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A PROATIVIDADE COMO PRATICA NA VISAO DOS EXECUTIVOS DA AREA
COMERCIAL

RESUMO

A grande maioria das organizagdes atua de maneira reativa em relacdo ao mercado. Limita-se
a responder as demandas dos consumidores, aos movimentos da concorréncia e a dinamica do
setor em que competem. Neste contexto, o presente estudo tem por objetivo compreender
como o comportamento proativo estd sendo percebido e aplicado no @mbito organizacional
interno e externo para gerar vantagem competitiva sob a ética da proatividade. A pesquisa,
por meio de um estudo de caso com entrevistas ndo estruturadas, procurou investigar a pratica
da proatividade nas organizagGes na visdo de 14 executivos. Os resultados da pesquisa
mostram algumas iniciativas proativas, como o trabalho em conjunto entre as equipes de
marketing e de engenharia, monitoramento do mercado, uso da internet e midias sociais. No
entanto, as iniciativas sdo timidas e quase a proatividade inexiste como pratica. Observa-se
um quadro de organizagdbes com baixo grau de comportamento proativo e com poucas
possibilidades de gerar vantagem competitiva. Este estudo alerta para a importancia de

investimentos internos e externos e de colocar em prética a proatividade.

PALAVRAS-CHAVE: Proatividade. Praticas. Vantagem Competitiva.
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PROACTIVITY AS PRACTICE IN THE VIEW OF COMMERCIAL BUSINESSMEN

ABSTRACT

The great majority of organizations acts reactively to the market, attempting to deal with
consumer demands, competitor movements, and to the industry competitive dynamics. This
paper aims at understanding how the proactive behavior has been perceived and applied
internally and externally in organizations in order to generate competitive advantage from the
viewpoint of proactivity. This research, a case study with unstructured interviews, sought to
investigate the practice of proactivity in organizations according to 14 executives opinions.
Results showed some proactive initiatives such as teamwork between marketing and
engineering teams, market monitoring, use of internet and social media. However, such
initiatives are shy and proactivity practice is almost absent. It was observed low levels of
proactive behavior and slight chance of generating competitive advantage. This study
highlights the importance of internal and external investments and puts proactivity into

practice.

KEYWORDS: Proactivity. Practices. Competitive Advantage.
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1 INTRODUCAO

De acordo com Johannessen et al. (1999), estudos relacionados a proatividade no
contexto organizacional, despontam interesse ha algum tempo. A proatividade tem se
destacado como um elemento relevante no escopo da orientacdo empreendedora (LUMPKIN;
DESS, 1996), da estratégia de manufatura (WARD et al., 1994), do comportamento
organizacional (BATEMAN; CRANT, 1993; PARKER; WILLIAMS; TURNER, 2006), do
ambiente de trabalho (DE JONG; RUYTER, 2004; ERDOGAN; BAUER, 2005) e do
ambiente de negécios (JAWORSKI; KOHLI; SAHAY, 2000). Recentemente, o conceito de
proatividade acentua-se para uma visdo mais voltada as estratégias de mercado. Sendo assim,
observa-se, conforme Sandberg (2002), o carater funcional da proatividade, sendo passivel
seu estudo, a partir de distintas areas organizacionais.

O termo proatividade institui o0 comportamento focado a modelar o mercado, procurando
dar inicio a transformacBes e ndo se ater a responder de forma reativa as mudangas
acontecidas (LUMPKING; DESS, 1996). Isso leva a crer que a proatividade se fundamenta
em dois elementos, quais sejam: antecipacdo e criacdo. A antecipacdo implica atuar antes de
um acontecimento vislumbrado, ja a criacdo proativa pressupde iniciativa no sentido de
provocar a mudancga, modificando as condi¢cbes de mercado (JOHANESSEM; OLAISEN;
ONSEN, 1999). Na mesma linha de pensamento, Sandberg (2002) corrobora que
proatividade de mercado seja a tendéncia da organizacao de conseguir modificar as condicdes
do ambiente de negdcios, vislumbrando antecipar mudancas ou cria-las.

Nessa l6gica, entende-se que as acles e resultados relacionados a proatividade poderdo
promover a construcdo e implantacdo de estratégias que visem alterar a estrutura e
comportamentos do ambiente de negdcios, algo ja recorrente. A busca por mudancas tem sido
vista como uma possibilidade promissora por diferentes autores ao longo dos ultimos anos
(KANTER; STEIN; JICK, 1992; D’AVENI, 1994, KUMAR, 2004; KIM; MARKIDES,
2008).

Estudos e pesquisas, ao longo das ultimas trés décadas, destacam o papel da
proatividade na relacdo das organiza¢Ges com o ambiente externo, argumentando em prol da
sua importancia na construcdo de vantagem competitiva. Aradjo e Gava (2011) destacam que
a maior fonte de sustentacdo da vantagem competitiva € o alinhamento da organizagdo em
torno das seguintes capacidades fundamentais que integram o que chamam de gestéo proativa:
capacidade de liderar proativamente; capacidade de identificar e desenvolver pessoas

proativas; capacidade de lidar com o risco; capacidade de lidar com o erro; capacidade de
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inovar proativamente; capacidade de atuar de forma flexivel; capacidade de visualizar
capacidades futuras e capacidade de gerenciar a pressdao do curto prazo. Para 0S mesmos
autores, os concorrentes podem alcancar ganhos de escala equivalentes, mas possivelmente
jamais conseguirdo copiar uma capacidade. Sendo assim, as oito capacidades atuam como
escudo invisivel contra os concorrentes, representando uma barreira intangivel.

Nesta conjuntura, surge a seguinte pergunta de pesquisa: Como as organizacfes tém se
comportado em relacdo a tendéncia de uma gestdo proativa para obter vantagem competitiva
na visao dos executivos? Desta forma, o objetivo geral deste estudo é compreender a viséo
dos diretores executivos da area comercial quanto a pratica da proatividade nas organizacdes,
no ambiente interno, voltado ao comportamento dos funcionarios internamente durante a
execucdo das atividades, e no ambiente externo, atividades executadas fora da empresa,
relacdo com tendéncias, clientes e concorréncia.

Para as organizacdes prosperarem no seu mercado de atuacdo é preciso capacidade de
inovacdo, visdo de futuro e agbes que antecipem as necessidades dos clientes. Nessa
atmosfera, toda organizacdo deve utilizar todos 0s recursos possiveis e comportamentos para
obter vantagem competitiva, dentre esses, este estudo recomenda especial atencdo a
proatividade. A adocdo desse comportamento permite que as organizacfes se antecipem aos
concorrentes de forma a garantir sua confirmacdo e perenidade no ambiente de negécios. As
organizacGes que sdo proativas no ambiente onde atuam se antecipam as mudangas que
podem ocorrer, podendo inclusive criar mudancas de forma proposital. Ademais, na maioria
das vezes, as organizacfes agem quando sdo forcadas pelas circunstancias, assim se mantém
numa posicdo defensiva diante das transformacgdes ocorridas no comportamento dos
stakeholders envolvidos (ARAUJO; GAVA, 2008).

Na esteira da proatividade estd a reatividade, um comportamento normalmente
adotado pelas organizagOes. Nota-se que a organizagdo que acompanha o ambiente dos
negocios e reagem as mudancas deste, esta fadada a perder sua posi¢éo e sua prosperidade de
atuacdo. Almeida (2000) argumenta que o ciclo do aprendizado organizacional & um processo
no qual, novas condicdes propicias a erros podem emergir como resultado desse aprendizado.
Conclui que o objetivo da organizacdo deve ser a evolugdo no comportamento para alcancar a
sobrevivéncia. Assim pode-se dizer que agindo proativamente as organizacdes estardo
aplicando todo seu aprendizado no intuito de prosperar na sua atividade.

Diante das disputas cada vez mais fugazes na busca das preferéncias dos clientes, agir
proativamente pode ser uma estratégia de grande relevancia. De forma geral, as organizagdes

estdo despendendo grande quantidade de energia para simplesmente reproduzir as mesmas
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vantagens de qualidade e custos apresentadas pelos seus concorrentes. Pelo contrério, a meta
estratégica das organizacGes deveria ser pregar a identificacdo de um nicho no mercado,
criando um novo espaco ainda ndo explorado, o qual pode se favorecer o alcance e
sustentacdo de uma grande vantagem competitiva (PRAHALAD; HAMEL, 1990). Araujo e
Gava (2008) observam nessa linha de pensamento que, para antever as necessidades do
mercado e 0 comportamento dos seus concorrentes, € preciso fazer uso da proatividade, a qual
esta intrinsecamente associada a capacidade da organizacao se antecipar e moldar o cenéario a
seu favor.

Vale lembrar que nenhuma organizacdo nasce Ou precisa surgir com um
comportamento proativo nos seus processos. A proatividade é uma ferramenta que pode ser
implementada e utilizada a qualquer tempo. Aradjo e Gava (2008) lembram que nenhuma
organizagcdo precisa nascer proativa, porém, pode tornar-se. Para esses autores, o grande
desafio é tornar-se proativa, haja vista que esse processo precisa ser adotado a partir de
antecedentes que proporcionem praticas proativas voltadas para o ambiente de atuacdo da
organizacdo. Ademais a organizacdao deve aprender a implementar a estratégia proativa nas
suas acOes. Nota-se que para a organizagdo tornar-se proativa € preciso que acles e
comportamentos sejam alinhados para concretizacdo desse objetivo.

Nessa corrente de implementacdo de estratégia proativa nas organizacfes, toda
organizacdo deve ser articulada na comunicagdo e no relacionamento com seus clientes,
investidores, concorrentes e colaboradores. Esse comportamento proativo promove de forma
antecipada as mudancas que serdo capazes de gerar ou modificar necessidades e preferéncias
dos interessados a marca ou aos produtos e servicos oferecidos. Observa-se que para a
organizacao atingir um estagio proativo, varias sdo as nuances que envolvem esse processo,
incluindo a inovagdo (ARAUJO; GAVA, 2008).

Além da inovacdo, outros aspectos da proatividade também sdo observados na
literatura. Rohrich e Cunha (2004) observam que as organizag¢des consideradas proativas séo
aquelas que tém como diferencial a preocupagdo com o impacto social das suas atividades e a
forma transparente de comunicagdo dessas para todos os stakeholders. Ou seja, agir
proativamente envolve além da implementacdo de diversas agdes, cuidados com a
transparéncia das atividades e o impacto social que essas podem fazer.

Pozzebon et al. (1997) argumentam que a competitividade sera maior quanto mais
informada for a organizagdo. Salientam que a busca de informagdes sobre todos que estdo
inseridos no cenério da organizacdo fard com que a esta seja proativa. Completam que as

informacdes devem ser obtidas internamente e externamente com relacdo a organizacédo; a
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partir de fontes formais e informais; da anélise de especialistas sobre o mercado, enfim, tudo o
que estiver disponivel sobre os stakeholders deve ser levantado e analisado a fim de que
proporcione acgdes proativas. Nota-se que deter as informacgdes que permeiam a organizagao e
0 seu ambiente de atuacdo sdo primordiais para a construcéo de acdes proativas.

Portanto, entende-se que agir proativamente requer que a organizacdo mobilize
inimeros atores durante o processo. Todos que se relacionam com a organizacdo, sejam
clientes, fornecedores, funcionarios, constituem o universo de viabilizacdo ou ndo de
atividades proativas pela organizacdo. Na sequéncia deste artigo, serdo abordados os
procedimentos metodoldgicos que foram adotados nesta pesquisa.

A presente pesquisa estruturou-se da seguinte forma: 1) Introducdo; 2) Materiais e

Métodos; 3) Resultados e discussao; 4) Concluséo; e por fim tém-se as referéncias.

2 MATERIAIS E METODOS

2.1 Materiais

Os dados da pesquisa foram coletados na 92 Feira Internacional de Negbcios,
Processamento e Industrializacdo da Carne, MercoAgro 2012, realizada em Chapecd no
estado de Santa Catarina entre os dias 18 e 21 de setembro de 2012. A feira concentrou o que
ha de mais moderno no mundo para o setor frigorifico, com a participacdo de 650 expositores,
empresas da Alemanha, Argentina, Austria, Bolivia, Chile, Colémbia, Espanha, Estados
Unidos, Holanda, Paraguai, Uruguai, Venezuela, entre outros paises. As empresas envolvidas
na pesquisa sdo fabricantes e fornecedoras de insumos para as industrias frigorificas,
abrangendo: refrigeracdo, automagdo industrial, ingredientes, aditivos, embalagens,
transporte, armazenagem, equipamentos e acessorios para este segmento.

Conforme a Associacdo Comercial e Industrial de Chapeco (ACIC), o montante de
negocios fechados ficou na ordem de 161 milhdes de dolares, com a presenca de 32.500
pessoas distribuidas entre visitantes e compradores. Foram ocupados mais de 15 mil metros
guadrados de area do parque em quatro pavilhdes, mas cerca de 60 empresas ficaram na lista
de espera e ndo puderam participar por falta de espaco. Durante a exposicdo-feira, foram
criados 3.000 empregos diretos e injetados 12 milhdes de reais na economia da regiéo.
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2.2 Métodos

O presente estudo procurou investigar a pratica da proatividade nas organizaces na
visdo de seus diretores executivos da area comercial. Procurou-se identificar a compreensédo
dos entrevistados acerca do assunto, o conhecimento sobre o termo "proatividade"”, e sua
utilizacdo como pratica no &mbito interno e externo das empresas.

Entende-se por ambiente interno, as rotinas dentro das empresas, para verificar se ha
comportamento proativo durante a execugdo das atividades por arte dos colaboradores e se
estd incutida na cultura organizacional. No que se refere ao ambiente externo, este esta
relacionado as acles voltadas para fora da empresa com foco no mercado, tendéncias,
concorréncia e relacdo com os clientes. As empresas foram escolhidas aleatoriamente, sendo
estas de portes pequeno, médio e grande.

Cada empresa participou do processo de entrevista com um executivo, 0s quais foram
selecionados dentro da disponibilidade nos stands das empresas. Como a entrevista foi
aplicada em uma feira, todos os entrevistados sdo diretores comerciais, profissionais
responsaveis pelas vendas técnicas e esclarecimentos sobre os produtos e inovacoes
apresentados na feira. No total, foram entrevistados quatorze diretores todos de empresas
brasileiras, os quais explanaram como a proatividade esta sendo abordada e colocada em
pratica nas organizagdes nas quais estdo vinculados.

A pesquisa pode ser considerada exploratoria de carater quali-quantitativo, cujo objetivo
¢ entender melhor um problema com dados quantitativos e qualitativos coletados
concomitantemente ou sequencialmente (CRESWEL, 2007). Foi utilizada a entrevista semi-
estruturada como método de coleta de dados. Segundo Bell (2008), este tipo de entrevista
pode ser definida como guiada ou focalizada, nenhum questionario é usado, algumas
perguntas sdo feitas, mas o informante é livre para opinar sobre o assunto e pode escolher o
ritmo para responder. Os entrevistados foram abordados sobre trés questdes, listadas a seguir
no Quadro 1.

Inicialmente foi introduzido o assunto, indagando aos entrevistados se conheciam o
tema proatividade e como o definiam. Os entrevistados que ndo conheciam o termo ou com
dificuldades sobre o assunto ndo foram excluidos da pesquisa, pois o entrevistador fazia os
esclarecimentos necessarios. ApoOs a definicdo por parte dos participantes ou apos
esclarecimentos do entrevistador, esses foram questionados acerca da préatica da proatividade
no ambiente interno das empresas e no ambiente externo dessas, mais precisamente na relacéo

com seus clientes. O foco principal da investigacdo foi observar como o comportamento
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proativo pode proporcionar vantagem competitiva no ambiente de atuagdo das empresas. Os
dados qualitativos foram analisados por meio da analise de conteudo. J& os dados
quantitativos foram tabulados, sendo utilizada a estatistica descritiva. A seguir sdo abordados

os resultados e a discussdo sobre as questdes levantadas.

Quadrol- Questionamentos sobre a pratica da proatividade nas empresas na visao dos

executivos da area comercial.

Questdes levantadas na pesquisa Objetivo

v" Procurou-se verificar o entendimento dos

executivos quanto a definicdo do termo
. proatividade. Quando o entrevistado néo
1- Conhece o termo proatividade? _ _
conhecia 0 termo, 0 mesmo era esclarecido
acerca do assunto e ndo eliminado da

pesquisa.

v" Verificar as iniciativas no ambiente interno,

L ) ) ) durante a execucdo das atividades dentro da
2- Quiais ac0es e atitudes evidenciam a ] )
. o o empresa, se existe comportamento proativo
pratica da proatividade no ambito
por parte dos colaboradores.

interno?
v Quais as acOes que podem gerar o diferencial
competitivo com este comportamento.
v Verificar o comportamento das empresas no
ambito externo, atividades voltadas para fora
3- Quiais ac0es e atitudes evidenciam a da empresa, trabalhos externos junto aos
pratica da proatividade no ambito clientes, andlise da concorréncia e tendéncias
externo? de mercado. Procurou-se identificar quais

fatores ligados ao tema podem aumentar a

competitividade.

Fonte: Elaborado pelos autores

3 RESULTADOS E DISCUSSAO

Conforme detalhado nos procedimentos metodoldgicos, o estudo procurou verificar
através da visdo de quatorze executivos da area comercial de empresas brasileiras, como esses

analisavam a pratica da proatividade nas respectivas organizacfes, dentro e fora dessas. A
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seguir o resultado quanto ao conhecimento do termo proatividade e as defini¢cOes por parte
dos entrevistados.

3.1 Conhecimento do termo proatividade

A primeira constatagdo nas entrevistas foi o fato do termo proatividade ainda ndo ser
conhecido para alguns respondentes. Observou-se que dos quatorze executivos entrevistados,
trés ndo conheciam o termo, dois conheciam 0 termo, mas ndo conseguiram conceituar, e
nove conheciam o termo e tinham ciéncia da importancia em implementar a proatividade nas
empresas. Para os diretores executivos que ndo conheciam o tema, o assunto foi esclarecido
pelo entrevistador, portanto ndo foram eliminados da pesquisa. A seguir na Figura 1, 0s

resultados da primeira indagacéo.

Figura 1- Conhecimento sobre o termo proatividade

Conhecimento sobre termo proatividade na visdo dos executivos

14,28%

B Conhece apenas Termo

64,28% = Ndo Conhece 0 Termo

@ Conhece o termo, o conceito e
aplica

Fonte: Elaborado pelos autores

Conforme pode ser observado, 35,7% dos entrevistados ainda ndo estdo familiarizados
com o tema, ndo aplicam ou tém a percepc¢do de que a mesma esta sendo utilizada, mesmo
com acOes e comportamentos definidos pelos autores como agdes proativas. No estudo, ficou
claro que os profissionais que dominavam e conheciam o tema, utilizavam a proatividade com
0 objetivo de obter vantagem competitiva em relacdo aos concorrentes. Estes executivos
responderam as indagacOes e detalharam como percebiam a pratica da proatividade dentro das
empresas nos processos internos e fora das mesmas na relagdo com o mercado e clientes. Na
sequéncia sdo dispostos nos itens 3.2 e 3.3, 0s questionamentos dirigidos aos executivos e as
suas respectivas respostas sobre como acontece a préatica da proatividade no ambito interno e

externo nas organizagdes das quais fazem parte.
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3.2 A pratica da proatividade no &mbito interno das empresas

Sobre a proatividade no ambiente interno das organizacdes, nas rotinas diarias dentro
da empresa por parte dos funcionarios, tém-se a constatacdo pelos executivos de que o
comportamento proativo pode ocorrer isoladamente por iniciativa dos funcionarios, ou por
medidas adotadas pela organizagdo. A seguir listam-se no Quadro 2 alguns aspectos por grau
de importancia que na visao dos executivos, traduzem a pratica da proatividade dentro de suas

organizacoes.

Quadro 2 - Aspectos que significam proatividade no meio interno com grau de importancia na

visdo dos executivos da area comercial.

Aspectos que apontam a pratica da proatividade no ambito
Grau de importancia
interno, nas rotinas diarias da empresa.
L A existéncia de uma equipe de marketing trabalhando em
conjunto com a engenharia para verificar tendéncias do mercado.
20 Promogdo de reunido anual entre matriz e filiais para o
planejamento do ano seguinte.
O departamento de marketing utilizar os sitios de busca na
3° internet para observar as tendéncias. Observar as palavras-chave
que sdo mais procuradas nos segmentos que trabalham
Utilizar as midias sociais para contato direto com o usuério final
40 e no intuito de antecipar decisdes antes de gerar impacto no
mercado global.
Elaborar relatorios sobre os contatos diarios, e as ligacOes
50 recebidas que tratam sobre os produtos e ou servigos que a
empresa nao dispoe.
Disposicdo das empresas em ouvir os funcionarios, dispor de um
6° canal aberto para medir a satisfacéo, reter talentos para resultados
em longo prazo.
7o Realizar trabalhos de equipe com cumplicidade para o
cumprimento das metas.
g0 Iniciativa de setores ou de forma isolada através de funcionarios
que promovam a inovacao.

Fonte: Elaborado pelos autores
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Conforme dados do Quadro 2, é notdrio por parte dos respondentes a necessidade de
um trabalho entre a &rea de marketing e engenharia para verificar tendéncias e atender as
necessidades dos clientes. Dos aspectos citados pelos executivos, considerando a pratica da
proatividade no desenvolvimento das atividades internas, com excecao da resposta “Realizar
trabalhos de equipe com cumplicidade para o cumprimento das metas" que pode ser
considerada uma acdo reativa, as demais respostas corroboram com os autores acerca das
defini¢cbes sobre proatividade, que visa agdes com foco no futuro. As respostas de uma forma
geral apontam objetivos em longo prazo. De acordo com Lumpking; Dess (1996),
proatividade institui o comportamento focado a modificar o mercado, contribuir para as
transformacdes de interesses da empresa e ndo apenas responder reativamente as mudancas.

Além dos aspectos citados anteriormente, 0s executivos listaram espontaneamente
fatores que podem interferir ou gerar a proatividade no ambiente interno. Estes fatores
elencados pelos executivos foram presenciados dentro das organizagdes, 0S mesmos

classificaram, a exemplo dos aspectos anteriores, por grau de importancia conforme Quadro 3.

Quadro 3 - Aspectos que podem interferir ou gerar proatividade internamente na viséo dos

executivos da area comercial.

Grau de Aspectos Observados
importancia
1° Estilo de liderancas dos gestores.
2° Avaliagéo constante das equipes.
3° Ouvir os funcionarios, seus anseios e como estdo vendo a empresa.
40 Mapear o perfil dos profissionais que demonstram ser proativos.
50 Treinamento para os funcionarios focado no termo proatividade.
6° Cultura organizacional voltada para inovagao.
7° Remuneracéo e gratificagdes pelas inovagoes.
8° Recuperacao e reciclagem dos profissionais considerados talentos.
100 Incentivos financeiros, prémios, e almogos em grupo apos o alcance
das metas.
11° Espirito de equipe.

Fonte: Elaborado pelos autores

Conforme os aspectos supracitados, o papel das liderancas e 0 modelo de gestdo

adotado influenciam diretamente na questdo. Segundo os executivos, se faz necessaria a
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avaliacdo das equipes de trabalho, dando a oportunidade para os funcionarios se manifestarem
a respeito do assunto com sugestdes para melhorias internas. Ainda na 6tica dos executivos
existe a clara percepcdo de caréncias para o desenvolvimento do comportamento proativo,
logo, as organizag6es precisam que seus funcionarios adgquiram esse comportamento.

Corrobora com esta constatacdo os estudos de Torres et. al. (2011), que ao avaliarem o
comportamento de estagidrios na area de contabilidade, observaram que no final do estagio
algumas atitudes ndo foram desenvolvidas, dentre as listadas aparece a proatividade. Relatam
que sua auséncia evidencia que os individuos precisam ser treinados para desenvolver um
comportamento proativo.

Observa-se que além de treinar os individuos de uma forma geral, os gestores
também devem ser preparados, a fim de que possam fazer uma analise sistémica da empresa e
ndo isolada por departamento quando tratarem desta questdo. Conforme Freitas e Pozzebon
(1997), € fundamental definir o que o administrador precisa conhecer para tomar suas
decisbes, isso porque as informagdes internas devem detectar oportunidades ou ameagcas.
Completam que, se as decisdes considerarem somente partes isoladas da organizacdo, nao
poderdo compreender as situacGes mais complexas, tomando decisfes que ndo serdo as mais
efetivas.

Além disso, se a organizacdo focar seus esforcos apenas na reacdo e resolucdo de
questBes operacionais, ndo adotara um comportamento proativo e deixard de monitorar o
ambiente interno em busca de oportunidades que podem proporcionar vantagem competitiva.
Do contrério, sendo proativa, seja através do desenvolvimento de novos produtos, ou da
atuacdo em novos mercados, isso pode gerar uma posi¢cdo mais confortavel em relacdo a
concorréncia (BECKER; FREITAS; LUCIANO, 2000).

3.3 A prética da proatividade no @mbito externo das empresas

Sobre a proatividade no meio externo, que sdo as acdes voltadas para fora da empresa
focadas no mercado e clientes, quase a totalidade dos entrevistados consideram os clientes e
concorréncia os termémetros de mensuracdo. Nesse universo da aplicacdo da pesquisa, as
inovacOes sdo guiadas pelo mercado e as necessidades sdo criadas pelos clientes. Grande parte
das empresas limita-se a inovar para atender essas necessidades, esquecendo-se de trabalhar
para propor solucgdes inovadoras e se impor perante 0 mercado.

Normalmente o diretor comercial das empresas e seus vendedores, colhem essas

informacdes no ambiente de atuacdo da organizagdo, levam para seus P&Ds, e apresentam a
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solugéo aos clientes. Desta forma, agem de forma reativa, com pouco foco no futuro e na
competitividade, ndo adotando um comportamento proativo como exige 0 mercado
globalizado. Neste contexto, Freitas e Lesca (1992), abordam competitividade global, como
aquela que a preocupacdo ndo é constatada nos exercicios passados, mas na competitividade
dos exercicios futuros.

A sequir, as agdes e aspectos reportados pelos executivos que significam proatividade
no ambiente externo. No Quadro 4, listam-se os itens levantados por grau de importancia

segundo 0S mesmaos.

Quadro 4 - Aces que significam proatividade no meio externo com grau de importancia na

visdo dos executivos da area comercial.

Grau de
_ L Acdes que significam proatividade ambito externo
importancia
1° O cliente como fonte principal de inovagéo.
2° Procurar estar a frente da concorréncia.
20 Fazer pds-venda, medir o grau de satisfacdo dos clientes e cumprir as
promessas.
40 Monitoramento do mercado.
50 Servico externo com visitas periddicas aos clientes.
& O valor das informacGes e a coleta de dados dos clientes de uma
forma geral.
7° Centralizar informacdes para monitorar o mercado.

Fonte: Elaborado pelos autores

Diante dessa classificagdo sobre a proatividade no meio externo, destaca-se o cliente, a
concorréncia, o valor das informagdes e como essas devem ser tratadas pelas organizagdes e
por seus funcionarios. A observacdo do pos venda pelos entrevistados para coletar
informacdes, corrobora com os estudos de Pozzebon et al. (1999), os quais dizem que o
comportamento proativo se percebe em usuarios pelo uso das informacdes, as quais
combinam formas de consulta focada e de exploragdo de dados, enquanto 0s usuérios que
exibem um comportamento reativo, ndo realizam exploracdo de dados, limitando-se a

consultas focadas.
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Além das iniciativas retro elencadas, 0s entrevistados expressaram-se livremente
(Quadro 5) acerca do que acreditam ser indispensavel na criacdo de um ambiente proativo e

consequentemente obter vantagem competitiva no ambiente externo.

Quadro 5 - Aspectos considerados na visdo dos executivos da area comercial indispensaveis

para a criagdo de um ambiente proativo no ambiente externo.

Grau de o ) )
_ o Aspectos para a criacdo de um ambiente proativo
importancia
1° Visitas mais intensas aos clientes.
2° Monitoramento com mais profundidade da concorréncia.
3° Participacdes em feiras na China.
40 Analisar a diregdo do mercado nos segmentos de atuacao.

Fonte: Elaborado pelos autores

Os executivos reconhecem a necessidade de se evoluir na busca da proatividade,
considerando relevantes intensificar as visitas aos clientes, monitorar a concorréncia e visao
global dos negécios. Consideram que acdes devem ser implantadas para tomada antecipada de
decisbes. Observam ainda que, um ambiente globalizado como o atual ndo permite apenas que
a empresa tenha um comportamento reativo em relagdo ao mercado, essas devem implementar
acOes de longo prazo na construcdo de uma posicao sustentavel. Para Freitas e Pozzebon
(1997), existe a necessidade da concepcdo de sistemas mais flexiveis e inteligentes, ndo
somente para o diagnéstico dos problemas, mas que criem condi¢cdes para antecipacdo da
inovagao e geracdo da disseminacéo de ideias.

4. CONCLUSAO

A pesquisa baseou-se em questionamentos dirigidos aos diretores executivos da area
comercial de 14 empresas sobre as a¢Oes consideradas proativas nos ambientes internos e
externos nas suas respectivas organizagdes. As iniciativas mais relevantes dentro das
organizagOes nas rotinas internas, na visdo dos respondentes, estdo relacionadas ao seguinte:
marketing trabalhando em conjunto com a engenharia; reunides anuais para planejamento do
exercicio seguinte; adocdo da tecnologia; utilizagdo de sitios de buscas na internet; e o uso das

midias sociais.
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Ainda segundo os entrevistados, essas seriam as acdes que mais contribuiriam para
antecipar os acontecimentos na empresa, de posse de todas as informacdes geradas dessas
acOes, as mesmas poderiam ser integradas que permitisse a empresa fazer um planejamento
para o futuro. Neste contexto pode-se destacar a importancia de integrar estas informacdes
através um sistema corporativo.

No que tange ao ambiente externo, os executivos foram unadnimes nestes pontos:
monitoramento do mercado para estar a frente da concorréncia; o cliente como fonte
inspiradora para a criacdo de novos produtos, isso foi mais enfatizado; mensurar o grau de
satisfacdo dos clientes com um sistema de pds-vendas. Neste sentido, observa-se uma
preocupacdo com os clientes e 0 monitoramento do mercado como um todo. Segundo Gava
(2009), dada a relevancia da teoria de orientacdo para 0 mercado no cenario do marketing,
reforca-se a necessidade por estudos sobre proatividade no sentido de estratégia de mercado.

Diante do estudo apresentado, evidenciou-se um quadro de organizagdes com baixo
grau de comportamento proativo. Ficou evidenciado que poucas organizagdes possuem uma
equipe voltada para antecipar mudancas e propor tendéncias. Apesar do conhecimento
demonstrado por parte dos entrevistados, as organizacdes ainda ndo conseguiram incutir em
suas culturas organizacionais a proatividade, esse comportamento pode ndo garantir vantagem
competitiva nos seus ambientes de atuacdo. As agdes de proatividade, segundo o relato dos
gestores, ocorrem em geral de forma isolada. Cabe ressaltar que o novo ja nasce velho e cada
vez mais rapido, portanto aplicar a proatividade nas organizacfes deve ser um processo
continuo e ndo de forma isolada ou pontual.

Para estudos futuros, recomenda-se fazer uma pesquisa mais aprofundada nos
ambientes internos e externos das organizacfes, a qual possibilitaria vivenciar a rotina das
mesmas e observar se 0 comportamento dos funcionarios e se as rotinas administrativas estao
alinhadas com a proatividade. Acredita-se que com um namero maior de entrevistados e de
organizacOes participantes, a proatividade pode apresentar outros pontos de vantagem
competitiva. Conclui-se que uma empresa somente tera comportamento proativo, quando toda
a sua equipe interna de funcionarios estiver voltada para este fim. Do contrario, estara tendo

um comportamento reativo tipico de organiza¢des obsoletas.
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