma que “as redes sado e serdo 0s componentes
fundamentais das organizagfes, pois sado capazes de formar-se e expandir-se por
todas as avenidas e becos da economia global’, emergindo das redes sociais. As
redes sociais sdo um conjunto de pessoas e empresas vinculadas que, por meio de
relacdes sociais, aperfeicoam seus grupos de conhecimento (PINTO e JUNQUEIRA,
20009).

As redes sociais existem a partir da definicAo de lagos horizontais nas
relacdes entre seus atores sociais (organizacdes) de forma cooperativa por meio de
um conjunto de contatos, com o objetivo principal de potencializar os recursos
econdbmicos, de gestdo, tecnologias e conhecimentos, sem, entretanto, eliminar os
conflitos e a competicdo (CARVALHO, 2014; ZACAN E CAMPOS, 2012). Santos
(2007) define as redes sociais como relacionamentos que englobam toda a

complexidade e dindmica da realidade social que envolve os seus atores, embora,
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segundo Teixeira (2016), relacionamentos enfraquecidos nao levam os participantes
de uma rede a deixarem de se reconhecer como parte dela. Esteves e Botelho
(2013) pontuam que as redes sociais sdo um modelo sociométrico (relagéo entre as
estruturas e o bem-estar das pessoas participantes) que expressa a relacdo de

cooperacao existente entre os componentes das redes organizacionais.

Assim, pudemos verificar os conceitos e diferenciagdes entre APLs e clusters;
a visdo de diversos autores a respeito dos clusters e das redes, e os fatores que
influenciam o comportamento de rede. No proximo item examinar-se-a 0 conceito de

redes colaborativas organizacionais, e de que forma os autores tratam do tema.

2.1.2 Redes Colaborativas Organizacionais

Redes Colaborativas Organizacionais (RCO) sao definidas por Camarinha-
Matos e Afsarmanesh (2006) como grupos de pessoas ou entidades, em geral
geograficamente distribuidas, que possuem diferentes culturas e ambientes de
producao, seus proprios capitais sociais e objetivos, mas que trabalham juntas para
realizar um objetivo comum. Segundo o0s autores, a atuacdo em redes
organizacionais é especialmente interessante para micro e pequenas empresas
(MPEs), visto que as intervencdes articuladas e sustentadas, por exemplo, partilha
de recursos, definicdo de estratégias especificas para alcancar objetivos comuns,
lucro econdmico em um contexto de negécios, ou a quantidade de prestigio e
reconhecimento social em redes altruistas formam componentes que maximizam

sistemas de valor.

Camarinha-Matos e Afsarmanesh (2006) destacam que as redes
colaborativas sdo comumente reconhecidas na sociedade como um instrumento
muito importante para a sobrevivéncia das organizacdes em um periodo de
turbuléncia socioeconémica. Um numero crescente de formas variadas de redes
colaborativas estd surgindo como um resultado dos avancos em Tecnologia da
Informacdo e Comunicacdo (TIC), o mercado e as necessidades sociais, € 0s

progressos alcangados.
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Depreende-se que todas as organizacdes que operam em redes surgiram de

estudos econbmicos sobre aglomeracbes italianas e 0  sistema
Toyota.Posteriormente as teorias de redes, vieram as teorias de redes como forma
de coordenacdo, na qual os conceitos foram integrados aos conceitos das redes
sociais (NOHRIA e ECLES, 1992). Para Coronel (2016), estas formas de associacao
sequenciam em uma descentralizacdo econbmica do processo de producdo e

potencializam as qualidades da regiao.

Camarinha-Matos e Afasarmanesh (2006) apresentam em seu estudo uma
classificacdo referente as vantagens das organizagbes por atuarem em ambientes

colaborativos a partir de razées de mercado, razdes organizacionais e preparacao,

conforme exemplificado no

Quadro 2:

Quadro 2: Exemplos de razbes para se juntar em um ambiente colaborativo

RAZOES DE MERCADO

RAZOES ORGANIZACIONAIS

PREPARACAO

¢ Aumento das chances de
sobrevivéncia nas turbuléncias
do mercado.

» Maiores chances de competir
com organizacbes de grande
porte.

* Influéncia no mercado (marca
e marketing).

* Facil acesso a empréstimos.
* Melhor poder de negociagao.

*  Prestigio,
referéncia.

reputacédo e

* Acesso para explorar novos
produtos e novos mercados.

* Presenca internacional.

* Aumento do capital para
desenvolvimento de produtos e
pesquisa.

* Economia de escala.

« Construir uma base sodlida
fundamentada na sua
credibilidade.

» Gestao de competéncia e de
recursos.

+ Estabelecer uma base de
confianca para as organizacdes
colaborarem.

* Diminuir o ciclo de vida dos
produtos.

* Dar suporte aos membros
através de reorganizagfes
necessarias.

* Aprendizado e treinamento.

. Habilidade de unir
competéncias que nenhuma
das empresas poderia

desenvolver facilmente por si
so.

* Acesso ao conhecimento e
experiéncias além dos limites
da organizacéao.

* Reduzir os custos e o tempo
para encontrar os melhores
parceiros a participarem de
uma dada forma de acéo
colaborativa.

» Estabelecer e adotar padroes
tecnoldgicos.

* Mecanismos e guias para a
criagdo de acdes colaborativas
e organizacdes virtuais.
. Guias gerais
colaboragéo.
* Aumentar
participar
colaborativa.

para

as chances de
de uma acao

Fonte

: Camarinha-Matos e Afsarmanesh (2006).
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Lazzarini (2008) ressalta que existem desafios a serem enfrentados para a
manutencdo de uma rede colaborativa, como: confianca excessiva dos participantes,
distanciamento de outros atores sociais, barreira de entrada a outras empresas em
consequéncia do capital social e demasiada formalizacdo estratégica por meio do
contrato. Camarinha-Matos e Afsarmanesh (2006) também identificaram essas
barreiras como possiveis solu¢cbes para a minimizacdo dos seus proprios efeitos
(Quadro 3):

Quadro 3: Razdes que intimidam ser um membro do ambiente colaborativo

Razdes Solucdes possiveis
O retorno sobre o investimento de tempo / custo - | - Prospeccdo de oportunidade proativa no
medo de nao ter retorno sobre o investimento mercado / sociedade

- Construcéo de histérias de sucesso

Perder poder de deciséo — como um efeito | - Criacdo de flexibilidade na tomada de decis6es

colateral da colaboracgéo - Regras transparentes / regulamentos
- Diferentes niveis de adeséo
Problemas de confianca - Mecanismos para estabelecer a confianca /

previsdo de confiabilidade

- Aumentar a confianca no ambiente de
colaboragdo estabelecimento em si - regras
transparentes / regulamentos

- Definig&o de incentivos e sanc¢bes

- A aplicagdo das regras definidas para ser um
"bom cidadao" em um ambiente de colaboracéo

Medo de selecdo de parceiros por um sistema | - Definicdo transparente e neutra do processo de
virtual selecéo

Alto nivel de compromisso exigido - Diferentes niveis de adeséo

Fonte: Camarinha-Matos e Afsarmanesh (2006).

A participacdo do ator, como individuo, nas decisbes e consequéncias da
rede possibilita o alcance dos objetivos. Tais objetivos séo alcancados por meio das
atividades conjuntas. O papel do individuo e seus relacionamentos na organizacao,
assim, pode ser considerado tanto individualmente quanto de maneira
contextualizada, conforme a natureza  sisttmica do relacionamento
interorganizacional, e dependendo do foco da analise do pesquisador (ALVES et al.,
2013; WEGNER e PADULA, 2013). Depreende-se, portanto, que a identificacdo dos
atores-chave é de fundamental interesse, na medida em que seus valores e

interesses influenciam o movimento da rede.




30

Assim, apés observar-se o conceito de Redes Colaborativas Organizacionais,
seus desafios e estratégias, o proximo item se debruca sobre o modelo conceitual

dos seus sistemas de valores.

2.1.3 Modelo Conceitual de Sistemas de Valores em Redes Colaborativas

Organizacionais

7

O conceito de valor é utlizado na abordagem teo6rica das Redes
Colaborativas Organizacionais (RCO), desempenhando um papel importante para as
redes, pois 0s processos de decisdo sdo tomados pelos individuos conforme seus
valores (CAMARINHA- MATOS e MACEDO, 2010). Os valores estao presentes nas
relagdes entre atores e influenciam a colaboragao em redes atuando como um
sistema envolvendo os participantes da rede (AZEVEDO, 2015). Ent&do, para
melhorar a colaboracdo entre os individuos de uma rede, € preciso identificar e
caracterizar os valores comuns dos individuos, evitando assim percepcdes
diferentes dos resultados e conflitos interorganizacionais (CAMARINHA- MATOS e
MACEDO, 2010; ROCHA e SILVEIRA, 2016).

Camarinha-Matos e Macedo (2010) definem sistemas como um conjunto de
elementos inter-relacionados organizados em um todo; destacam que o sistema de
valor determina os processos de tomada de decisbes em redes colaborativas,
implicando, portanto, no comportamento dos seus membros e que h& um sistema de
valores comuns a rede colaborativa e outros, individuais, de cada membro. Os
autores destacam ser necessario criar um sistema de valor, para nédo ocorrer ruidos
na comunicacdo ou até mesmo desentendimentos nas tomadas de decisdes. Surge

entdo a importancia de uma formalizacao desse sistema de valor.

Azevedo (2015) citando Camarinha-Matos e Macedo (2014) considera que as
RCOs podem promover o desenvolvimento e competitividade das organizacdes
membros, comunidades de profissionais e demais entidades participantes da rede
colaborativa, ao mesmo tempo em que promovem um servico e/ou produto de
melhor qualidade, resiliéncia em ambientes turbulentos, agilidade, melhor uso de
recursos e competéncias e aproveitamento de oportunidades, trazendo vantagens

também para os clientes consumidores dos produtos/servicos da rede. O autor
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considera ainda, alinhado com Camarinha-Matos e Macedo (2010), que a analise
dos Sistemas de Valores melhora a gestdo e chances de sucesso em novas
configuracbes e composicdo dos membros por meio de busca de um sistema de
valor Unico ou compativel entre as partes envolvidas, diminuindo conflitos e
melhorando a comunicacéo, resultando na melhora dos processos colaborativos e

chances de sucesso.

Schwartz & Bilsky (1987) definem os valores como principios ou crencas
sobre comportamentos ou estados de existéncia, que transcendem situacoes
especificas, que guiam a selecdo ou avaliagdo de comportamentos ou eventos, e
gue sao ordenados por sua importancia. Afirmam ainda que os valores podem ser
caracterizados como representacfes cognitivas das necessidades biolégicas do
organismo oude interacdo social, a fim de regular as relacbes interpessoais e

socioinstitucionais, visando o bem-estar e a sobrevivéncia do grupo.

A teoria de Schwartz (1992) é uma das teorias mais utilizada nos estudos
sobre valores — pessoais ou organizacionais — em razao de englobar a relacéo entre
valores e comportamentos, sendo replicada largamente pelos estudos na area, e por

essa razao é utilizada na presente pesquisa também como referencial teérico.

Azevedo (2015) observa que faltam modelos para medir valores como capital
social em redes colaborativas, embora muitos pesquisadores o classificassem como
parte do capital social da organizacdo (ABREU E CAMARINHA-MATOS, 2011) e
averigua que embora os temas valores e sistema de valores ja tenham sido
estudados em diversas disciplinas cientificas, ainda nao haveria consenso sobre sua

definicdo ou modelos desenvolvidos para aplicagdo em redes colaborativas .

Pela leitura das definicbes acima propostas, pode-se perceber a caracteristica
dispersiva dos valores, e sua multiplicidade de significados pode provocar problemas
de comunicacdo e consequentes discussdes. Dessa maneira, medir e unificar o
sistema de valor de uma rede colaborativa se imp&e como a¢édo necesséria a fim de
evitar desentendimentos e problemas na alocacao de recursos, além de aumentar a
colaboracédo e o desempenho (CAMARINHA MATOS E MACEDO, 2010).

Desse modo, o controle de uma rede acontece a partir do conjunto dos
valores mais importantes (core-values), definidos pelos membros da rede, e seus

proprios valores individuais. Neste caso, sdo consideradas as percepg¢des sobre



32

guestdes a respeito do que € mais e menos importante, por exemplo, em relagédo a

medidas de incentivos, a confianca, ao cédigo de ética, a cultura e aos acordos de
cooperacao (ROCHA E SILVEIRA, 2016).

O Quadro 4 apresenta as definicbes do Modelo Conceitual de Sistema de

Valores elaborado por Camarinha-Matos e Macedo (2010) e adaptado por Rocha e

Silveira (2016):

Quadro 4: Definicbes do Modelo Conceitual de Sistema de Valores

SISTEMA DE VALORES

DEFINICAO

1. Valor

E o valor relativo, utilidade ou importancia de
alguma coisa.

2. Objeto de avaliacao

Pode ser tudo o que é valioso para o avaliador (por
exemplo, recursos, processos, comportamentos,
relacionamentos, crengas, informagdes etc.).

3. Avaliador

E a entidade que realiza a avaliagdo. Esta entidade
pode ser uma pessoa individual, um instrumento ou
um grupo social  (organizacdo, governo,
organizagao virtual).

4. Avaliacdo

E o ato de julgar, medir ou calcular a quantidade de
algo, importancia ou qualidade.

5. Dimenséo de avaliagédo

Caracteristicas de um objeto que podem ser
avaliadas.

6. Grau de importancia (peso)

Nivel de importancia de uma dimenséao de avaliagdo
para um determinado avaliador.

7. Perspectiva de avaliagéo

Um selecionado conjunto de dimensdes de
avaliacdo e os pesos correspondentes escolhidos
para avaliar um objeto a partir de um determinado
ponto de vista.

8. Definicdo algébrica do Sistema de
Valor

Funcdes mateméticas que representam a relagdo
entre as variaveis apresentadas nas definicdes
anteriores

Fonte: Camarinha-Matos e Macedo (2010).

A atuacdo de empresas em Redes Colaborativas Organizacionais cresce em

importancia atualmente devido, justamente, ao incentivo do poder publico. Contudo,

adversidade dos tipos de rede, e as adequacOes de sua operacionalizagao trazem

seus proprios desafios (por exemplo, empresas que através de brokers — um

ambiente de criagcdo virtual, se reune para o desenvolvimento de projetos




33

temporarios). Desta forma, Sistema de Valores consiste em um conjunto de
dimensdes comumente consideradas importantes pelos membros da rede a qual
fazem parte, sendo necessario que os valores comuns estejam alinhados (ROCHA E
SILVEIRA, 2016).

Inseridos na abordagem das Redes Colaborativas Organizacionais estdo 0s

valores pessoais e organizacionais, sobre os quais se discorrera no proximo item.

2.2 Valores Pessoais e Organizacionais

Com relacdo aos valores pessoais e organizacionais, fala-se na construcao
de uma identidade de certo grupo, do qual cada pessoa se apodera de valores e
atos, e se faz reconhecer por suas manifestacoes; esse movimento de construcéo
de uma identidade prépria e organizacional permeia a cultura organizacional, a qual
é formada pelos valores éticos e morais, principios, regras, politicas internas e

externas e clima organizacional de uma determinada empresa.

Considerando que a Teoria de Valores de Schwartz (1992) é aplicada tanto
aos individuos , quanto as organizagdes , observa-se que no que diz respeito as
pessoas, a teoriarefere -se as necessidades basicas da existéncia humana :
diferenciando os valores conforme suas motivagdes , enquanto que no nivel
organizacional, os valores orientam o comportamento dos gestores e empregados,

motivando-os para o alcance de metas e objetivos da empresa (LLEDO, 2009).

Tratando da Teoria de Valores relativa aos individuos Schwartz (2012)
considera que os valores sao importantes componentes centrais de ego e
personalidade. Ele considera que a prioridade dos valores individuais é diferente de
atitudes organizacionais e/ou crencas, normas e caracteristicas. Azevedo (2015) em
andlise sobre Schwartz (2012), afirma que valores sdo motivadores de atitudes, que
derivam de nossas avaliagdes a respeito de um objeto, nosso parecer positivo,
negativo, indiferente, entre outros. O julgamento é realizado com base em valores, e

motiva as atitudes.

Por sua vez, as crencas seriam ideias que se expressam por uma

probabilidade subjetiva verdadeira, ou seja, elas existem enquanto acreditamos que
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algo seja verdadeiro (AZEVEDO, 2015). E ha ainda as normas, que sao regras e
referéncias que informam a membros de um grupo ou sociedade quais 0s
comportamentos esperados. Azevedo (2015) em sua analise considera que o0s
valores afetam a forma como receberemos as normas, aceitando-as ou nao, de
acordo com a compatibilidade com os valores. E, por fim, tragcos sdao padroes
consistentes de pensamentos, comportamento, sentimentos, modo de agir

corriqueiramente em determinadas situagbes. Tragos demonstram como as

pessoas sao e ndo o que elas acham importantes.

De maneira semelhante Cruz (2005) assevera que pesquisas de Schwartz e
associados tém revelado que os valores sdao  preditores dos comportamentos dos
individuos (SCHWARTZ, 1992; SCHWARTZ, BILSKY, 1987; TAMAYO; SCHWARTZ
1993; ROS; GRAD, 1992; SAVIG; SCHWARTZ, 1995; ROS; SCHWARTZ, SURKISS,
1999; TAMAYO, 1998), sendo que eles apresentam uma hierarquia de importancia
para o individuo , orientando sua vida e determinando a forma de pensar, de agir e

de sentir.

Para Schwartz (2005), os valores pessoais consistem metas desejaveis, que
atuam como principios norteadores da vida do individuo. Este autor, cuja proposta
foi utilizada na elaboracdo da desenho metodoldgico nesta pesquisa, foi pioneiro na
apresentacdo de um instrumento que tratou valores como um construto especifico e
mensuravel.A seguir apresenta-se a estrutura de valores humanos de natureza
motivacional complexa, uma vez que sdo compativeis e conflituosas entre si,

adaptada de Oliveira et al. (2012) e que sera aprofundada mais adiante:
1. Autodeterminacédo: independéncia de pensamento, acao e opc¢ao;
2. Estimulac&o: Excitacdo, novidade, mudanca, desafio
3. Hedonismo: Prazer e gratificacéo pessoal para si mesmo;

4. Realizacdo: Sucesso pessoal obtido através de demonstracdo de

competéncia
5. Poder Social: Controle sobre as pessoas e 0S recursos, prestigio;

6. Seguranga: Integridade pessoal, estabilidade da sociedade, do

relacionamento e de si mesmo;
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7. Conformidade: Controle de impulsos e agdes que podem violar normas

sociais ou prejudicar 0s outros;

8. Tradicdo: Respeito e aceitacdo dos ideais e costumes da sociedade, do

relacionamento e de si mesmo;
9. Benevoléncia: Promocao do bem-estar das pessoas intimas;

10. Universalismo: Tolerancia, compreensdo e promoc¢do do bem-estar de

todos e da natureza.

Assim como os individuos apresentam valores, fisicos, intelectuais, morais e
espirituais, as organizagbes também possuem diferentes valores, que podem
favorecer a aplicacdo de conhecimentos, aptidoes e atitudes em relagdo ao
desenvolvimento de suas metas. Estes valores orientam as acfes e o0
comportamento dos integrantes da organizacdo da qual fazem parte, uma vez que
estes valores foram concebidos para este fim: ser um principio estruturado para
ordenar comportamentos individuais associados aos interesses do coletivo
(TAMAYO E GONDIM, 1996 apud FERNANDES E FERREIRA, 2009; TAMAYO E
PORTO, 2005).

Cruz (2005) reforga que os valores podem ser considerados como respostas
as necessidades bioldgicas, as formas de interagdo social e aos requisitos para
sobrevivéncia dos grupos, ja que se desenvolvem de acordo com um processo de

socializacao e interacdo por meio da troca de experiéncias.

Segundo Tamayo (1998), a palavra valor diz respeito a oposi¢cdo que 0 ser
humano estabelece entre o principal e o secundario, entre o essencial e o acidental,
entre o desejavel e o indesejavel, entre o significante e o insignificante. Para ele,
valor representa a auséncia de igualdade entre as coisas, os fatos, os fendmenos ou
as ideias (FREIRE, 2007).

Os valores pessoais podem ser entendidos como a motivacao do individuo, e
guando se fala em valores organizacionais entende-se que sao as percepcoes

compartilhadas pelos colaboradores da organizacdo (TAMAYO, 1998).

Para Tamayo (1998, p. 58), o valor resulta “no rompimento da indiferenga do

sujeito diante dos objetos, do comportamento, dos eventos ou das ideias”.
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A noc¢do de valor vem sendo discutida desde Aristoteles, como a discusséo do
valor de troca, e desde entéo, por filésofos, sociélogos e economistas (MACEDO E

CAMARINHA MATOS, 2011). Estes autores apresentam conceitos de valor, a partir

de varias perspectivas de autores da literatura, reproduzidos no Quadro 5:

Quadro 5: Conceitos sobre Valor

Conceito

Descricéo

Pesquisadores

Valor como crenca
compartilhada

Valor como uma crenca duradoura que um modo
especifico de conduta ou estado final da existéncia é
pessoalmente ou socialmente preferivel um modo
oposto ou (Rokeach, 1973 a) inverso de conduta ou
estado de fim de existéncia.

Rokeach,1973

Valor pessoal

Valores que refletem aquilo em que acreditamos como
individuos

Rokeach, 1973;
Schwartz, 1992

Valores
organizacionais

Valores relativos a conduta desejavel ou estados
desejaveis da existéncia de membros da organizacao
ou da prépria organizagao.

Collins e Porras,
1996; Hall, 1995;
Barrett, 2006

Valor como
mecanismo de
troca

Como muito é dado em troca de um produto ou servico.

Valor econfmico: natureza quantitativa. Valor social:
natureza qualitativa.

Homans,1958;
Piaget,1965

Valor Sistémico

A dimensado de conceitos formais. Ideias de como as
coisas deveriam ser. Esta dimensdo é a dimensédo de
definicdes ou ideais, objetivos, pensamento estruturado,
politicas, procedimentos, regras e leis.

Hartman,1967

Valor extrinseco

A dimensdo de abstrair propriedades, comparando as
coisas um para o outro. Esta € a dimensdo de
comparacdes, relativos e pensamento pratico.

Hartman, 1967

Valor intrinseco

Esta é a dimensdo da singularidade, de pessoas ou
coisas como elas existem em si mesmas.

Hartman, 1967

Valor utilitario

Eficiéncia e exceléncia. Exemplo: Um carro especifico
tem um determinado valor que corresponde ao seu grau
de eficiéncia e exceléncia.

Holbrook, 1999

Valor social

Status e estima. Exemplo: uma determinada empresa &
reconhecida na comunidade. A empresa tem um grande
valor para a comunidade.

Holbrook, 1999

Valor emocional

O beneficio em termos de emogdes que provoca.
Exemplo: Amizades tem um grande valor para mim.

Holbrook, 1999

Valor altruista

A sensagdo de estar certo ou bom (ética e
espiritualmente). Exemplo: O valor de ajudar as vitimas

Holbrook, 1999
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da guerra.

Fonte: Adaptado de MACEDO e CAMARINHA-MATOS (2011).

Um dos primeiros a tratar a relacdo da cultura organizacional com a cultura
nacional foi Hofstede (1991). O autor identificou diferencas nos sistemas nacionais
de valores caracterizando as culturas nacionais em torno de cinco dimensoes:
distancia do poder, coletivismo versus individualismo, feminilidade versus

masculinidade, aversao a incerteza e orientacéo para curto ou longo prazo.

Segundo Hofstede (1991), os valores organizacionais compdem a esséncia
da cultura organizacional. Valores organizacionais poderiam ser definidos como uma
grande tendéncia nas organizacdes para preferir alcancar certos estados e objetivos
em detrimento a outros (FREIRE, 2007).

Trabalhos como o de Siqueira e Vieira (2012) e Azevedo (2015), ao levarem
em conta o modelo proposto por Schwartz (1999), defendem que valores sao
motivadores de atitudes e que derivam de nossas avaliagbes a respeito de um
objeto: nosso parecer positivo, negativo, indiferente, entre outros. O julgamento é

realizado baseado em valores, e motiva as atitudes.

Dessa forma, uma vez entendido o papel dos valores para as redes,

examinar-se-a, no item seguinte, como a literatura aborda os tipos de valores.

2.2.1 Tipos Motivacionais de Valores

Os valores podem ser considerados como respostas as necessidades
bioldgicas, as formas de interagdo social e aos requisitos para sobrevivéncia dos
grupos, jA que se desenvolvem de acordo com um processo de socializacdo e

interacdo por meio da troca de experiéncias.

Assim sendo, segundo Scorsolini-Comin (2012), as relacdes entre os atores
sociais compdemuma rede que interfere nos recursos econdmicos, de gestéo,

tecnologias e conhecimentos, e possui também influéncia na gestdo da qualidade, o
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gue, mais do que uma questdo de competitividade, é base de sobrevivéncia na

atualidade.

O autor, corroborado por Murdocco e Oliva (2013), diz que a manutencao das
vantagens competitivas é a tomada de acdes preventivas possibilitadas a partir do
prévio conhecimento dos valores, crengas e significados de seus grupos sociais, que
diminua a distancia entre o que a organizacao € e realiza hoje, e o que ela pensa

dever ser e realizar amanha.

Valores sdo crencas que determinam a conduta social de um individuo e a
forma como ele se comporta no trabalho, como honestidade, respeito, lealdade,
relacionados a otimismo, liberdade e felicidade (JAOUDE, 2015; LIMA, 2016).

Mello e Sant’Anna (2016) mostram como ocorreu a entrada da investigacao
sistematica dos valores humanos no contexto organizacional, assim como
atualmente é tratada. Anteriormente Bilsky (2009) se referiu a acdo dos valores
como crencas e metas conscientes que dirigem a selecdo e avaliacdo de acgodes,

objetivos, pessoas e situacoes.

Henrique, Monteiro e Matos (2013) enfatizam que os valores pessoais sao
entendidos como crencas intrinsecas, duradouras e, relativamente, estaveis na vida
de um individuo. Essas crencas séo perfis mentais de necessidades utilizadas pelos
individuos como apoio para a resolucdo de conflitos e de decisdes, pois elas
determinam, regulam e modificam relagcdes entre individuos, organizacdes e
sociedades (LAGES; FERNANDES, 2005).

A formagdo dos valores, assim como das atitudes e crencas a eles
submetidas, se da gradual e concomitantemente ao crescimento do individuo e de
acordo com a sua cultura, grupos de convivéncia, religides, entre outros (MARNITT,
2001). O fundamento que leva cada individuo a atuar conforme sua preferéncia esta
assentado no valor como crenga. Destarte, a concepcao da capacidade de escolha
do homem faz com que o conceito de valor se desloque para o centro da vida
(ALLPORT, 1970 apud BASSANI, 2008).

Engel, Blackwell e Miniard (2000) citam que através da expressao dos
sentimentos, os valores podem se tornar o propésito da vida dos individuos, e,
portanto, a razdo das suas lutas e dos compromissos de cada um para consigo

mesmo, em sua personalidade, e para com a sociedade. Suas acdes pessoais e
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sociais desempenham um relevante papel nesse processo, uma vez que passam a
refletir seus valores. Isto é, os valores do coletivo sdo construidos a partir de um
conjunto de valores individuais. A proposta de pesquisa deste trabalho esta de certa

forma baseada nesta afirmacéo e busca verificar de que forma este processo ocorre.

Rocha (2014) pontua que os aspectos individuais do homem e os aspectos
sociais, se relacionam dialeticamente, de forma que o individuo se aproprie desta
realidade, tornando-se internalizados o exterior e o social. Ou seja, em uma
discussdo a partir da perspectiva das representacdes sociais, a analise dos
fendbmenos se desloca para as particularidades dos individuos, tanto em sua
singularidade e pessoalidade, quanto na dinamica inerente ao agregado de

individuos, culminando na emergéncia de determinados valores.

Segundo Polli e Kuhnen (2011), a teoria das representacdes sociais destaca
gue o sujeito individual é instituido a partir da realidade social, na qual as praticas e
a comunicacdo destes individuos se formam e transformam como mediacdes
sociais. Nesse contexto, a analise organizacional pode ser realizada a partir do uso
de técnicas que mensurem os valores individuais. Contudo, ha uma critica sobre a
andlise da realidade pessoal, uma vez que 0 contexto organizacional exerce
influéncia sobre o comportamento do individuo (TAMAYO, MENDES E PAZ, 2000).

Existem dois tipos de valores e, segundo Rokeach (1973), a importante
distincdo destes valores ndo pode ser ignorada: Valores Instrumentais e Valores

Terminais.

Em termos mais sintéticos, Peter & Olson (1994) colocam que os valores
instrumentais s&o vistos como objetivo e os valores terminais como as necessidades
pessoais que os individuos tentam alcancar em suas vidas. Oliveira (2010) explica,
ainda, que os valores instrumentais sao meios utilizados para se alcancar os valores
terminais, definidos como valores desejados, enquanto que os valores terminais sdo
os resultados da aplicag&o de valores instrumentais por serem estados preferidos de
ser, conforme mostra o Quadro 6, ou seja, medidas dos valores instrumentais e

terminais definido por Rokeach (1973):
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Quadro 6: Valores instrumentais e terminais

VALORES INSTRUMENTAIS VALORES TERMINAIS
Alegre Amor maduro
Ambicioso Autorrespeito

Amoroso Equilibrio interior
Capaz Educado

Controlado Felicidade

Corajoso Igualdade

Honesto Liberdade

Imaginativo Mundo da beleza
Independente Mundo de paz
Intelectual Prazer

Limpo Reconhecimento Social
Logico Sabedoria

Obediente Salvacéo

Perdoar Seguranca familiar
Prestativo Seguranca Nacional
Responsavel Sentimento de realizagdo
Tolerante Verdadeiro amizade

Vida Excitante

Vida confortavel

Fonte: Rokeach (1973)

O Quadro 6 demonstra as medidas dos valores instrumentais e terminais
definido por Rokeach (1973), nas quais crengas duradouras podem ser descritivas
(verdadeiro ou falso), avaliativas (bom ou ruim) e também prescritivas (desejavel ou
indesejavel). Esses valores referem-se a modos especificos de conduta, tais como
os valores instrumentais que promovem meios para atingir algo desejado, os valores
morais (0 agir honesta e educadamente) ou valores de competéncia (demonstrar
inteligéncia, raciocinio l6gico). Valores terminais considerados em si, e até mesmo
desejados, como pessoais (harmonia e paz interior) ou sociais (mundo de paz e

fraternidade).
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A construcdo do conceito de valor, para ser produtiva, deve seguir alguns
critérios, segundo Rokeach (1973): ser clara em sua definicdo operacional; distinguir
0 conceito de valor de outros conceitos com os quais ele pode estar relacionado, por
exemplo, atitudes, norma social e necessidades; fugir de uma proposta circular de
termos que por si proprios sdo definidos: dever, conceito de desejabilidade. Desta
maneira, o conceito de valor foi formulado a partir de alguns pressupostos da
seguinte forma (ROKEACH, 1973):

7

1. Numero total de valores que as pessoas possuem € relativamente

pequeno;
2. Todos os homens em diferentes graus possuem 0s mesmos valores;
3. Valores séo organizados em forma de sistemas de valores;

4. Os antecedentes dos valores humanos podem ser procurados na cultura,

na sociedade, nas instituicbes sociais e na personalidade;

5. As implicacdes dos valores humanos podem se manifestar virtualmente
em todos os fenbmenos que 0s cientistas sociais possam vir a considerar como

importantes para a investigacao e compreensdo do comportamento humano.

Rokeach (1973, p.3) citado por Schwartz (1992) afirma que "o conceito de
valor, mais do que qualquer outro, deve ocupar uma posicado central, capaz de
unificar os interesses aparentemente diversos de todas as ciéncias com o
comportamento humano"”, bem como outros sociélogos e antropélogos tomaram
posicdes semelhantes. Assim sendo, esses tedricos veem 0s valores como 0s
critérios que as pessoas usam para selecionar e justificar agbes e avaliar pessoas
(incluindo o proprio eu) e eventos. A organizacdo e os individuos promovem a
construcdo dos valores organizacionais sempre com a intencdo de atender as

necessidades individuais e proporcionar o bem-estar da organizacao.

Segundo Schwartz (1992), a Teoria dos Valores define valores como metas
desejaveis, trans-situacionais, de importancia variada, que servem como principios
orientadores na vida dos individuos. O aspecto crucial do conteido que distingue
entre os valores é o tipo de motivacdo, o objetivo que expressam. A fim de
coordenar com 0S outros na persecucao dos objetivos que sdo importantes para

eles, grupos e individuos representam cognitiva (linguisticamente) esses requisitos
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como valores especificos sobre os quais eles se comunicam. Dez valores
motivacionalmente distintos, amplos e basicos derivam de trés exigéncias universais
da condicdo humana: necessidades dos individuos como organismos biolégicos,
requisitos de interacdo social coordenada e necessidades de sobrevivéncia e bem-
estar dos grupos.

Apoés a abordagem de diversos autores em estudos a respeito dos valores,
seu conteudo e estrutura unidos a natureza motivacional ndo haviam sido tratados
até os estudos elaborados por Schwartz (SCHWARTZ; BILSKY, 1987; SCHWARTZ,
1992; SCHWARTZ, 2005). Em sua obra de 1987, Schwartz e Bilsky definem que os
valores sao respostas que todos os individuos e sociedades devem dar a trés

necessidades universais, sendo elas
1) a necessidade dos individuos como organismos biolégicos;
2) interagdo social dos individuos e
3) de sobrevivéncia e bem-estar dos grupos.

Segundo estes autores, valores ficam entdo definidos como “uma concepgao
de uma meta trans-situacional do individuo, que expressa interesses concernentes a
dominios (tipos) motivacionais e é avaliada em uma escala de importancia como um

principio que guia a sua vida”.

Cruz (2005) aborda esses tipos de valores, suas metas e respectivos

interesses estudados por Schwartz (2005) no quadro 7:

Quadro 7: Tipos de valores motivacionais e seus interesses

TIPOS METAS SERVE
INTERESSES
Hedonismo Prazer e gratificacdo sensual para si mesmo Individuais
Realizacéo O sucesso pessoal obtido através de uma demonstracéo Individuais
de competéncia

Poder Social Controle sobre pessoas e recursos, prestigio Individuais
Autodeterminacdo | Independéncia de pensamento, acdo e opgéo Individuais
Estimulacéo Excitacdo, novidade, mudanca, desafio Individuais
Conformidade Controle dos impulsos e a¢bes que podem violar normas

sociais ou prejudicar os outros .
Coletivos

Tradicao Respeito e aceitacdo dos ideais e costumes da sociedade Coletivos
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Benevoléncia Promocao do bem-estar das pessoas intimas Coletivos
Seguranca Integridade pessoal, estabilidade da sociedade, do
relacionamento e de si mesmo .
Mistos
Universalismo Tolerancia, compreensdo e promoc¢do do bem-estar de Mistos

todos e da natureza

Fonte: CRUZ (2005).

Tamayo (1994) citado por Cruz (2005, p. 33) afiirma que os dez tipos
motivacionais de valores se encontram organizados em torno de duas dimensdes
bipolares (quadro 2): a primeira abertura a mudanca versus conservacao ordena
os valores com base na motivacdo do individuo em seguir seus interesses
intelectuais e afetivos por meio de caminhos incertos e ambiguos, ao invés de
preferir a certeza oferecida pela preservacdo do status quo no relacionamento com
0s outros. Teoricamente, situam-se, num dos polos desse eixo, 0s valores relativos
aos tipos motivacionais estimulacdo e autodeterminacdo e, no outro, os referentes
aos tipos segurancga, conformidade e tradic&o.

JA& a segunda dimensdo, autopromocao versus autotranscedéncia
apresenta, em um dos extremos, os valores relativos aos tipos motivacionais poder,
realizacdo e hedonismo e, no outro, os valores de universalismo e benevoléncia.
Aqui situam-se os valores com base na motivacao da pessoa para promover oS seus
proprios interesses as custas dos outros, por oposi¢do a transcender o interesse
egoista e promover o bem-estar dos outros e da natureza, (TAMAYO, 1994, apud
CRUZ, 2005, p. 36).

Schwartz (1992) propde o modelo tedrico revisado de relagcbes entre tipos de
valores motivacionais, tipos de valores de ordem superior e dimensdes de valores
bipolares a partir de uma estrutura aplicada entre os tipos motivacionais. Na anélise
deste autor, as pessoas visam apresentar alta prioridade para tipos motivacionais
reciprocamente compativeis e baixa prioridade para tipos motivacionais conflitivos.
Logo, a preferéncia por tipos motivacionais se estabelecera coerentemente com os
dominios motivacionais. A primeira dimensdo béasica estudada coloca um tipo de
ordem superior combinando valores de estimulacdo e autodirecionamento em

oposicao a uma combinacéo de valores de seguranca, conformidade e tradicao.

Essa dimensdo € chamada de abertura a mudanca versus conservacéo. A

sequéncia de valores em termos da medida em que eles motivam as pessoas a
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seguir seus proprios interesses intelectuais e emocionais em dire¢cdes imprevisiveis
e incertas versus preservar 0 status quo e a certeza que proporciona em

relacionamentos com outros proximos, instituicdes e tradicoes.

Schwartz (2005a), ap0s rever os estudos realizados em 1992, apresenta dez
tipos de categorias motivacionais presentes em quase todas as culturas, tracando,
assim, uma continuidade circular nas motivacfes relacionadas, de forma que os
atores tendem a apresentar alta ou baixa prioridade para certos tipos motivacionais
compativeis com certos dominios motivacionais, causando conflitos quando se

prioriza dominios incompativeis, como ja explicado anteriormente.

O esquema circular, recomendado por Schwartz (2005a, 1992) forma um
modelo bidimensional que exibe um contraste entre as coeréncias e os conflitos dos
tipos motivacionais, reforcando que quanto mais préximos dos tipos motivacionais
estiverem, em qualquer uma das dire¢cbes ao redor do circulo, mais semelhantes
serdo as motivacdes que representam. O inverso também é verdadeiro, ou seja,
guanto mais antagbnicos 0s tipos motivacionais, mais distantes eles estardo
dispostos nessa estrutura, criando assim uma dualidade nestas dimensdes. Como

exemplo, cita-se:

- Autotranscendéncia (valores de universalismo e benevoléncia,
relacionados a busca do interesse de outros, proximos ou distantes), em oposi¢ao a
Autopromocdo (valores de poder e realizacdo, que representam metas de

autointeresse);

- Abertura a Mudancas (valores de autodeterminagédo, estimulacdo e
hedonismo, que encerram a busca do novo), em oposi¢cdo a Conservacao (valores
de conformidade, tradicdo e seguranca, concernentes a manutencéo do status quo)
(MOREIRA, et al. 2015).

Logo, na estrutura de valores de ordem superior, segundo Schwartz (1992),
as relacdes entre os dez tipos de valores motivacionalmente distintos formam uma
estrutura circular, que retratam o padrdo total de relacbes de conflitos e
compatibilidade entre os valores demandados pela teoria (Figura 1). Esta estrutura
pode ser resumida em termos de duas dimensdes ortogonais (bipolares), conceituais

que a sustentam.
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Cada polo dessas dimensfes pode ser tratado como um tipo de valor de

ordem superior que combina dois ou trés valores. Se as distin¢cbes finas entre os dez

valores ndo forem necessarias para uma analise, € possivel calcular uma pontuacéo

de importancia para cada um dos quatro tipos de valores de ordem superior. Isso

simplifica as analises, mas ao relacionar outras variaveis apenas com o0s tipos de

valores de ordem superior, podem-se perder informagbes substanciais

significativas.

Abertura a
mudanga

Figura 1 - Tipos Motivacionais de Valores

Autotranscendéncia

Tradigao

Autopromogado

Fonte: Schwartz (2005a, 1992)

Conservagao

e

A Figura 1 apresenta os multiplos dominios que se formam em funcdo de

relacbes compativeis entre alguns valores e contraditorios entre outros.

Recapitulando, para a identificagcdo dos valores instrumentais e terminais no

contexto, citados no Quadro 6 deste estudo, Rokeach (1973) organizou o inventario

de valores organizacionais (IVO) e inventario de perfil de valores organizacionais
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(IPVO), e, posteriormente, uma nova modelagem é construida com base nos tipos

motivacionais de valores de Schwartz (2005a, 1992), conforme Figura 1.

Tanto o poder, quanto os valores de realizagcdo, se concentram na estima
social. No entanto, os valores de realizacdo enfatizam a demonstracdo ativa do
desempenho bem-sucedido na interacdo concreta, enquanto os valores de poder
enfatizam a obtencdo ou preservacdo de uma posi¢cdo dominante dentro do sistema
social mais geral (VIANA, 2013), como por exemplo, a qualidade, na Figura 3,
destaque das dimensdes no estudo de Rocha e Silveira (2016). Tipicamente, as
consequéncias do comportamento promovem a expressdo ou a realizacdo de um

conjunto de valores a custa dos valores opostos no circulo.

Os conflitos e coeréncias entre os dez valores basicos produzem uma
estrutura integrada de valores. Esta estrutura pode ser resumida com duas
dimensdes ortogonais: Autopromoc¢ao versus autotranscendéncia: nesta dimenséao,
0 poder e os valores de realizagcdo se op6éem ao universalismo e aos valores de
benevoléncia. Ambos o0s primeiros enfatizam a busca de interesses pessoais,
enquanto que os dois outros envolvem preocupagcdo com O bem-estar e 0s
interesses dos outros. Abertura a mudanca versus conservacdo demonstra que
nesta dimenséo, os valores de autodirecéo e estimulacdo se opdem aos valores de
seguranca, conformidade e tradicdo. Ambos os primeiros enfatizam a acado, o
pensamento e o0 sentimento independentes e a prontiddo para a nova experiéncia,
enquanto que os Ultimos enfatizam a autorrestricdo, a ordem e a resisténcia a
(Figura 8).
autopromocéao, (SCHWARTZ, 2005a).

mudanga, O hedonismo compartilha elementos de abertura e

Quadro 8 - Dimenséo Bipolar De Valores

ABERTURA A MUDANCA

CONSERVACAO

Valores que enfatizem a independéncia
de juizo e a acdo favorecendo a
mudanca (autodeterminacéao e
estimulacao)

Valores que p6em énfase na submisséo,
a preservacdo de praticas tradicionais e
a protecdo da estabilidade (seguranca,
conformidade e tradicao)

AUTOPROMOCAO

AUTOTRANSCEDENCIA

Valores que enfatizam a busca do éxito
pessoal e o dominio sobre o0s outros
(poder e riqueza)

Valores que enfatizam a aceitacdo dos
outros como iguais assim como a
preocupacdo do bem-estar dos outros
(universalismo e benevoléncia)

FONTE: Schwartz (1992, p. 87)
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Partindo do entendimento de Rokeach (1973) e Schwartz (2005a, 1992), os
autores Melo e De Domenico (2012) realizaram pesquisa que analisa a utilizagao do
inventario IPVO e nela é que verificaram a partir de sua pesquisa bibliogréafica que
foram utilizados fundamentos de que o0s valores pessoais e 0S organizacionais
possuem uma estrutura similar. Comportamento (e atitude) € guiado nédo pela
prioridade dada a um Unico valor, mas por trade-offs entre os valores concorrentes

que estdo implicados simultaneamente no comportamento.

Oliveira e Tamayo (2004), em seu estudo, afirmam que valores
organizacionais sao responsaveis por atingir objetivos mediante a sociedade
acompanhando seus reflexos no mercado sistémico, fortalecendo a teoria
motivacional de Schwartz (1992) e, para tanto, apontam que estes valores s&o:
poder, realizacdo, hierarquia, estimulacdo, autodeterminacdo, universalismo,
benevoléncia, tradicdo, conformidade e seguranca, apresentados no Quadro 8
[partindo do pressuposto de que todos os homens, em diferentes graus, possuem 0s

mesmos valores, segundo Rokeach (1973)].

Quadro 9: Fatores do Inventario de Perfil de Valores Organizacionais

Correspondéncia Polo dos Valores
Fatores Tipos Metas_ Va!ores_ pessoais
. . . Organizacionais
Motivacionais
Oferecer desafios e variedade
Autonomia Autodeyermlnaigao e |nho f[rapalho, estlr_nu_la_r a Abertura a mudanca
Estimulacéo curiosidade, a criatividade e a
__________________________________________________________ inovacdo ol
Promover a satisfacao, o bem-
Bem-Estar Hedonismo estar e a qualidade de vida no | Apertura & mudanca ou
__________________________________________________________ trabalho _ |autopromogdo
Realizacio Realizacio Valorizar a competéncia e o
¢ ¢ sucesso dos trabalhadores Autopromocio
- Obter lucros, ser competitiva e
Dominio Poder :
dominar o mercado Autopromocao
Ter prestigio, ser reconhecida
Prestigio Poder € admirada por todos e . Autopromocéao
oferecer produtos e servicos
__________________________________________________________ paraosclientes |
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. - Manter a tradicéo e respeitar
Tradic&o Tradicdo R
0s costumes da organizacdo | Conservagio
Promover a correcéo, a
. . cortesia e as boas maneiras
Conformidade Conformidade Ly
no trabalho e o respeito as
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, normas da organizagdo  |Conservagdo
Promover a justica e a
Pr & A igual as norm a
eocupacao Benevoléncia e gua dade~as ormas da Autotranscedéncia
com a Universalismo organizacao, bem como a
Coletividade tolerancia, a sinceridade e a
honestidade.

Fonte: Adaptado de Oliveira e Tamayo (2004).

O conceito de valores de Rokeach (1973) seguido do avanco nas pesquisas
por Schwartz (2005a, 1992) propde a equivaléncia entre os valores da vida de

entidades sociais e individuos, conforme explicitado no Quadro 8.

Uma vez compreendidos os aspectos fundamentais da discusséao a respeito
dos valores, o préximo item demonstrard como o0s valores organizacionais estdo

integrados aos conceitos elaborados de missao e visdo das organizacoes.

2.2.2 Misséo, viséo e valores organizacionais

O conceito de valor anunciado pelas empresas, e integrado aos conceitos de
missdo e visdo organizacional, sdo abordados neste item e constituem objeto de

representacdo na Figura 2.

Os esforcos no Brasil para a implantacao de sistemas de gestao da qualidade
tornaram crescentes as assertivas sobre missao, visao e valores (PORTO, 2011).
Estas assertivas sdo formas de delimitacBes propostas pela diretriz estratégica e
ajudam o melhor enfoque visual das atividades e processos de um negécio (GEADA
E SILVA, 2012). Além da existéncia destas assertivas, também €& necessaria a
divulgacdo da missao, visao e valores devido a sua importancia para 0s parceiros,
clientes, potenciais clientes e sociedade em geral, o que foi apontado por Scorsolini-
Comin (2012).

A missdo é a transcricdo da existéncia da empresa, a razdo de ser da
organizacédo (SERRA; TORRES E TORRES, 2003). As constru¢cdes que possibilitam
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a criacdo da missdo de uma empresa sdo: analise da situacdo; segmentacdo do
mercado; identificacdo dos clientes externos; compreensdo das necessidades dos
clientes; definicdo do propésito basico da organizacado; identificacdo de outros
elementos do “sistema”; definigdo de outros valores a serem agregados; comunicar a
missédo (PORTO, 2011).

A visdo é a transcricdo da inspiragdo de agles presentes que possibilitardo o
alcance dos desejos futuros da empresa, explicitando como deve ser vista, 0 que
deseja realizar ou aonde quer chegar (BIANCHI et al., 2013). As construcdes que
possibilitam a criagdo da missdo de uma empresa séo: retrato de um estado futuro
desejado; a visao deve ser de longo prazo; ter uma descrigdo clara; estar alinhada
com os valores centrais da organizacdo; ser inspiradora e impulsionadora; prover
focalizacdo e alinhamento; deve prescindir de maiores explicacdes; deve confrontar
padrdes atuais (PORTO, 2011).

As empresas costumam declarar também os seus valores assim como
declaram misséo e visdo. Alguns exemplos podem ser citados, ja que a declaracéo
de valores da organizacdo serve de guia ou critério para comportamentos e atitudes,
em busca de metas e objetivos, tais como: ética, transparéncia, responsabilidade,

respeito, confianca, entre outros.

Martin (2016) esclarece que os valores devem ser inalteraveis, devem ser
praticados, justificaveis, acessiveis e coerentes com o0 clima organizacional da
empresa que se quer desenvolver. A autora complementa que a aplicagdo em
decisdes e ac¢des unificadas depende da declaracdo de valores aliada a misséo da

organizacéao, conforme exemplificado na Figura 2:
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Figura 2: Missao, Viséo e Valores organizacional

0 quequeremos serno futuro

Como nos vamos diferenciar

0 queteremos de fzer bem, de forma a
implementarmos 3 nossa estratégia

Como vamosz medir e scompanhar o
sucasso da nossa Estrategis

Misséo e Valores

/v&. 3
E stratégia s

Objectivos .

Propsome | AmrnEmgen
Famosios | Nersxa .a""'"‘

Métricas
7 Procenmon | Apnndlag- .
Mrandirm Mercado
e mos Cre wimenio

Fonte: MARTIN (2016)

Tamayo (2005) revela que a vida das empresas é orientada por valores

organizacionais, principios e crencas relativos a padroes de comportamento

desejaveis, caracteristicos da propria cultura organizacional.

O Quadro 10 apresenta os autores e as definicbes de valores organizacionais

gue foram de suma importancia para compor a revisao de literatura deste estudo:

Quadro 10: Definicbes de Valores Organizacionais e seus autores

HOFSTEDE (1991)

Os valores organizacionais constituem a cultura
de uma organizacéao.

SCHWARTZ (1990, 1992, 2005)

Os valores humanos servem como base para o
estudo dos valores organizacionais.

TAMAYO E GONDIM, (1996)

Valores organizacionais sdo aqueles percebidos
pelos empregados e que caracterizam a
organizagao.

TAMAYO, MENDES E PAZ (2000)

Os valores sdo constituidos por exigéncias da
organizacgédo e dos individuos que a compdem.

TAMAYO E PORTO (2005)

Os valores individuais aliados aos valores
organizacionais podem facilitar as relagbes no
trabalho e melhorar o desempenho.

Fonte: elaborado pela autora (2017)
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Os primeiros estudos empiricos dos valores organizacionais foram
realizados no Brasil por Tamayo e Gondin (1996). Os valores, para as empresas,
sao regras cotidianas propostas por serem importantes para si, revelando aquilo que
consideram como relevantes, principalmente a transparéncia, conferindo identidade
organizacional (SCORSOLINI-COMIN, 2012).

Para Robbins (2005, p. 54) “os valores s&do importantes no estudo do
comportamento organizacional porque estabelecem a base para a compreensao das
atitudes e da motivacao, além de influenciarem nossas percepcdes”. As empresas
gue apresentam bons resultados organizacionais utilizam-se de tudo que é
considerado importante na formacao de sua cultura, levando-se em consideragéo o
envolvimento positivo das pessoas ao articular-se com a missao e visao, retratando,
assim, a imagem da empresa, cujas determinantes de conduta empresarial,
influenciam na determinacdo das estratégias, fortalecendo a cultura organizacional

de acordo com as ac¢des que priorizem 0s valores organizacionais.

Oliveira e Tamayo (2004) asseguram que, diante das interacdes sociais, 0S
valores podem ser acdes, ideias, emocdes, habitos sociais que descrevem e
justificam as diferencas e semelhancas entre os individuos ou o coletivo. Diante de
escolhas, tanto os individuos quanto as organizagbes tém seus comportamentos
influenciados pelos valores. A maturidade da confianga mutua entre os membros de
uma entidade devido a concordancia total ou parcial, adquiridos pela construcéo
coletiva, de praticas e valores entre membros, possibilita a criacdo de coalizbes
colaborativas de sucesso. Estas coalizdes colaborativas de sucesso séo
possibilitadores do alcance dos objetivos coletivos, uma vez que aumentam sua
capacidade de sobrevivéncia, diante dos objetivos comuns (ROCHA E SILVEIRA,
2016).

Oliveira e Tamayo (2004) orientam ser fundamental entender as fungdes que
0s valores organizacionais possuem. Para tanto, é primordial criar modelos mentais
gue se assemelhem entre si no que tange ao funcionamento e a missdo da
organizacao. Isso provera o alinhamento no comportamento dos atores, uma vez
gque os valores sdo incorporados em suas estruturas cognitivas, evitando
entendimentos diferentes que repercutiriam no comportamento e nas atitudes dos

envolvidos, (OLIVEIRA E TAMAYO, 2004).
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7

A construcdo da identidade social da organizacdo € considerada como a
segunda funcdo mais importante dos valores organizacionais, criando um diferencial
dentre as demais (TAMAYO, 1998).

Os valores atuam como crencas e metas conscientes que guiam a selecéo e
avaliacdo de acgOes, objetivos, pessoas e situacbes. Para tanto, geralmente,
definidos como principios ou crencas organizadas de forma hierarquica, os valores
orientam as metas e 0s comportamentos que se esperam dos que estdo a servigo da
organizagdo. A cultura organizacional é fortalecida a partir da valorizagdo de agbes
dos membros da organizacdo. Agdes que priorizem os valores na determinagcao das
estratégias. E preciso que os valores sejam fortalecidos para que a sua imagem seja
formada na sociedade de maneira que cause nela um impacto ao retratar aquilo que
€ importante para a prépria sociedade, valores desejaveis (BILSKY, 2009; MOREIRA
et al., 2015; SCHWARTZ, 2005; ROCHAM, 2006).

Ao examinar as contribuicoes dos diferentes pesquisadores sobre o conceito
de valor, pode-se concluir que muitas contribuicbes sdo complementares. Portanto,
como ponto de partida para este estudo, ndo foi selecionado um autor especifico ou
movimento filoséfico, mas sim um conjunto de ideias em torno do conceito de valor,

sdo complementares e cobrem a complexidade do termo.

2.2.3 Sistemas de Valores da Rede de Casamentos do ABC

Com base nos estudos de Camarinha-Matos e Macedo (2011), Rocha e
Silveira (2016) definem Sistemas de Valores como um conjunto de elementos inter-
relacionados organizados em um todo. Os autores ressaltam ainda que definir
sistema de valores de uma Rede Colaborativa € importante, pois ajuda a alinhar as
estratégias e expectativas esperadas. Mas o significado de sistemas de valores de
cada participante também, por ajudar na escolha das parcerias, apresenta um

melhor resultado em virtude das semelhancas de valores compartilhados.

Rocha e Silveira (2016) observam ainda, que para abordar Sistema de Valor
se faz necessario identificar o que possui valor para um determinado contexto e
definir como organiza-lo no sentido de mensurar seu valor, observagdo demonstrada

na Figura 3.
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Figura 3 Dimensdes do Sistema de Valor da Rede de Casamentos, seus pesos e

perspectivas
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Fonte: Rocha e Silveira (2016)

A Figura 3 apresenta os resultados da pesquisa de Rocha e Silveira (2016)
destacando as perspectivas, as dimensdes e 0s pesos da formacdo de uma Rede
Colaborativa Organizacional. A pesquisa deixa claro que a perspectiva “qualidade” é
considerada a mais importante. O objetivo do trabalho foi identificar dimensdes
consideradas importantes pelos assessores de festas quando escolhem seus
parceiros. A pesquisa exploratdria utilizou analise de conteddo de entrevistas
realizadas com seis assessorias de festas. Como resultado, chegou-se a 22
dimensdes, agrupadas em 3 perspectivas — de Negocios, de Colaboragcdo e
Social/Pessoal. Outro ponto importante a se destacar é a dimensédo Pessoal/Social,
gue, em conjunto, atingiu 50% entre os valores adotados pelos membros da rede.
Logo, os autores afirmam que o conhecimento das dimensdes permite aos
participantes e gestores das redes tomarem medidas para esclarecimentos e
treinamentos voltados para resultados e assim avancarem na gestdo de redes

organizacionais.



54

2.3 Apontamentos finais sobre o referencial tedrico

Ja tendo conceituado as Redes Organizacionais e caracterizado as Redes
Colaborativas Organizacionais, a analise teorica desenvolvida na presente pesquisa
procurou explicitar o modelo conceitual de Sistemas de Valores em Redes
Colaborativas Organizacionais, abordando-o por meio da analise dos valores
pessoais e organizacionais, bem como pela observacéao dos tipos motivacionais de
Valores, cujo conteudo se constitui pela missdo, visdo e valores organizacionais,
para somente entdo debater os sistemas de valores da rede de Casamentos do

ABC, objeto do presente estudo.

Na sequéncia sera apresentado o desenvolvimento do presente estudo,
sendo que o método é a base que define os fundamentos para os trabalhos
cientificos, andalise de conteddo e resultados preliminares contendo uma descricdo

resumida da trajetéria da empresa/gestor.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este trabalho se caracteriza como um estudo exploratorio que possibilita a
visdo geral do fato em busca de um melhor entendimento do assunto estudado. O
planejamento do estudo exploratério deve ser realizado de maneira bastante flexivel

e aberto a possibilidade de considerar os mdultiplos aspectos do fenémeno. (GIL,
2011; SELLTIZ, 1987).

Neste estudo, a abordagem utilizada foi a qualitativa, sob perspectiva de se
contemplar o objeto de estudo na condicdo de fendmeno (VIEIRA; RIVERA, 2012),

com base em entrevistas direcionadas a dois subgrupos:

- Gestores das empresas do Emporium das Noivas para verificar suas
trajetérias profissionais, bem como identificar os valores que julgam mais

importantes.

- Gestor do Emporium das Noivas para identificar como se deu a integracao a

rede de negdcios, suas motivacdes e dificuldades.

As entrevistas com 0s proprietarios tiveram natureza aberta, tendo sido
elaborado um roteiro que consistem em estimulo para que o0s entrevistados

descrevam suas trajetérias e os valores que consideram:

1. Por favor, peco que nos conte sua trajetdria como empresario (a) deste
ramo. Diga como iniciou seu empreendimento, quais foram suas
estratégias e principalmente o que vocé faz para atrair o cliente. Quais séo

os valores que norteiam seu trabalho?

2. Conte-nos também quais as razdes que o (a) levaram a se juntar ao

Emporium das Noivas e quais foram os ganhos que teve por fazer parte do
grupo.
O método utilizado para alcancar os objetivos propostos neste trabalho foi o
de andlise de conteldo, que, para Bardin (2009), trata-se de um conjunto de

técnicas de andlise das comunicacdes que utiliza procedimentos sistematicos e

objetivos de descri¢cdo do conteudo das mensagens.
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Com base nas cinco primeiras entrevistas realizadas, foram selecionados,
inicialmente, cinco macro categorias a posteriori a serem identificadas nos textos

resultantes da transcricdo das entrevistas:
- Caracteristicas do Gestor
- Caracteristicas do Negocio
- AcOes realizadas pelo negécio
- Valores do negocio/ gestor
- Valores da rede.

A ideia de coletar e eventualmente analisar os trechos que mostrassem as
trés primeiras macro categorias (Caracteristicas do Gestor, Caracteristicas do
Negécio, e AcOes realizadas pelo negocio) visava acrescentar elementos que
pudessem ser utilizados para enriquecer a analise central deste projeto, que € a dos
valores dos gestores e da rede, por exemplo, por meio da identificagcdo de possiveis
relacées entre aquelas categorias e os valores encontrados. Contudo, apesar de
terem sido observadas e identificadas nas transcricbes das entrevistas, estas trés

primeiras macro categorias nao foram utilizadas na analise.

Assim, a analise das entrevistas se concentrou em identificar os trechos das
falas em que o entrevistado mencionava seus valores pessoais ou organizacionais.
E importante destacar que neste trabalho a diferenca entre estes dois tipos de

valores é a seguinte:

- Valores Pessoais — sdo as crencgas, ou as qualidades que se relacionam com a

conduta geral da pessoa.

- Valores Organizacionais - sdo as crencas, ou as qualidades que se relacionam com
a conduta da empresa administrada pela pessoa. Pode-se dizer que consiste num

subgrupo dentro dos valores pessoais.

Lembrando que se buscam ainda, nesta pesquisa, identificar os principais
valores adotados pelos gestores das empresas, ou seja, quais Sao 0s aspectos que
eles valorizam quando conduzem seus empreendimentos. Ao analisar o conteudo
das entrevistas, observou-se que é possivel categorizar os valores relacionados ao
negocio. Algumas definicdes do conceito de valor, apresentadas por autores que

tratam do tema, auxiliaram no trabalho de garimpar os valores pessoais e
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organizacionais dos empresarios entrevistados: Metas desejaveis, Principios
norteadores da vida do individuo, Motivacdo do individuo, Estados e objetivos a
serem alcancados, Crencas que determinam a conduta social de um individuo,
Crencas intrinsecas e duradouras, Perfis mentais de necessidades, Modos
especificos de conduta. A maioria das ocorréncias encontradas nos textos que
indicavam um valor adotado pelos respondentes pdde ser classificada em um dos

subtipos apresentados a seguir:

1. Valor Relacionado ao Produto, a entrevistada Célia, da Estilo — Traje a
Rigor, aponta que “nosso diferencial é oferecer uma roupa em bom estado,
colegcdo bem atualizada”, representando o principal valor para ela. Sra.
Juciele Lopes, da Orquestrall — grupo Musical, se entusiasma ao falar do
produto pois “ a Orquestrall trabalha em prol de realizagdes para manter o

nosso negacio aqui no Emporium. E gratificante”

2. Valor Relacionado ao Atendimento ao Cliente, o entrevistado Sr. Mério,
Carro de Cena explica que “ a Rede Globo de Televisdo s6 contrata a
Carro de Cena por ter dificuldade em encontrar carros antigos para
gravacao de suas novelas de época e nos contatou para participar de uma
reunido com mais 20 empresas do ramo e descobriu que somente a Carro
de Cena atende as expectativas, tornando assim uma oportunidade de
negocio.” A empresaria Haline, da A’'Dora Arquitetura, ressalta que “vocé é
meio autbnomo aqui no Emporium,a gente trabalha com amor e
dedicacdo, entdo, vocé toma muita decisdo em relacdo a cliente, vocé
acaba que meio participando de tudo, entdo isso para mim foi mais facil e

gratificante, inclusive para o cliente.”

3. Valor Relacionado ao Ambiente das Festas de Casamento, o sr. Téo
Botelho, da Edi Botelho Bem-casados, ressalta a importancia do ambiente
das festas que o Emporium das Noivas representa. Isso fica claro em sua
entrevista quando diz “fomos convidados também para este evento, ficou
maravilhoso, deslumbrante. Muito lindo”. Para sra. Celia “fazer parte do
grupo Emporium das Noivas, me encanta, pois o universo das festas é

encantador”, diz ela.
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Uma caracteristica importante da rede formada pelo Emporium das Noivas,
observada com a realizacdo das entrevistas, € o fato de que uma parcela
significativa das empresas integrantes do grupo foi idealizada pelo proprietario do
shopping, isto é, ele sugeriu qual o negdcio a ser aberto e deu orientagcfes para sua
abertura. Das dez empresas entrevistadas, seis foram idealizadas pelo gestor do
shopping. Esta peculiaridade foi considerada relevante na analise macro a ser
realizada nesta pesquisa — a identificacdo dos valores dos empresarios e 0
cruzamento destes com os valores da rede. Apesar do fato de terem sido estes
negocios gestados pelo dono do Emporium, ainda assim estes empresarios traziam
seus proéprios valores. Porém, considerou-se a possibilidade de que nestes casos
haja uma tendéncia maior de afinidade entre valores do gestor e valores da rede,

variavel compreendida na analise realizada.

A identificacdo da classificacdo de cada respondente segundo os critérios de
Valores de Ordem Maior — VOM e das Perspectivas de Sistemas de Valor — PSV se
deu, principalmente, com base na andlise dos valores identificados para aquele

respondente, mas também com base no seu historico.
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4 DESCRICAO DOS PROCEDIMENTOS

A fim de se conhecer algumas caracteristicas da situacdo estudada e testar o
roteiro de entrevistas adotado, foram realizadas entrevistas com cinco empresarios
integrantes do Emporium das Noivas. Os resultados destas entrevistas permitiram
também antecipar em alguns aspectos a forma como sera realizada a analise das

entrevistas.

As cinco primeiras entrevistas foram feitas em 17 de agosto de 2016, no
proprio shopping e tiveram duracdo de aproximadamente uma hora e meia, quando
se categorizou preliminarmente caracteristicas do gestor e do negdcio, acodes
realizadas pelo negdcio, valores do negocio/gestor. Em 20 de outubro de 2016, foi
entrevistado o Sr. Alessandro Leone, com o intuito de conhecer os valores do gestor
e da rede. Posteriormente, em 28 de novembro de 2016, foram entrevistados outros
cinco parceiros do Emporium das Noivas e elencadas as respectivas caracteristicas
do gestor e do negdcio, acdes realizadas pelo negécio e valores do negocio e do
gestor. Por fim, entrevistou-se novamente o gestor da rede Emporium das Noivas,
Sr. Alessandro Leone, no dia 05 de Janeiro de 2017, que, dentre muitos pontos
positivos discutidos, trouxe a noticia de que, possivelmente, o shopping venha a
fechar, embora tenha novos planos para a rede colaborativa Emporium das Noivas
(Figura 4).

Figura 4: Escala do Tempo das Entrevistas

. 17/08/201_6 e 28/11//2016
e 05 entrevistas

. e 20/10/2016 e 05 entrevistas
participantes e 12 Entren participantes ° 05/01/2017
Sr. Leone . e 22 Entrevista

Sr. Leone
Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Conforme mencionado no item anterior, foram identificadas previamente cinco
categorias a serem garimpadas nos textos obtidos a partir das transcricbes das
entrevistas. Caracteristicas do Gestor, Caracteristicas do Negdécio, A¢bes realizadas

pelo negocio, Valores do negdcio/gestor, Valores da rede. Deve-se destacar que as
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categorias centrais, principal alvo desta pesquisa, sdo as que se referem aos

Valores adotados pelo Gestor e os Valores Adotados pela Rede.

A seguir, apresentam-se 0s resultados obtidos nas entrevistas referentes aos
valores do Gestor e do Negdcio, que representam a compilacdo das marcacfes dos
trechos identificados nas entrevistas para cada categoria. Apresenta-se também um

pequeno resumo das caracteristicas do gestor e do negdcio, para cada entrevistado.

4.1 Valores Pessoais e Organizacionais dos Gestores do Emporium das Noivas

12 Entrevista

Sra. A. Professora, conta que o0 convite surgiu quando estava se
aposentando, e em um periodo em que precisava preencher o tempo e a vontade de
participar do ramo de festas a atraiu, conquistando-a e sentiu ser 0 momento para
mudancas indo em busca de informacdes, fornecedores, mercado e clientes em um

periodo de dois anos.

Quadro 11 12 Entrevista — Sra. “A”

VALORES PESSOAIS E DO NEGOCIO CATEGORIA
Universo das Festas Encantador Valor ligado ao
ambiente das festas
Colecéo atualizada Valor do Produto
Atendimento diferenciado Atendimento ao
Cliente
Roupa em bom estado Valor do Produto
Atender varios gostos Valor do Produto
Grade completa Valor do Produto
Atender bem o cliente Atendimento ao
Cliente
N&o me interesso apenas por Valor relacionado ao
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resultado financeiro gestor
Direito de escolha do cliente Valor do Produto
Misturada — tendéncia Valor do Produto
Ideias Inovadoras Valor do Negdcio

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

22 Entrevista

Sr. “B”. Comerciante em outro ramo, soécio da sra. psicopedagoga. A
empresa nasceu do pedido de um casal amigo que comemorariam suas Bodas de
Estanho, dez anos de casados, e queriam que fizesse seus bem-casados. Deixou a
docéncia e assim nasceu a trajetéria, ha sete anos. Participaram de varios cursos.
Foram meses aperfeicoando e testando receitas, até chegar em uma que tivesse
aguele gostinho especial. Assim nasceu a empresa. Empresa especializada na
confeccao de bem-casados. Trabalhamsomente com ingredientes de primeira linha,
garantindo assim a qualidade dos produtos. Cada bem-casado € confeccionado

artesanalmente, proporcionando, em cada mordida, uma sensacéao unica.

Quadro 12 22 Entrevista — “ Sr. B”

VALORES PESSOAIS E DO CATEGORIA
NEGOCIO
Produto maravilhoso Valor do produto
Produto com magia Valor do produto
Produto com energia diferente Valor do produto
Respeito Valor do Gestor

Fonte: Dados da pesquisa (2016).
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32 Entrevista

Srta. “C”. Arquiteta recém-formada, atuando em projetos de decoracédo de

festas, decoragao de interiores. Foi incentivada e tem apoio do gestor do Emporium.

Quadro 13 32 Entrevista: Srta. “C”

VALORES PESSOAIS E DO CATEGORIA
NEGOCIO
Se apaixonou pelo espaco Valor ligado ao ambiente da
rede
Varias lojas no mesmo local Valor ligado ao ambiente da
rede
Dedicacéao, amor pelo que faz Valor do Gestor
Simplicidade Valor do Gestor
Dora — todo mundo adora Valor do negdcio

Fonte: Dados da pesquisa (2016).

43 Entrevista

Sra. “D”. Vilva de mduasico, arranjador, que atuava a oito anos em
casamentos. Ela atuava na &rea administrativa. Com o falecimento do esposo, ha

dois anos, assumiu a gestao do negdcio da orquestra para casamentos.

Quadro 14 42 Entrevista — Sra. “D”

VALORES PESSOAIS E DO NEGOCIO CATEGORIA
Trabalha em prol de realizacdes Valor do produto
Diferentes formacdes da banda Valor do produto
Privilegia gosto do cliente Valor do produto

Muito bacana o espagco Emporium | Valor ligado ao ambiente da rede

Mulher de atitude, forte Valor do Gestor
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Trabalhos anteriores reconhecidos Valor do negécio

Fonte: Dados da pesquisa (2016).

52 Entrevista

Sra “E”. Com 23 anos e recém-casada, seu marido passou por dificuldades,
buscaram abrir neg6cio e optaram por Cabine Fotografica para festas. Relata
dificuldades na operacionalizacdo do negdcio, necessidade de compra de segunda
cabine. Relata também a criagdo do book, que é um diferencial no atendimento ao

cliente.
Quadro 15 52 Entrevista — sra. “E”
VALORES PESSOAIS E DO NEGOCIO CATEGORIA
Queria algo americano Valor do produto
Nosso produto faz eternizar o momento Valor do produto
Cuidamos da nossa marca Valor do produto
Me apaixonei pelo espaco do Emporium Valor ligado ao ambiente
da rede

Prefiro vender barato e vender muito do que | Valor do produto
vender absurdamente caro

O book artesanal que fazemos é uma coisa | Valor do produto
Unica (uma ideia ndo tem preco)

Nosso produto tem um diferencial/l nossa | Valor do produto
gualidade é absurda

O dinheiro nem sempre € tudo, mas sim aquilo | Valor do produto
em que vocé acredita e esta trazendo para o
cliente

Profissionalismo Valor do gestor

Fonte: Dados da pesquisa (2016)
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62 Entrevista

Sra. “F”. Formada em psicologia, sempre pertenceu a area de
desenvolvimento de executivos. Apds casar-se e engravidar, ficou afastada do
mercado de trabalho e resolveuprestar concurso publico. Foi professora na cidade
de Sao Caetano do Sul, apds retorno ao trabalho por conta da segunda gravidez foi
exonerada do cargo. Ajudava o esposo em servicos de pericia judicial, quando
surgiu a oportunidade de comprar a loja no Emporium e passou a se dedicar a

decoracao de interiores, encontrando-se ai ha 8 meses.

Quadro 16 62 Entrevista - Sra. “F”

VALORES PESSOAIS E DO NEGOCIO CATEGORIA

Atendimento diferenciado Atendimento ao
cliente

Preocupacéo com a Valor do gestor

Marca/Imagem

Ideias Inovadoras Valor do negécio

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

72 Entrevista

Sra. “G” veio de Portugal para trabalhar em uma cafeteria com a filha; a
cafeteria foi vendida e novo proprietario a contratou para pesquisar, planejar e
desenvolver o0 negdcio de aluguel de limusines; estava ha seis meses no Emporium,

no momento em que foi entrevistado.

Quadro 17 72 Entrevista — Sra. “G”

VALORES PESSOAIS E DO CATEGORIA
NEGOCIO

Glamour e festas de Valor ligado ao ambiente da

casamento rede

Respeito Valor do gestor
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Comprometimento Valor do gestor

Encantamento e sonho Valor do produto

Fonte: Dados da pesquisa (2016).

82 Entrevista

Sr. “H”. Desde crianca, aproximadamente com oito anos de idade, j& era
apaixonado por carros, estudou no Senai e trabalhou na automobilistica Ford e com
13 ou 14 anos descobriu o valor do dinheiro e decidiu empreender. Iniciou com uma
empresa de Plasticos, além de ter atuado em outros negécios. Hoje é proprietario da

Carro de Cena.

Quadro 18 8?2 Entrevista: Sr. “H”

VALORES PESSOAIS E DO CATEGORIA
NEGOCIO

Estruturas de varias empresas Valor ligado ao ambiente da

juntas rede

Manter identidade do neg6cio Valor do negdcio

Ganhar dinheiro néo é o Valor do negdcio

principal

Encantamento Valor ligado ao ambiente da
rede

Fonte: Dados da pesquisa (2016).

92 Entrevista

Sr. “I”. O sécio foi quem idealizou 0 negdcio e convidou o sr. “X” para a
sociedade. So6 existia um galpdo quando o Sr. Leone os convidou para participar da
rede de noivas, e estdo no Emporium desde novembro de 2014. Reformaram-no e o

transformaram no espaco atual.
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Quadro 19 92 Entrevista — Sr. “I”

VALORES PESSOAIS E DO NEGOCIO CATEGORIA
Diferentes ideias para convites Valor do produto
Privilegia gosto do cliente Valor do produto
O espago Emporium e eventos Valor ligado ao ambiente da rede
Qualidade, carinho, dedicacédo e boa energia Valor do gestor
Emporium significa familia Valor ligado ao ambiente da rede
Atendimento ndo tem preco, é pessoal Atender a expectativa do cliente
Emporium e Edygraf juntas resultam sucesso | Valor ligado ao ambiente da rede
Atendimento com exceléncia Valor do negdcio

Fonte: Dados da pesquisa (2016).

102 Entrevista

Sra. “J”. Formada em publicidade e propaganda, relacdes publicas e pés-
graduagcdo em comunicagao organizacional, fez ainda especializacdo em assessoria,
cerimonial pelo SENAC, mas sempre trabalhou com marketing. Antes de vir para o

Emporium, trabalhava no Palmeiras, clube de futebol, com marketing e assessoria

de imprensa.
Quadro 20 102 Entrevista — Sra. “I”
VALORES PESSOAIS E DO NEGOCIO CATEGORIA
Vontade de empreender, ter um negécio | Caracteristica do
proprio gestor
Importancia de principios Valor do gestor

O dinheiro nem sempre € tudo, mas sim | Valor do produto
aquilo em que vocé acredita e esta
trazendo para o cliente

Fonte: Dados da pesquisa (2016)
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4.2 Andlise dos Valores de Ordem Maior (VOM) e das Perspectivas do Sistema

de Valor (PSV) adotados pelos Gestores do Emporium das Noivas

Conforme foi apresentado no item Procedimentos Metodolégicos, para cada
gestor entrevistado foi realizada analise buscando identificar como se classificam
segundo: —os Valores de Ordem Maior (SCHWARTZ, 1992; SCHWARTZ, 2005a) e
das Perspectivas do Sistema de Valor (ROCHA E SILVEIRA, 2016).

Quadro 21: Quadro-resumo de classificacao de valores dos participantes do Emporium das Noivas

Projeto Idealizado

Gestor Emporium

SEGMENTO VOM PSV
] Autotranscedéncia
A Sim Produto
Autotranscedéncia
B Nao Produto
C Sim Autotranscedéncia Produto
D Sim Conservacao Pessoal/Social

Colaborativa

E N&o Autopromocéao Produto

F Sim Autopromogéao Produto

G Sim Conservacao Produto

H N&o Conservacao Pessoal/Social- Colaborativa
I Sim Conservacao Colaborativa

J Nao Autopromoc¢éao Produto

Fonte: Dados da pesquisa (2016)
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A identificagcdo da classificacdo de cada respondente segundo os critérios
VOM e PSV se deu principalmente com base na analise dos valores identificados

para aquele respondente, mas também com base no seu historico.

Entrevistado A — Observando-se o Quadro 10, que mostra os valores da
primeira entrevistada e seu historico, observa-se que ela da grande importancia para
as questdes do produto e atendimento. Por outro lado, trata-se de alguém que esta
iniciando um negoécio, com apoio do proprietario do Shopping, depois de se
aposentar, revelando que n&o coloca o resultado financeiro como prioridade e que
considera o universo das festas encantador. Com base nestas observacOes, a
primeira entrevistada e sua empresa foram classificadas em VOM como
Autotranscendéncia (universalismo, benevoléncia) e em PSV como Produto (ou seja,

foco no Negdcio).

Entrevistado B — A empresa foi também idealizada com apoio do proprietario
do shopping. A semelhanca do Entrevistado 1, trata-se de uma pessoa que se
aposentou e foi buscar uma nova atividade. O Quadro 11, que mostra os valores
apontados pelo entrevistado, indica que eles valorizam sobre maneira a qualidade e
0 sabor do Bem Casado. Assim, sua classificacdo desta empresa ficou também em
VOM como Autotranscendéncia (universalismo, benevoléncia) e em PSV como

Produto (ou seja, foco no Negécio).

Entrevistado C — Tratando-se de uma empresa familiar, observou-se que
também foi idealizada com o apoio do proprietario do shopping, com énfase em
guestdes referentes ao produto, ao atendimento e aos projetos acessiveis, incluindo
arquitetura em eventos, oferecendo os projetos das festas tematicas, fotografia, e
também decoracdo de interiores. Com base nestas observacdes, a entrevista foi
classificada em VOM como Autotranscendéncia (universalismo, benevoléncia), e em

PSV como produto (ou seja, foco no Negacio).

Entrevistado D — A empresa ja trabalhava no segmento musical ha oito anos.
Com o falecimento do esposo, foi convidada pelo proprietario do shopping a dar
continuidade aos negaocios, assumindo a gestdo da orquestra para casamentos ha
dois anos. A gestora buscava, assim, preservar 0 negocio existente, tendo
estabelecido forte relagdo com o administrador do shopping e com os demais
participantes. Com base nestas observacgbes, a empresa foi classificada em VOM

como Conservacao e PSV como pessoal/social colaborativa.
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Entrevistado E — A empresa foi constituida apos os sdocios, jovens recém-
casados, passarem por dificuldades financeiras e apds pesquisas de mercado,
optarem em abrir um negécio com cabines fotograficas para festas. Identificou-se
forte espirito empreendedor na jovem de 23 anos, que adquiriu novas cabines e
mostrou bastante iniciativa no sentido de buscar clientes e participar de feiras. Com
base nestas observacdes, a empresa foi classificada em VOM como Autopromogao

e PSV como produto (ou seja, foco no Negocio).

Entrevistado F — Os soOcios adquiriram a loja no shopping, pois um dos
sOcios sentia-se sozinha e fora do mercado de trabalho. A empreséria iniciante
mostrou-se bastante focada em manter a qualidade do produto e no bom
atendimento, o que levou a ser classificada em VOM como Autopromocdo e PSV

como Produto.

Entrevistado G — Os sécios resolveram investir em algo diferente e apdés
pesquisas de mercado optaram pelo nicho de limusines e seguindo as orientacdes
do gestor, montaram seu negocio no shopping. No que se refere ao VOM, a
empresa foi classificada como Conservacao, pelo fato de que buscavam manter a
caracteristica de antiguidade e tradicdo que os veiculos especiais possuem. No que
se refere ao PSV, foi classificado como Produto, porque valorizam bastante seu

produto/servico.

Entrevistado H — A empresa ja vinha desenvolvendo suas atividades em
outro endereco por vinte anos. A exemplo da Entrevistada 4, aceitou o convite feito
pelo proprietario do shopping a participar do espaco Emporium das Noivas do ABC.
De forma semelhante ao proprietario da entrevistada G, o Sr. H coloca seu foco
significativamente no carater tradicional e conservador do produto/servico que
oferece. Porém, diferentemente de seu concorrente, mostrou-se mais ligado aos
aspectos subjetivos ligados aos veiculos, devido ao seu amor antigo por ele.
Também se mostrou mais ligado ao ambiente da rede, que chamou de encantador.
Com base nestas observacbes, a empresa foi classificada em VOM como

Conservacao e PSV como pessoal/social — colaborativo.

Entrevistado | — A empresa foi idealizada pelo gestor do shopping no inicio
do empreendimento. Trata-se de uma empresa que ja existia ha vinte anos, porém

numa localizacdo distante. O entrevistado mostrou ter um perfil conservador, que se
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deve também ao tempo de atuacdo, mas ao mesmo tempo revelou forte adeséo a
rede, revelada nas expressdes “Emporium significa familia”, “Emporium e Empresa |
juntas resultam sucesso”. Classificou-se, portanto, como VOM como Conservacgéo e

PSV como Colaborativa.

Entrevistada J — A empresa foi apresentada ao gestor do shopping por uma
amiga e passou a desenvolver suas atividades de assessoria de eventos. A
entrevistada mostrou-se autossuficiente e convencida de seu potencial no papel de
Assessoria de Festas. De certa forma, apresentou postura critica com relagdo a
conducédo da rede Emporium de Noivas. Foi classificada como VOM Autopromogao

e PSV como Produto.

Como resultado de reflexdo sobre os resultados apresentados, observa-se
uma predominancia do foco no Produto, quando se considera a Perspectiva de
Sistema de Valores (PSV) apresentada por Rocha e Silveira (2016). Entre os dez
entrevistados, sete foram classificados segundo esta perspectiva. Com relacdo aos
Valores de Ordem Maior (VOM) (Schwartz, 2005a), observou-se maior variacdo no
enquadramento dos entrevistados como Autotranscedéncia — Autopromocao.
Abertura a mudancgas — Conservacado. Um dos aspectos que mais chamou atencéao,
guando se buscou identificar o Valor de Ordem Maior para aqueles trés
entrevistados que se enquadraram na perspectiva colaborativa foi o fato de que
todos se enquadraram no valor de ordem maior Conservacédo. Conforme indicado
em Cruz (2005), a primeira dimensdo bipolar Abertura a Mudanca versus
Conservacao ordena os valores com base na motivagéo do individuo em seguir seus
interesses intelectuais e afetivos por meio dos caminhos incertos e ambiguos, ao
invés de preferir a certeza oferecida pela preservacdo do status quo no
relacionamento com os outros. Assim, no polo Conservagdo estdo presentes 0s
valores seguranga, conformidade e tradigdo. Conforme mostra o Quadro 7 o0s
valores seguranga e conformidade constituem a integridade pessoal, estabilidade da
sociedade, do relacionamento e de si mesmo, e ainda o controle dos impulsos e
acOes que podem violar normas sociais ou prejudicar os outros, sendo valores

coletivos, enquanto que o valor seguranca se classifica como misto.
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4.3 Andlise dos Valores de Ordem Maior (VOM) e das Perspectivas do Sistema

de Valor (PSV) adotados pelo Gestor da Rede Emporium das Noivas

Os procedimentos utilizados para analise das duas entrevistas realizadas com
0 gestor e proprietario do shopping Emporium das Noivas de Sdo Caetano do Sul
foram similares aos utilizados para andlise das entrevistas com lojistas. Buscou-se
identificar quais valores ele considerava mais importantes para a rede. Neste caso, o
entrevistado fez referéncias a alguns membros da rede e estas citagOes indicaram

também valores que ele considera importantes que estes membros adotem.
Alguns aspectos foram destacados nas entrevistas
12 Entrevista - 20/10/2016
Destacou o exemplo de proatividade da entrevistada E.

Considerou que assume papel de mentor de vérios empresérios do shopping,
porém destacando que nao pode se estabelecer relagdo de dependéncia.

Mencionou que seu empreendimento € o Unico desta natureza que funcionou
e que foi copiado por outros gestores, 0s quais, inclusive, levaram alguns

empresarios que faziam parte do Emporium.

Disse que o negocio Emporium néo € viavel. No caso dele, o que favorecia €
o fato de ele ser proprietario de sete Buffets, (Recanto dos Lagos, Recanto Verde,
Villagio Real, Cado Conrado, Mundo K, Vernazza, Portal), e procurar indicar os

participantes do shopping para atuarem nas festas realizadas em seus buffets.

Informou que procurou contribuir na capacitacdo das empresas participantes.
Citou exemplo em que contratou palestrante, visando realizacdo de consultoria

custeada de forma compartilhada. Apenas um empresario participou de palestra.

Destacou que a ideia do shopping € muito boa, porém dificil de ser

implementada.

Destacou que a crise econdmica pela qual o Brasil passa tem trazido grandes
dificuldades para empresas do setor. Menciona que a Feira de Noivas que
aconteceu no ABC néao teve bons resultados, mas ressalta que mesmo assim as

empresas nao podem deixar de participar.
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22 Entrevista - 05/01/2017

Informou a necessidade de incrementar as atividades do Emporium das

Noivas do ABC, devido as tendéncias do mercado.

Comentou que tentou evitar a saida da Empresa E, cuja proprietaria alegou
gue sua saida se devia a motivos pessoais. Buscou mostrar a ela os ganhos que

obteve participando do shopping.

Mencionou que a empresa F, que estava encerrando atividades, ndo deu

certo também devido a falta de experiéncia administrativa.

Quando lhe foi apontada a percepcédo de que a empresa | adotava postura
colaborativa, comentou “tiraram proveito da situacdo”. Esta expressdo pode ser
entendida como uma reclamacéo, associada ao fato de terem-no abandonado na
época dificil.

Mencionou que a relacdo média entre clientes captados pelo
shopping/clientes captados individualmente €& aproximadamente 70% / 30%.

Destacou que “juntos somos mais fortes”.

Mencionou que estava estudando uma nova férmula de contribuicdo por parte
dos lojistas, diferente do aluguel, para uma possivel experiéncia futura. A ideia é
utilizar um percentual do faturamento. Neste caso, 0 shopping seria 0 Unico
responsavel pela comercializacdo dos servicos e produtos dos lojistas. Porém, ha a

dificuldade de se obter a informacéo do faturamento dos lojistas.

Mencionou que a empresa A (que foi estruturada com base em seu
aconselhamento) foi a Unica que saiu para crescer, instalando-se em loja de rua.
Mas ndo esta certo se podera captar os 70% vindos do shopping e manter o
negocio. Destacou que o shopping oferece uma infraestrutura — servigco de internet,
seguranca, além de propiciar um horario de funcionamento diferenciado (até 21h),

gue na loja de rua ndo sera possivel implementar.

Mencionou que nem todos os lojistas se dispuseram a lhe passar informacgdes

de faturamento.

O quadro 22 apresenta uma relacdo de valores que, sob o ponto de vista da
gestao da rede, € importante que os membros do grupo adotem, para que a rede

funcione bem. Considerando-se a experiéncia do gestor no empreendimento, seu
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conteudo é relevante e pode ser considerado valido para agremiagfes de diferentes

naturezas. Por outro lado, o quadro 23 apresenta 0s principais valores da rede em si,

0s quais sado desfrutados ou compartilhados por todos os seus membros.

Quadro 22: Valores que o gestor da rede considera importante para os membros

Postura proativa

Valor do gestor

grupo

Participacéo/colaboracdo com

Valor do gestor

negocio

Capacidade de gestéao do

Valor do negdcio

Transparéncia

Valor do gestor

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Quadro 23: Valores do Shopping

Atrac&o de muitas pessoas

Ganhos em vendas, devido a

concentracao

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Figura 5 — Representacéo da relacdo identificada entre valores dos membros do Emporium X Valores

Valores dos Membros da Rede

Perspectiva Sist de Valor
(Rocha & Silveira, 2016)

Valores de Ordem Maior
(Schwartz, 2005)

7 empresas = Produto

3 empresas Autotranscedéncia
3 empresas Autopromogao

1 empresa Conservagéo

3 empresas = Pessoal/

Social - Colaborativa

3 empresas = Conservacao

Valores da Rede

Postura Proativa

Colaboracao

Capacidade Gestéo

Transparéncia

FONTE: Dados da pesquisa (2016)
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo teve como objetivo descrever e analisar quais sdo os valores
pessoais e organizacionais adotados pelos proprietarios das empresas participantes
do shopping Emporium das Noivas na formacgéo dos valores da rede de negocios. O
conjunto de valores identificado para cada gestor foi comparado com os valores

identificados pela gestéo da rede, que foram considerados valores da rede.

Como se observou , os valores estao presentes nas relagdes entre atores e
influenciam a colaboragao atuando como um sistema envolvendo os participantes de
uma rede. Identificar e caracterizar os valores comuns dos individuos pode ser de
grande valia para melhorar a colaboracdo entre eles, e também compreender quais

s&o os valores organizacionais que prevalecem.

A andlise mostrou que 0s empresarios e empresas participantes trazem
consigo diferentes conjuntos de valores. Optou-se por fazer a comparacao e analise
utilizando-se duas referéncias que tratam de valores pessoais e organizacionais,
sendo a principal o modelo dos Tipos Motivacionais de Schwartz (2005),
apresentado na Figura 1, especialmente no aspecto das suas dimensdes bipolares

como Autotranscendéncia — Autopromocao, Abertura a mudancas — Conservacao.

Por outro lado, utilizou-se a proposta de Rocha e Silveira (2016), que
apresenta trés perspectivas para avaliacdo entre os membros de uma rede —

Produto, Pessoal/Social e Colaborativa.

Observou-se a predominancia dos empresarios entrevistados (sete) em focar
a dimenséo Produto, quando se considera esta classificacdo. Pode-se dizer que esta
dimensdo corresponde ao foco no Nego6cio, ou ao exercicio do papel de
administrador. Pode-se afirmar ainda que esta perspectiva esta relacionada ao valor
“Capacidade de Gerenciar o Negocio”, apontado pelo gestor do shopping. Entre os
gestores que se enquadraram na perspectiva Produto na classificacdo de Rocha e
Silveira (2016), trés se classificaram como Autotranscendéncia, trés em
Autopromoc¢ao e um em Conservacao. Por outro lado, os trés empresérios que foram
classificados sob a perspectiva da Colaboracdo foram considerados como tendo
valor de ordem maior Conservagcdo, o que indica que este perfil tem maior

propensao a trabalhar em rede. A Figura 5 apresenta um esguema que relaciona 0s
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valores encontrados nos membros entrevistados e os valores apontados pelo gestor
da rede. Vale observar que as setas indicam as relacdes encontradas de forma mais
explicita, e isto significa que pode haver outras relacdes estabelecidas. Por exemplo,
explicita, e isto significa que pode haver outras relaces estabelecidas. Por exemplo,
a entrevistada Suelen, proprietaria da empresa que presta servicos de cabines
fotogréficas, foi identificada como tendo perfil Autopromocéo, tendo se revelado uma
empresaria bastante proativa. Entretanto, o quesito “Postura Proativa”, que é
considerado importante enquanto Valor dos Membros por parte do gestor, ndo pode

ser relacionado aos valores obtidos entre os membros.

Outro aspecto a ser comentado é o fato de que os entrevistados que
revelaram perfil Colaborativo — Conservador ndo implica necessariamente
desatencdo com o aspecto Produto, ou Negocios, ou Capacidade de Gestdo. Pode-
se considerar este um estdgio adiante daquele no qual se foca predominante o
negécio. O exemplo da empresa entrevistada 8 — Edygraf, que possui capacidade
administrativa significativa, mas se abriu a fidelizacdo que se espera de um
participante da rede.

Acredita-se que esta proposta pode ser utilizada no estudo de outras
situacbes de formacdo de redes organizacionais, de modo que se aprofunde o
sistema de andlise adotado. Vale lembrar que o objeto de estudo Emporium de
Noivas possui algumas caracteristicas particulares, que podem possivelmente nao
estar presentes na maioria das redes organizacionais. Uma delas consiste no fato de
gue parte significativa das empresas participantes da rede ter sido constituida por
sugestdo e com acompanhamento do gestor proprietario do Shopping. Outra
caracteristica distintiva desta rede é o fato dela ter um proprietario, que, se por um
lado atua como aglutinador, disseminador de conhecimento, desenvolvedor de
acOes conjuntas e de trabalho colaborativo, por outro lado também exerce um papel
relacionado a poder.

Deve-se lembrar que os participantes pagam aluguel mensal, com base em
contrato definido na adesdo ao grupo. Assim, o estudo dos valores pessoais dos
participantes e de sua relacdo com os valores da rede se apresenta como uma

proposta inicial, que pode ser replicada e aprofundada em outras situagoes.

Por meio da presente pesquisa objetivou-se contribuir com o conhecimento e

a compreensao da participacdo dos valores pessoais e organizacionais trazidos
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pelos membros de uma rede organizacional na constituicdo dos valores adotados

pela rede e seus gestores, objetivo que se considera alcancado e que se explicita
pela analise dos resultados.
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