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RESUMO

Este estudo foi realizado na Green House Estufas Agricolas Ltda., uma empresa familiar, de
pequeno porte, situada em Jaguariina no Estado de Sao Paulo, no segmento de estufas
agricolas. Para o desenvolvimento desta pesquisa, foi elaborado o seguinte problema: Quais
sao as barreiras no processo de vendas de uma empresa familiar de estufas agricolas? Tendo
como o objetivo geral: Investigar as barreiras no processo de vendas de uma empresa familiar
de estufas agricolas. A pesquisa foi de natureza exploratéria com o emprego do método
qualitativo segundo Minayo (2013). Para a coleta dos dados foi utilizada a técnica de entrevista
utilizando um roteiro previamente estruturado elaborado com base no referencial teérico. As
entrevistas foram realizadas por meio de ligacdes de audio e transcritas. Em relagéo as
analises dos dados foi utilizada a ideia proposta por Gibbs (2009). Os resultados revelaram
gue a empresa entende a importancia de se modernizar e esta se inserindo no meio digital
recentemente, inovando nao sé nos produtos, mas também na organizacado do processo de
vendas e na divulgacao da marca, o que trouxe para a empresa diversos beneficios. Ademais,
a comunicagao com os clientes veio a ser uma das barreiras identificadas, mas que também

revelou ser um dos diferenciais da empresa.
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ABSTRACT

This study was carried out at Green House Estufas Agricolas Ltda., a small, family-owned
company located in Jaguariuna in the state of Sdo Paulo, in the agricultural greenhouse
segment. To carry out this research, the following problem was developed: What are the
barriers in the sales process of a family-run agricultural greenhouse company? The general
objective was to investigate the barriers in the sales process of a family-run agricultural
greenhouse company. The research was exploratory in nature, using the qualitative method
according to Minayo (2013). Data was collected using an interview technique with a previously
structured script based on the theoretical framework. The interviews were conducted using
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audio recordings and transcribed. With regard to data analysis, the idea proposed by Gibbs
(2009) was used. The results revealed that the company understands the importance of
modernization and has recently been inserting itself into the digital environment, innovating not
only in products, but also in the organization of the sales process and in brand promotion,
which has brought the company a number of benefits. Furthermore, communication with
customers was one of the barriers identified, but it also proved to be one of the company's
differentials.

Keywords: Innovation, Family Business, Sales

1 INTRODUCAO

Para o desenvolvimento desta pesquisa, pode-se considerar que segundo Gongalves (2000)
a empresa familiar apresenta uma participacdo quase absoluta contemplando varios
segmentos da economia nacional. De acordo com Gongalves (2000, p.7) “desde a atividade
agricola até o sistema financeiro, passando pela industria téxtil, de alimentacao, de servicos

e de meios de comunicagao.”

De acordo com, Rodriguez et at. (2016) in Rodrigues, Takahashi e Prado et al. (2019) o
mercado no qual as empresas vendem seus produtos e servigos hoje em dia esta mais
competitivo, uma vez que os compradores estdo tomando mais cuidado no momento de
decisdo de compra visto que possuem um acesso facil a uma quantidade de informagdes
enorme. Por isso, as empresas deveriam incluir novas tecnologias nos seus processos de
vendas permitindo assim uma troca de informagdes com os clientes (MARSHALL et al., 2012
in RODRIGUES et al., 2021). Em relagdo ao processo de vendas dentro de uma empresa,
Dorle (2016) entende que é fundamental o papel das perguntas dentro deste, pois as
perguntas estdo diretamente ligadas ao exercicio da comunicagao seja ela formal ou informal,
além de envolver também o fator psicoldgico. Estas e outras etapas do processo de vendas
serdo estudadas no decorrer do projeto.

Para o desenvolvimento desta pesquisa o estudo sera realizado na empresa Green House
Estufas Agricolas Ltda, empresa familiar, brasileira do ramo de estufas agricolas sediada na
cidade de Jaguariuna, no interior do Estado de Sao Paulo. A empresa produz estruturas
metdlicas agricolas destinadas aos produtores rurais (fazendeiros), casas de vegetacado e
instituicdo de pesquisa etc. Cabe salientar que este projeto de iniciagdo cientifica esta
relacionado a um projeto de pesquisa em andamento. Dessa forma, para a elaboragao deste
projeto, formulou-se o seguinte problema de pesquisa.

1.1 Problema de pesquisa
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Quais sao as barreiras no processo de vendas de uma empresa familiar de estufas agricolas?
1.2 Justificativa

Este projeto se justifica, pois procurara entender como processo de vendas de uma empresa
familiar, esta estruturado de forma a se tornar competitiva, por meio de melhorais internas de
seu processo. A respeito de empresas familiares, entende-se que a influéncia familiar dentro
de uma empresa é o que determina o quao competitiva a empresa é no mercado (GARZA et
al., 2011 in PARRA; BOTERO e MONSALVE 2016). De acordo com Parra, Botero e Monsalve
(2016) uma das caracteristicas de empresas familiares é que as decisées tomadas nestas,
costumam ser influenciadas diretamente pela familia. Além disso, como a maioria das
empresas familiares sdo de pequeno porte, elas tendem a ser mais flexiveis e podem tanto
se adaptar mais facilmente a possiveis mudancas quanto ter dificuldade, pois ndo conseguem
prever tais mudangas (PARRA et al., 2016). Tindiwensi, Abaho, Munene, Muhwezi e Nkote
(2021) apresentam um estudo que revela o de que maneira a bricolagem (Execugéo de
pequenos trabalhos por pessoas sem especializagao na area, conhecido nos Estados Unidos
como “faga vocé mesmo”) empreendedora levam aos pequenos produtores a se capacitarem
e comercializarem por intermédio da realocagao, improvisagao e priorizagdo de recursos,
utilizando processos de bricolagem interconectados e auto reforcados na agricultura
familiar. Neste estudo os autores fornecem evidéncias de como as pequenas fazendas nao
se impde limites institucionais, de modo a superar as restricdes impostas pelos ambientes e

recursos.
1.3 Objetivo geral e especificos da pesquisa

Objetivo geral: Investigar as barreiras no processo de vendas de uma empresa familiar de
estufas agricolas.

Objetivos especificos: 1) Conhecer como a empresa familiar esta organizada. 2) Conhecer
como esté estruturado o processo de vendas de uma empresa familiar de estufas agricolas.
3) Identificar as barreiras no processo de vendas uma empresa familiar de estufas agricolas.
4)ldentificar o volume de vendas uma empresa familiar de estufas agricolas.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Empresas familiares

Alcorn (1982), entende que uma empresa mesmo com fins lucrativos pode ser uma
propriedade total ou parcial de uma familia. Para Gongalves (2000), para uma empresa ser
considerada de carater familiar a mesma deve possuir, a0 mesmo tempo trés caracteristicas,

sendo elas o fato de que toda a empresa ou boa parte dela (podendo ser por meio de agdes)
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deve ser de posse de uma familia, a familia deve ser responsavel por gerir a empresa sendo
responsavel pela criacdo dos objetivos e grandes decisées a serem tomadas e, por fim, a
administracao deve ser de responsabilidade de membros da familia com membros da familia
em posse de cargos executivos considerados de nivel alto.

O conceito de Familiness introduzido por Habbershon e Williams (1999) in Parra, Botero e
Monsalve (2016) classifica empresas familiares como detentoras de um recurso unico pelo
fato de incluir ao mesmo tempo familia, propriedade e empresa e tal recurso da vantagens
competitivas as empresas familiares em relacao aquelas que nao sédo. Além disso, a cultura
de uma empresa familiar reflete os valores das familias envolvidas e atenua a existéncia de
valores como confianga, compromisso e a flexibilidade administrativa entre os membros da
empresa. Porém, é importante que seja evidenciado que o fato de uma empresa se encaixar
no conceito de Familiness nao significa necessariamente apenas vantagens para a empresa,
visto que alguns conflitos por divergéncia de interesses podem ocorrer por cota da presenca
da interagao familiar em conjunto com a administragédo da empresa (PARRA et al., 2016).

Na visdo de Chrisman, Chua e Sharma (1999), uma empresa é familiar quando é gerida e
suas acOes sao guiadas a fim de atender a uma visdo da familia participante e/ou da
sociedade que inclui esta familia, além disso, o conceito prevé que deve ser possivel que tal
empresa continue funcionando e envolvendo familiares durante as préximas geracdes se
assim desejarem. A teoria dos autores Chrisman et al. (1999) ainda prop6e que o que difere
uma empresa familiar de uma nao familiar nao é necessariamente a quantidade de membros
de uma familia envolvidos na empresa e sim em como estes envolvidos trabalham para

alcancar as metas desejadas pela familia com a empresa.

Como dito por Michels et al. (2017) in Lianjun Li, et al (2022) as decisdes financeiras feitas
em negocios familiares sdo baseadas em diversos fatores além dos econémicos, como por
exemplo o impacto a longo termo e certificacdo do controle e perpetuacao por parte da
familia. Tal apontamento mostra uma das varias diferengas entre empresas familiares e nao

familiares.

Diferente do que se pensa sobre o papel de empresas familiares em um pais, de que elas nao
tém grande importancia em comparagao com outras empresas € que nao representam muito
em relacdo aos numeros econdbmicos de um pais, estas tém grande relevancia no setor
econdmico e contribuem positivamente para a geragao de empregos além de impulsionarem

diversos outros setores dentro da economia como argumentam Mera e Bermeo (2017).

2.1.1 Tipos de empresas familiares
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Para Parra et al. (2016) ndo ha apenas um conceito de empresa familiar, dado esse fato, €

relevante a criacdo de um resumo das definicdes mais utilizadas para que seja feita uma

interpretacdo e entendimento correto destas empresas de forma académica. O Quadro 1

sumariza as principais definicdes de empresa familiar ao longo dos anos.

Quadro 1. Definigcbes de empresa familiar

Autor Definicao
Barnes y Organizagao controlada e administrada por um ou varios membros de uma mesma
Hershon (1976) | familia.
Rosenblatt, E aquela na qual a maioria da propriedade ou do controle estda em uma Unica familia
Demik, e na qual dois ou mais membros da familia participam ou participardo em um
Anderson y momento.
Johnson (1985)
Bork (1986) E a que foi fundada por um membro da familia e foi transmitida ou espera que se

transmita a seus descendentes

Lansberg, E uma organizagdo na qual os membros da familia tém controle legal sobre a
Perrow y propriedade.
Rogolsky (1988)
Ward y Dolan A empresa que sera transferida a préxima geracao da familia para que a controle.
(1998)
Barry (1989) Aquela que, na pratica é controlada por membros de uma Unica familia.

Galloy Sveen
(1991)

Uma empresa na qual uma Unica familia possui a maioria do capital e tem controle
total. Os membros da familia também formam parte da direcdo e tomam as
decisdes mais importantes.

Jaffe (1991),
citado por
Gutiérrez (2002)

Qualquer empresa na qual varios membros da familia assumem a dire¢do ou uma
responsabilidade ativa como proprietérios. O essencial a este tipo de organizagao
€ que se compartilha o sangue, trabalho e a propriedade da empresa.

Handler (1994)

Uma organizagdo na qual as principais decisdes operacionais e os planos de
sucessao na direcao estao incluidos os membros da familia que fazem parte da
direcéo.

Church (1996),

E uma arma em que fundadores e herdeiros contrataram gerentes assalariados,

citado por mas continuam sendo os principais acionistas, ocupando cargos executivos e de
Littunen y gestao e exercendo influéncia decisiva sobre a politica da empresa.

Hyrsky (2000)

Aronoff y Ward E uma empresa cujo controle financeiro esta nas mdos de um ou mais membros
(1996) da familia.

Stern (1996), E a que os proprietérios e os diretores membros representam uma ou duas familias.
citado por

Rueda (2011)

Carsrud, Perez
Torres Laray
Sachs (1996)

E aquela na qual a propriedade e as decisdes estdo dominadas pelos membros de
um grupo de afinidade afetiva

Gersick, Davis,
McCollon y
Lansberg (1997)

Aquela organiza¢do na qual a propriedade dos meios instrumentais ou a dire¢cao
estdo operativamente nas maos de um grupo humano entre cujos membros existe
relacdo familiar.

Calavia (1998)

E aquela cuja propriedade total ou mais significativa pertence a um ou varios
proprietarios unidos por lagos familiares e algum de seus membros participa nos
o6rgdos de governo e diregdo cujo funcionamento estd submetido a uns
determinados principios ou cultura com a clara intencionalidade de ser transmitida
as seguintes geracdes.

Jaume (1999),
citado por Vélez
et al. (2008)

Aquela organizagao de carater econdémico cujo objeto principal seja a produgao ou
comercializagdo de bens ou servicos e cuja propriedade pertence, em sua
totalidade ou em sua maioria, a um grupo de pessoas unidas por um vinculo
familiar, habitualmente, os descendentes do fundador.

Neubauer y
Lank (1999)

Aquela empresa, seja unipessoal ou sociedade mercantil de qualquer tipo, na qual
0 controle dos votos esta nas méos de uma determinada familia.
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Grabinsky y
Steider (2000),
citado por Vélez
et al. (2008)

E aquela cuja propriedade, direcdo e controle das operacoes esta nas maos de
uma familia, que tomam as decisOes basicas estratégicas e operacionais e
assumem por completo a responsabilidade de suas agoes.

Le Van (2000),

Empresa onde a propriedade e o controle estdo nas maos de uma familia e os

citado por membros familiares ocupam postos decisivos na companhia.

Rueda (2011)

Davis y A interagdo entre empresa e familia estabelece o carater bésico destas
Harveston organizagoes e define sua singularidade.

(2001)

Gutiérrez Um grupo de pessoas, unidas em sua maioria por lagos de sangue, embora nao
(2002) necessariamente, e de amizade, que compartilham uns valores comuns, em busca

sempre do bem da empresa e da familia.

Dyer (2003)

Organizagdo na qual as decisdes com relagdo a sua dire¢do e controle sao
influenciadas pela relagéo daquela com uma ou varias familias.

Belausteguigoiti

E uma organizagao controlada (propriedade) por uma familia, onde dois ou mais

a (2003) membros dela trabalham ativamente nessa organizagéo.

Escalona Uma unido primordial entre a empresa e os membros familiares que a integram que
(2008), Vélez et | fortalece os valores socioeconémicos.

al. (2008)

Vélez et al. E aquela na qual as pessoas de uma ou mais familias ligadas por vinculos de
(2008) parentesco possuem suficiente propriedade acionaria da empresa, o controle das

decisbes e aplicam um modelo de gestao interdependente com o parentesco de
sucesséo.

Fonte: Parra, Botero e Monsalve (2016 p.120-122)

O entendimento de Padilla-Meléndez, Dieguez-Soto e Garrido-Moreno (2015), é que a maioria
dos empreendimentos possua como dilema a falta de uma perspectiva de longo prazo, na
qual incentivo e motivacdo dependem da preparagao e da estratégia com que as empresas
familiares realizam seus investimentos, sendo estes inovadores, concorrerdo com maiores
chances no mercado devido a seus diferenciais. A unidade de equipe € um dos principais
fatores identificados para todos os tipos de empresas, conforme entende Martinelli (2002).

De acordo com Pimentel (2021), a juncdo da entidade familiar com a organizagao familiar
explicita que ha uma necessidade de sucessao e uma empresa familiar € um meio de permitir
a continuagao da familia por intermédio da visao familiar de patriménio. Alguns modelos que
podem explicar o processo de sucessao dentro de empresas familiares sdo o modelo
multigeracional que se baseia no entendimento de que o individuo pertence a familia e ao
negocio, mais a frente, os autores também especificam que no processo de sucessao dentro
de uma empresa familiar, diferente de empresas nao familiares existem fatores como
motivagdo de mantes os negdcios e também a preparacdo de quem ira suceder além de

fatores relacionados ao negécio e ao mesmo tempo a familia.
2.3 Processo de vendas

De acordo com Kotler (2000), o processo de vendas dentro de uma empresa é constituido por
seis etapas, dentre elas a apresentacao e demonstragéo do produto, onde o vendedor deve
expor os valores, os atributos, as vantagens e os beneficios do que esta sendo vendido. Apds
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a primeira etapa vem a superacdo de objecoes, onde o vendedor deve usar de uma
abordagem positiva para superar as resisténcias psicolégica e I6gica do comprador. Ademais,
como terceira etapa vem o fechamento, é nesse momento que o vendedor deve ficar atento
aos sinais de encerramento e decisdao de comprar ou nao por parte do cliente e utilizar dos
artificios necessarios como por exemplo reforco de valor do produto. Por fim, o
acompanhamento e a manutencdo apos a venda também fazem parte do processo e sao
imprescindiveis para manter a fidelidade do cliente e a qualidade da venda além da satisfacéo
do cliente.

“A organizagdo de vendas consiste numa série de causas (estratégias,

processos, etc.) e condi¢des (potencial de mercado, competitividade, etc.)

que transforma inputs (esfor¢co do vendedor, atividades de gerenciamento de

vendas, etc.) em outputs (vendas, market share etc.).” (CRAVENS;
LAFORGE; PICKETT e YOUNG, 1993, p.2)

Uma interagéo de vendas é a interagdo didatica entre um comprador e um vendedor (EVANS,
1963 in PREDMORE e BONNICE, 1994). Assim, de acordo com Predmore e Bonnice (1994),
se durante uma conversa o vendedor esta se adaptando ao comportamento do cliente, serdo
usados, de acordo com o progresso da conversa, menos falas que demonstrem dominancia

e mais falas transversais e que demonstrem suporte.

De acordo com Barrichello e Huertas (2018), existem dois papéis principais que cabiveis aos
vendedores dentro de uma empresa, sendo eles a venda de novos produtos e a facilitacdo do
acesso dos compradores as informagdes de marketing. Além disso, os autores também
pontuam o fato de que o setor de vendas dentro de uma empresa é, para a troca de
informacgdes, indispensavel dentro da estrutura de uma empresa. Em conjunto com tais
apontamentos, os autores Homburg e Stock (2004) in Barrichello e Huertas (2018) dizem que
ha uma relagao positiva entre a satisfacdo pessoal dos vendedores e dos clientes no caso de
vendedores que estdo em constante contato direto com tais clientes

Ademais, segundo Brosboom et al (2015) in Barrichello e Huertas (2018), o vendedor é quem
a empresa espera que esteja atento a novas oportunidades de desenvolvimento de produtos
e tal percepgao das oportunidades se da pela observacao dos clientes no dia a dia.

2.4 Processo de vendas em empresas familiares

Os estudos de Coric, Mihotic e Raynard (2022) apontam que empresas familiares que
adotaram um modo mais retrospectivo de lidar com as consequéncias e desafios vividos
durante o pico da pandemia permitiram que tais empresas conseguissem dando um passo

atras e retornando ao que eram antes. Enquanto isso, as empresas familiares que adotaram
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um modo mais prospectivo de operar durante este periodo conseguiram desenvolver melhor

sua adaptabilidade a novos desafios de mercado e um panorama mais competitivo.

O processo de vendas em empresas que vendem para outras empresas no modelo B2B
costumam ndo ter tanta necessidade de utilizar sistemas tecnolégicos para organizar seus
processos por nao terem niumero tao grande de clientes (CHANG et al., 2014 in RODRIGUES;
TAKAHASHI e PRADO, 2021). Porém, implementar novas tecnologias costuma ser
desafiador, pois os processos de vendas dentro destas empresas costumam ter inimeros
passos (AGNIHOTRI; DINGUS; HU e KRUSH, 2016; RODRIGUEZ et al., 2012; SIAMAGKA
et al,, 2015 in RODRIGUES et al., 2021). Um dos obstaculos enfrentados por empresas do
tipo B2B é encontrar o tipo certo de clientes (ONETIU, 2020) além do impacto da
implementacao de novas tecnologias no processo de vendas (RODRIGUEZ et al., 2012 in
ONETIU, 2020). Indubitavelmente, a literatura diz que utilizar tecnologias em empresas traz
beneficios tanto no relacionamento com o cliente quanto no branding e no processo de

vendas, mas, 0 seu uso nao é restrito apenas a estes setores (RODRIGUES et al., 2021).

De acordo com Mura (2020), ndo € apenas a qualidade dos servi¢os e produtos que norteiam
as atividades de negécios familiares, mas também a habilidade destas empresas de
conquistar clientes. Como dito por Stazovska (2004) in Mura (2020), para captar clientes uma
empresa familiar precisa utilizar métodos e estratégias de marketing diferentes de empresas
nao familiares. Tais estratégias estdo ligadas a inovagbes e aplicagdo de atividades
inovadoras. Existe inclusive um conflito de gerag¢des entre geragdes mais jovens que sao mais
abertos a inovagdes e as geragdes mais antigas. (MURA, 2020). Porém, é necessario estar
aberto a diferentes opinides e novidades para que as empresas obtenham sucesso
(MARJANSKI, 2019 in MURA, 2020)

Além disso, como a maioria das empresas familiares sdo na maioria das vezes pequenos e
micro negécios, elas estao significativamente mais sensiveis a mudancas externas o que pode
resultar na faléncia destas empresas, dado o fato de que as empresas empregam membros
da familia, o que pode resultar em maiores riscos para esses negécios (DVORSKY et al, 2020
in MURA, 2020).

Segundo Sharma et al. (2015); Braidford et al., (2014) in Chlpek (2022), clientes preferem
comprar de empresas familiares, tal fato cria uma oportunidade dessas empresas utilizarem
estratégias de marketing Unicas. Como apontado por Chlpek (2022), tanto empresas
familiares quanto empresas ndo familiares precisam estar cientes de que estdo inseridos
dentro de um espaco especifico e tal espago estd sempre em alteragéo e por isso é dificil
prever o futuro e planejar os prdéximos passos, para isso 0 estudo conta com uma andlise

PESTEL (uma ferramenta analitica usada para estudar estratégias empresariais) com o
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objetivo de identificar como 0 macro ambiente (ambiente externo) afeta este tipo de empresa,
dentre uma das conclusdes trazidas apds a analise esta a de que a taxa de inovagao
tecnolégica e desenvolvimento pode afetar as vendas de qualquer tipo de negécio (CHLPEK,
2022) isso inclui negdécios familiares, ademais, o estudo analisa que assim como empresas
de grande porte ndo familiares, as empresas familiares também sofrem influéncia direta de

fatores sociais, politicos, legais e do meio-ambiente.

Por fim, o estudo de Chipek (2022), conclui que a introdugéo da digitalizagao de processos é
um dos fatores tecnoldgicos que impactam o futuro das empresas familiares.

Tais apontamentos e resultados dos estudos apontados acima estdao diretamente
relacionados ao processo de vendas dentro de empresas familiares pois demonstra os
maiores desafios encontrados por essas empresas e as diferencas entre eles em relagéo a
empresas nao familiares. Ao analisar o processo de vendas é necessario levar em
consideragado todo o contexto no qual a empresa esta inserida e quais os obstaculos e
particulares que ela enfrenta, o que justifica a inclusdo de tais estudos no topico.

2.5 Ambiente de estudo

Este estudo serd realizado na Green House Estufas Agricolas Ltda, empresa familiar,
brasileira do ramo de estufas agricolas sediada na cidade de Jaguaritina, no interior do Estado
de Sao Paulo. H4 mais de 15 (quinze) anos a Green House constréi solugdes técnicas e
estruturais. A fim de proporcionar microclimas especificos a producao agricola. A Green
House é especializada no desenvolvimento tecnoldgico de estruturas metalicas, fabrica
estufas agricolas destinadas a varias atividades como, o cultivo de plantas verdes, flores
ornamentais, olericolas, produgcdo de mudas (silvicultura, fruticultura e olericultura), telados
entomoldgicos, casas de vegetagao para instituicao de pesquisa, entre outras (silvicultura,
fruticultura e olericultura), telados entomolégicos, casas de vegetacdo para instituicdo de
pesquisa, entre outras (GREEN HOUSE, 2023).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

3.1 Tipo de pesquisa

Para Richardson (2017), as pesquisas podem ser de forma descritiva, explicativa ou
exploratoria. A pesquisa descritiva visa descrever as caracteristicas de um fenémeno,
enquanto a pesquisa explicativa analisa as consequéncias e causas do mesmo. Ja a pesquisa
exploratéria, deseja conhecer o fenébmeno, mesmo ndo contendo informagdes sobre ele
(RICHARDSON, 2017). Dessa maneira, neste estudo sera utilizada a pesquisa de natureza

exploratoria.

3.2 Método de pesquisa
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De acordo com Minayo (2013), a pesquisa qualitativa responde as questées muito peculiares.
Ela se ocupa, nas ciéncias sociais, com um nivel de realidade que nao pode ou nao deveria
ser quantificado. Isto é, ela trabalha com o mundo dos significados, dos motivos, das
aspiracoes, das crencas dos valores e das atitudes.

3.4 Técnicas de coleta de dados

Para Lakatos e Marconi (2017), a entrevista € um instrumento por exceléncia da investigacao
social que, quando bem-feito, se torna superior a outros sistemas de obtengao de dados. Seu
objetivo principal é a obtencdo de informagdes do entrevistado, sobre determinado assunto
ou problema.

3.5 Instrumentos de coleta de dados

Para a realizacao das entrevistas foi utilizado o roteiro semiestruturado, pois possibilita uma
maior flexibilidade durante a entrevista, fazendo com que o respondente possa fornecer
respostas mais abrangentes. Este € um roteiro com perguntas abertas, focadas no objetivo
da pesquisa, mas o pesquisador tem liberdade para abrir discussdes durante a entrevista.
Além disso, da-se muito mais preferéncia ao direcionamento dos tépicos, e as entrevistas
podem se concentrar, de forma bem mais direta, em tépicos especificos (FLICK, 2009).

3.6 Tipos de participantes para as entrevistas

Segundo Yin (2010), os Informantes sao fundamentais para o resultado de uma pesquisa,
sendo as pessoas que ndo apenas fornecem ao pesquisador as percepgdes e interpretacoes
sobre o assunto, mas também podem sugerir fontes nas quais pode-se buscar evidéncias
seguras e objetivas (YIN, 2010). Para tanto, os participantes serdo: Proprietarios e
funcionarios(vendedores) da Green Home e clientes. As entrevistas serdo realizadas
presencialmente e remotas por meio da plataforma Google Meet.

Quadro 2 — Caracterizagao dos Entrevistados

Entrevistados Idade Proprietarios - Cargos Cidade
Entrevistado 1 D - Sécio-Diretor Jaguaridna - SP
Entrevistado 2 U - Socio-Diretor Jaguariina - SP
Entrevistado 1 T - Gerente financeiro Jaguariina - SP

Fonte: Dados da Pesquisa (2024)
4 RESULTADO E DISCUSSAO

De acordo com Gibbs (2009), entrevistas transcritas e outros tipos de documento sao
considerados exemplos de texto e grande parte dos dados coletados por meio de gravagoes
e video sao transformados em texto para que assim a analise seja feita de forma minuciosa e

detalhada. O método de analise utilizado sera a analise categorial, que segundo Gibbs (2009)



PROGRAMA INSTITUCIONAL DE
INICIACAO CIENTIFICA

trata-se de um método em que a codificacdo de dados é muito tedrica e analitica,
considerando assim, a totalidade do texto na anadlise. Utilizando os dados coletados nas
entrevistas, foram geradas categorias que se relacionam entre si por conta de suas
similaridades. As categorias foram estabelecidas a posteriori, dessa forma, as categorias

foram agrupadas e resultaram em metacategorias.

Quadro 3 — Metacategorias

Metacategorias

Familiar direto Indicacao Visita, estudo, projeto e orcamento
Evolucao Alta qualidade Feedback

- Indicagdes, por credibilidade .
Aprendendo na prética e internet Parceria
Comprometimento e qualidade | Referéncia Sistema
Clareza do projeto e do | Adaptacdo e Exigéncias Misto
comprometimento
SP, Sul de MG, MS e PR, .
Holambra, Atibaia Oportunidade
Em média 6 projetos mensais Ciclico

Elaborado pela autora (2024)

Familiar direto

A metacategoria de “Familiar direto” é derivada das categorias: “um sobrinho; um
irma&o como gerente de producgéo; familiar direto.” E explica a estrutura organizacional da
empresa, identifica a participagao familiar na empresa. O entrevistado D explicou onde estao
os familiares e seus cargos “Sim, temos um sobrinho do fundador da empresa e temos um
irm&o de um dos sdcios. Como gerente de produgdo.”, enquanto o entrevistado U disse ter
sim a participacdo familiar no setor operacional “Tem uma sequéncia de familiar direta, ou
seja, mesmo sangue na parte operacional.”. Para Alcorn (1982), uma empresa mesmo com
fins lucrativos, pode ser uma propriedade total ou parcial de uma familia.
Indicacao

Derivada das categorias: “se destacando; indicacao de pessoas internas; credibilidade,
confiabilidade; indicagao; curriculo.”, a metacategoria “indicagdao” sumariza como sao feitas
as escolhas dos cargos dentro da empresa. De acordo com o entrevistado T “90% das
contratagdes sao por indicacdo”, ja o entrevistado U diz que a contratacao é feita no setor
administrativo da seguinte forma “Na administrativa, primeiramente, ela é feita com critério de
selecao por indicacdo de pessoas internas. Pelos critérios de credibilidade, confiabilidade’.
Para Calavia (1998), uma das definicoes de empresa familiar € aquela cujo funcionamento
esta submetido a uns determinados principios ou cultura.

Evolucao
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A metacategoria “evolucao” visa explicar se a cultura da familia fundadora esta
presente na forma como a empresa é gerida atualmente e deriva das categorias “Nao, nao
esta; Evolugao; A principio, sim; Mercado” De acordo com D, “N&o, n&o esta, (...) o fundador
é completamente centralizador, (...) ele ndo ia conseguir administrar com tanta evolugdo hoje
que teve no mundo.”, ja U diz que “A principio, sim, ela se baseou numa base anterior familiar.
Mas eu diria que se a gente se moldasse... uma plataforma de trabalho, conforme a origem la
de tras, né? A gente ndo conseguiria estar no mercado atuando como nds estamos hoje.”
Enquanto T nédo soube responder. Segundo Michels et al. (2017) in Lianjun Li, et al (2022) as
decisdes financeiras feitas em negdcios familiares sdo baseadas em diversos fatores além
dos econdmicos, como por exemplo o impacto a longo termo e certificacdo do controle e
perpetuacao por parte da familia.

Visita, estudo, projeto e orcamento

A metacategoria “Visita, estudo, projeto e orcamento” deriva das categorias “buscar
o cliente; fazer levantamento; estudo; orgamento; atendimento personalizado; projeto; visita;
discussao; produgao; entrega; contrato” e com ela buscou-se explicar como esta organizado
0 processo de vendas dentro da Green House. Conforme o entrevistado D “A etapa do
processo parte primeiro de vocé buscar o cliente(...), entdo vocé tem que sair a campo
buscando um possivel cliente(...), a partir desse momento, medir o terreno, fazer
levantamento do que € necessario, leva para a empresa, faz um estudo, levanta o
orgamento(...). Segundo U “Entdo, o atendimento personalizado a um cliente na sua
necessidade de produgéo. vai gerar uma necessidade de um produto especifico para ele(...)E
ai é formulado um projeto que atenda as necessidades do cliente.” E T explicou da seguinte
forma “Bom ela inicia na visita ao campo do cliente né, pode ser que seja uma visita ou pode
ser que o cliente inicia e pe¢ca uma visita (...) depois disso vem o orcamento, depois vem a
discussdo com o cliente (...)o cliente dando o ok vem pra parte do fechamento de pedido,
criagdo de contrato, depois de assinar o contrato (...) vai pra produgdo, entrega pro cliente e
ai tem a visita pra encerrar e concluir o processo(...)”. De acordo com Kotler (2000), o processo
de vendas dentro de uma empresa € constituido por seis etapas.

Alta qualidade

Com a metacategoria “Alta qualidade” compreende-se qual a estratégia utilizada
para fidelizar os clientes da Green House. As categorias sdo “melhor produto; prego correto;
alta qualidade; atendimento pessoal; Comprometimento; Honesto; Transparente; pds-
vendas”. A psrtir das entrevistas conseguimos entender que o foco é a qualidade, como o
entrevistado D afirmou “Da seguinte forma, vocé tem que oferecer o melhor produto dentro de
um preco correto. Nao existe preco barato com produto de alta qualidade. Vocé tem alta

qualidade com preco muito justo, um atendimento pessoal...”. Indo na mesma linha de



e ANOS »

PROGRAMA INSTITUCIONAL DE

INICIAGAO CIENTIFICA

pensamento, temos a resposta do entrevistado U “Comprometimento é a palavra-chave
comprometimento é na verdade ndo soé com o cliente, mas como um roteiro de vida é uma
entrega na sua fidelizacdo € vocé ser mais transparente possivel vocé ser honesto o
necessatrio e entendendo que O comprometimento é um elo que vai te levar por varios projetos
de venda.” E a entrevistada T foi mais sucinta em sua resposta “O préprio pos-vendas’.
Segundo Sharma et al. (2015); Braidford et al., (2014) in Chlpek (2022), clientes preferem
comprar de empresas familiares, tal fato cria uma oportunidade dessas empresas utilizarem
estratégias de marketing Unicas.
Feedback

Buscou-se entender com a metacategoria “feedback” como € feito o acompanhamento
no poés-vendas, as categorias sdo “Orientagbes; Comprometimento; Feedback; Visita; O
entrevistado D diz que 0 acompanhamento e a orientagao sao as chaves do pos-vendas “(...)a
gente acompanha do inicio, meio, no fim. passa orientagées e sempre orienta produtos
agregados no que ele vai precisar.” Ja para o entrevistado U, o foco estd no comprometimento
e em saber receber o feedback do cliente “ela esta baseada no comprometimento que um dos
motivos fundamentais é o pés-venda, que é o relacionamento direto com o cliente, na sua
analise, o seu feedback de o que foi o projeto, 0 que pode ser melhorado e o que deve ser
feito.” E a visdo da entrevistada T concorda com seus parceitos “(...)os vendedores fazem a
visita para concluir a obra ver se a montagem esta correta, se ficou como o cliente queria e
da forma que tinha que ser” Tais estratégias vao ao encontro do que foi dito por Stazovska
(2004) in Mura (2020), que para captar clientes uma empresa familiar precisa utilizar métodos
e estratégias de marketing diferentes de empresas nao familiares.
Aprendendo na pratica

A matecategoria “Aprendendo na pratica” € derivada das categorias: “ndo tem um
treinamento; aprendendo na raga; na pratica” e exemplifica como é o treinamento dos
vendedores dentro da empresa. O entrevistado D revelou que: “Ndo, ndo tem um
treinamento.”, o entrevistado U ndo respondeu a essa pergunta enquanto a entrevistada T
disse: “A pessoa vai indo e aprendendo na raga...” De acordo com Homburg e Stock (2004)
in Barrichello e Huertas (2018) dizem haver relagcao positiva entre a satisfagdo pessoal dos
vendedores e dos clientes no caso de vendedores que estdo em constante contato direto com
os clientes.
Indicacoes, por credibilidade e Internet

A metacategoria “Indicacées, por credibilidade e Internet” busca entender a
estratégia de divulgacdo da empresa dentro do mercado consumidor e deriva das categorias:
“O préprio cliente; divulgacéao de fotos; boca-a-boca; indicagdes, por credibilidade; internet;
Instagram” Para o entrevistado D: “(...) nés nunca gostamos de ficar divulgando muito pelos
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meios de comunicagdo. O proprio cliente seu é que levava o seu nome pela satisfacao do
produto.”, ja para U: “boca-a-boca, por indicagées, por credibilidade (...) Por internet, por
plataformas de Instagram, ou outro sistema de comunicacdo, até chegar no automatico” A
entrevistada T n&o respondeu a essa pergunta. Para Rodrigues et al, (2021) utilizar
tecnologias em empresas traz beneficios tanto no relacionamento com o cliente quanto no
branding e no processo de vendas, mas, 0 Seu uso nao é restrito apenas a estes setores.
Comprometimento e qualidade

Por meio da metacategoria “Comprometimento e qualidade”, que deriva das
categorias: “trabalho local; credibilidade no mercado, seriedade, transparéncia e o
comprometimento; qualidade de material e a qualidade de atendimento” procura evidenciar o
que diferencia a Green House de seus concorrentes. Enquanto para o entrevistado D “O maior
diferencial é o trabalho local que nds fazemos.” Para U: “credibilidade no mercado, seriedade,
transparéncia e o comprometimento com o cliente.” E para T: “(...) a qualidade de material e
a qualidade de atendimento é diferente”. Para Sharma et al. (2015); Braidford et al., (2014) in
Chlpek (2022), os clientes optam por comprar de empresas familiares, tal fato cria uma
oportunidade dessas empresas utilizarem estratégias de marketing Unicas.
Referéncia

Consequente das derivadas “Indicacdo; Novos mercados; Referéncia;”, a
metacategoria “referéncia” tem como objetivo entender como é feita a captacdo de novos
clientes dentro da empresa. Para o entrevistado D: “Captar novos clientes, novamente eu falo,
sempre tem uma indicagdo ou uma procura porque ele viu ou ouviu falar bem da Green House”
Enquanto para U: “(...)pela referéncia da credibilidade, pela referéncia também da idoneidade,
pela referéncia também do comprometimento, isso é uma divulgacdo muito forte entre as
empresas.” A entrevistada T nao respondeu a essa pergunta. De acordo com Mura (2020),
nao é apenas a qualidade dos servigos e produtos que norteiam as atividades de negdcios
familiares, mas também a habilidade destas empresas de conquistar clientes.
Parceria

Derivada das categorias: “Ele por si proprio; indicando; quando o cliente faz o segundo
projeto com vocé; Parceria;” A metacategoria “Parceria” explica como a Green House faz a
andlise de satisfagdo dos clientes. Para D: “(...) Ele por si prdprio ja indica que ndo esta
satisfeito porque nés estamos full time na obra, entdo nos estamos acompanhando.” Enquanto
U quando questionado revelou: “Quando o cliente faz o segundo projeto com vocé. {(...) Isso
dai é uma parceria.” Como foi dito por Mura (2020), ndo é apenas a qualidade dos servicos e
produtos que norteiam as atividades de negocios familiares, mas também a habilidade destas
empresas de conquistar clientes.
Adaptacao e Exigéncias
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A metacategoria “Adaptacao e Exigéncias” deriva das categorias “se moldando a
cada situacao; adaptacao; as ag¢des sao diferentes; exigéncia documental” e visa traduzir o
desafio de se comunicar com diferentes tipos de clientes. Para D “Entdo, assim, vocé acaba
se moldando a cada situacdo.” Na visao do entrevistado U: “Eu acredito que seja vocé ter a
capacidade de adaptacdo, de se comunicar no mesmo tipo de linguagem com cada tipo de
cliente, por exemplo” Para T ao lidar com cada tipo de cliente “as agdes séo diferentes”. De
acordo com Predmore e Bonnice (1994), se durante uma conversa o vendedor esta se
adaptando ao comportamento do cliente, serdo usados, de acordo com 0 progresso da
conversa, menos falas que demonstrem dominancia e mais falas transversais e que
demonstrem suporte.
Clareza do projeto e do comprometimento

A metacategoria “Clareza do projeto e do comprometimento” deriva das categorias:
“clareza do projeto e do comprometimento com o cliente; praticidade; muito peculiar;” tem
como propdsito identificar como a cultura da empresa impacta em uma venda. Para D: “A
forma que a gente resolve ndo sdo muito préticos, se é nisso. E a praticidade” J& para U: “O
importante é ter a clareza do projeto e do comprometimento com o cliente. Isso aqui é
fundamental, né?” A entrevistada T ndo soube responder. Para Davis y Harveston (2001) A
interacdo entre empresa e familia estabelece o carater basico destas organiza¢des e define
sua singularidade.
Oportunidade

Consequente das derivadas “Oriento; jogo de cintura; instrumento fundamental; uma
oportunidade; ndo atrapalha a gente” a metacategoria “Oportunidade” tem como finalidade
verificar os impactos do processo de bricolagem nos negécios. Na visao do entrevistado D:
“A gente tem um jogo de cintura no qual sempre consegue implantar algum produto da
empresa numa estrutura mista (...)” O entrevistado U revelou que enxerga como uma
oportunidade e ndo como ameaga “Isso € um instrumento fundamental (...) Eu vejo como uma
oportunidade de vocé intervir no seu conceito técnico e comercial para demonstrar para o
cliente que ele pode ter melhorias (...)” e a entrevistada T concorda ao dizer que “Ahhh acho
que néo atrapalha a gente(...)". De acordo com Tindiwensi, Abaho, Munene, Muhwezi e Nkote
(2021) a bricolagem (Execucao de pequenos trabalhos por pessoas sem especializagdo na
area, conhecido nos Estados Unidos como “faga vocé mesmo”) empreendedora leva os
pequenos produtores a se capacitarem e comercializarem utilizando processos de bricolagem
interconectados e auto reforgados na agricultura familiar.
Sistema

A metacategoria “sistemas” tem como finalidade identificar como s&o registradas as
vendas na empresa. As categorias sao “Planilhado; setores de projetos; sistema; catalogado;
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registrado oficialmente;” Segundo o entrevistado D a forma como € organizado é através de
planilhas “(...)hoje que é tudo planilhado (...) Cada venda, cada local € tudo catalogado e a
gente tem um controle de vendas como qualquer outra”. Segundo o entrevistado U “...) elas
sdo divididas em setores de projetos. (...) Entdo é tudo registrado oficialmente nessa parte.”
E a entrevistada T diz ser tudo através do sistema “Tudo o que a gente vende ta no nosso
sistema”. Segundo De acordo com Barrichello e Huertas (2018), os autores pontuam o fato
de que o setor de vendas dentro de uma empresa é, para a troca de informagdes,
indispenséavel dentro da estrutura de uma empresa.
SP, Sul de MG, MS e PR, Holambra, Atibaia

A metacategoria “SP, Sul de MG, MS e PR, Holambra, Atibaia” deriva das categorias
“sul de Minas; Sao Paulo; Holambra; Atibaia; Mogi das Cruzes, Jacarei, Sao José, Salesépolis
Minas, Santa Catarina, Rio Grande do Sul, Bahia, Mercado Nordeste; SP, MG, MS e PR” e
tem como fungao identificar as regides onde a empresa mais atua. De acordo com D “Séo
Paulo que seria Holambra, que é um dos maiores polos produtivos de flores hoje, que esta
concentrado, vocé tem Holambra com a colbnia holandesa, vocé tem Vale do Paraiba onde
engloba Mogi das Cruzes, Jacarei, Sdo José, Salesopolis” Para U as regides mais presentes
sao “eu tenho a regido de Holambra, eu tenho a regido de Itaipua, eu tenho frutas, eu tenho
mais forte na regiéo de sul de Minas, que é a parte de morangos, ai eu tenho a regiéo florestal.
que é mais forte na regido do Mato Grosso do Sul, por exemplo, e a investigacao de projetos
de outras culturas distribuidas pelo Brasil como um todo. Minas, Santa Catarina, Rio Grande
do Sul, Bahia, Mercado Nordeste.” E segundo T “No6s assim temos alguns estados que
vendemos mais, hoje é SP, MG, MS e PR”. Como dito por Chilpek (2022), o estudo analisa
gue assim como empresas de grande porte nao familiares, as empresas familiares também
sofrem influéncia direta de fatores sociais, politicos, legais e do meio-ambiente.
Ciclico

Com a metacategoria “Ciclico” tem como propésito entender o equilibrio entre
clientes novos e antigos. As categorias sdo “sim clientes antigos(...) e também tem os clientes
novos; novos clientes sempre vao ter; Ja foi mais equilibrado; Tem equilibrio; Ciclico” As
respostas de todos os entrevistados demonstram a existéncia de um certo equilibrio, por
exemplo para D “Tem equilibrio. E meio ciclico, né?”para U “Entdo, eu diria que novos clientes
sempre vao ter” e por fim, para T “Ah hoje é bem isso, a gente tem sim clientes antigos de
muitos anos que compram com frequéncia e também tem os clientes novos”. Para com
Barrichello e Huertas (2018), existem dois papéis principais que cabiveis aos vendedores
dentro de uma empresa, sendo eles a venda de novos produtos e a facilitacdo do acesso dos
compradores as informacdes de marketing

Em média 6 projetos mensais
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A metacategoria “Em média 6 projetos mensais” deriva das categorias “90 obras em
2 anos; Em média de 5, 6; 5,5 a 6, por ai”. Tal metacategoria tem como objetivo entender o
volume mensal de vendas da empresa. Os resultados se apresentaram consistentes nas
respostas de todos os entrevistados. Segundo D, sua reposta foi em quantidade de obras por
ano “Entao, para vocé ter uma ideia, em dois anos, para chegar nesses 18,5 hectares, foram
atendidos préximo de 90 clientes na regido. Entdo, é muita administracdo. E 90 obras.” A
resposta do entrevistado U foi em projetos por més “Divide por 12 meses, vocé vai ter ai seus
talvez 5,5 a 6, por ai, né?” assim como T que revelou “(...) projetos, normalmente é em média
de 5, 6 raramente menos que isso”. Para os autores Coric, Mihotic e Raynard (2022) empresas
familiares que adotaram um modo mais retrospectivo de lidar com as consequéncias e
desafios vividos durante um periodo de crise como o pico da pandemia permitiram que tais
empresas conseguissem dando um passo atras e retornando ao que eram antes. Enquanto
isso, as empresas familiares que adotaram um modo mais prospectivo de operar durante este
periodo conseguiram desenvolver melhor sua adaptabilidade a novos desafios de mercado e
um panorama mais competitivo.
Misto

A metacategoria “Misto” deriva da categoria “é misto produtor menor e produtor
maior” e explica o perfil dos clientes. A entrevistada T foi a Unica a responder essa questao
individualmente pois os outros ja deixaram subentendido que o perfil varia durante as outras
respostas, segundo ela “Eu acho que é misto também, tem uma boa parte que é produtor
menor e tem uma parte consideravel que é um produtor maior (...)". Segundo Brosboom et al
(2015) in Barrichello e Huertas (2018), o vendedor € quem a empresa espera que esteja atento
a novas oportunidades de desenvolvimento de produtos e tal percepcao das oportunidades
se d& pela observacao dos clientes no dia a dia.

6 CONSIDERAGCOES FINAIS

Este trabalho teve como propésito entender e analisar como esta estruturado o
processo de vendas de uma empresa de estufas agricolas. Buscou-se entender o
funcionamento e organizagao interna da empresa familiar e suas peculiaridades, bem como
sua posicao em relagcao aos clientes e aos seus concorrentes. Além disso, por meio deste
projeto visou-se entender como a tecnologia esta sendo implementada na empresa. Mediante
referencial tedrico citado, viabilizou o aprofundamento do conhecimento dos conceitos de
empresa familiar, bricolagem, inovag¢ado e vendas e como todos estes conceitos sdo inseridos
no dia a dia da empresa. O método escolhido foi o qualitativo e foram feitas entrevistas
baseadas em perguntas previamente formuladas, que visaram esclarecer como esta

organizado o processo de vendas.
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As analises das entrevistas revelaram que a empresa apesar de estar inserida no
mercado atual ainda segue, em algumas areas como na forma de contratacdo de seus
colaboradores e no treinamento de seus vendedores, moldes mais antigos, mas que
funcionam da forma como sao aplicados, como por exemplo a contratagcdo por indicacao.
Ficou evidente que a empresa esta entrando agora no universo digital e ndo conta com a
internet como sua forma principal de divulgacdo de produtos, sendo a boca a boca seu
principal método. Ademais, a comunicagéo com os clientes chamou a atengdo, uma vez que
a empresa procura se adaptar a cada tipo de cliente ao invés de padronizar a comunicagao
de forma geral, o que acaba por aproximar os vendedores dos compradores. Apesar de
algumas opinides divergirem em relacdo a modernizagéo, fica evidente que todos os
entrevistados entendem a importancia da modernizagdo em conjunto com a importancia de
manter o legado da familia fundadora e seus costumes vivos ainda nos dias de hoje e a
qualidade esta claramente em primeiro lugar e acaba sendo usada como forma de lidar com
a concorréncia. Dessa forma, a partir do que foi estudado, fica evidente que a divisédo de
vendas de uma empresa como a Green House deve conhecer muito bem seu mercado
consumidor e adaptar-se aos diferentes tipos de clientes além de criar um bom nome no
mercado por meio de seus valores. Ademais, no que tange a inovacao, indubitavelmente uma
empresa nos dias de hoje necessita estar inserida no mundo digital mesmo que néo seja seu
foco principal, tanto para divulgacdo da marca como também para comunicacdo e
simplificacao de processos internos.
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