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Editorial 
 

Revista Graduação em Movimento (GM) -  
Ciências Humanas e Sociais 

 

É com grande satisfação que apresentamos esta Edição Especial da Revista Graduação 
em Movimento (GM) - Ciências Humanas e Sociais, dedicada aos trabalhos 
desenvolvidos pelos alunos dos cursos de Gestão da Rede UniFTC. Nesta edição, 
compilamos resumos simples que evidenciam a importância da iniciação e produção 
científica para o crescimento acadêmico e profissional de nossos estudantes, bem como 
para o fortalecimento da nossa instituição. 

Acreditamos que a participação ativa dos alunos na pesquisa e na produção de 
conhecimento é fundamental para estimular o pensamento crítico, a criatividade e o 
compromisso com a sociedade. Esses trabalhos refletem o esforço, a dedicação e o 
potencial de nossos estudantes, além de reforçar o papel da ciência na formação de 
profissionais éticos e inovadores. 

Gostaríamos de agradecer profundamente aos nossos professores e à coordenação dos 
cursos de Gestão pela orientação e apoio na organização desses trabalhos. Sua dedicação 
e incentivo foram essenciais para o sucesso desta iniciativa.  

Também expressamos nossa gratidão ao Vice-presidente Acadêmico e de Relações 
Institucionais, professor Ihanmarck Damasceno, cujo apoio e liderança contribuíram 
significativamente para a realização desta publicação. 

Esperamos que esta edição inspire ainda mais nossos alunos a continuarem suas 
jornadas de pesquisa e aprendizado, consolidando a Rede UniFTC como uma referência 
em formação de excelência. 

 

Atenciosamente, 

Prof. Me. Luciano Sousa de Castro 
Gerente dos Cursos de Humanas e Exatas da Rede UniFTC 
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PERFIL E COMPETÊNCIAS DO ADMINISTRADOR 
 

ADMINISTRATOR PROFILE AND COMPETENCIES 

 

Carlos Alberto Marques de Freitas1 
Maria Clara Gadêlha Soares 2 

Jucicleide das Mercês Nascimento Santos3 
 

RESUMO 

Um advogado precisa ter uma formação acadêmica específica para conseguir ler, 
interpretar, analisar e aplicar as leis, assegurando que a justiça seja feita. Da mesma forma, 
um médico deve ter essa mesma formação para poder fazer diagnósticos, prescrever 
medicamentos e realizar procedimentos médicos, garantindo a saúde dos pacientes. Por 
outro lado, o administrador, embora tenha uma formação adequada, enfrenta uma 
variedade de conhecimentos e situações que são próprios do setor econômico e da área 
de empresas em que pretende trabalhar, como produção, marketing, recursos humanos, 
contabilidade e finanças, entre outros. Esse modelo pode levar a semelhanças e 
contradições. Um hospital ou uma clínica, por exemplo, fornece serviços de saúde 
específicos para a população, mas precisa de um bom planejamento e gestão para garantir 
a qualidade desses serviços. Da mesma forma, um advogado, mesmo que tenha um 
desempenho excelente, precisa que seu escritório seja bem administrado. A 
administração, e o administrador em particular, deve adaptar seus conhecimentos, 
habilidades e competências para atender às diferentes demandas e peculiaridades do 
mercado. Portanto, é irrealista afirmar qual perfil e quais competências são mais 
adequados para cada profissional e setor econômico. É importante definir um objetivo ao 
começar a conversa sobre as competências, e esse objetivo deve ser a busca pela 
excelência. O progresso das organizações é orientado pela incessante procura pela 
qualidade superior, independentemente de sua natureza. Essa qualidade é alcançada por 
meio da educação formal e das vivências de seus colaboradores, mas é verdadeiramente 
assimilada e conquistada por aqueles que têm a vontade genuína de integrar em seu perfil 
as habilidades e, acima de tudo, as competências pessoais e profissionais que os tornam 
únicos. As empresas desempenham um papel fundamental nesse processo, alterando os 
propósitos econômicos com os de sucesso profissional de seus colaboradores internos. Já 
uma competência implica a detenção tanto de um conhecimento quanto da capacidade 
comportamental de agir de maneira adequada. Para desenvolver essas determinadas 
competências é preciso não só ser apresentado ao conhecimento teórico como ter a 
oportunidade de praticá-las, mas acima de tudo o processo deve ser bem planejado e 
gerenciado, com o objetivo de construir um reflexo do ambiente de negócios onde a 
empresa está sendo participativa.  

 

PALAVRAS-CHAVE:  Competências; Administrador; Conhecimento.    

 
1 Docente (Rede UniFTC) 
2 Discente (Rede UniFTC).  
3 Docente (Rede UniFTC)  
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MOTIVAÇÕES PARA A ESTRATÉGIA EMPRESARIAL  
DOS COLABORADORES 

MOTIVATIONS FOR EMPLOYEES’ BUSINESS STRATEGY 

 

Carlos Alberto Marques de Freitas1 
Iuri Ferreira Lopes 2 

 

RESUMO 

Tente fazer a seguinte indagação a um executivo, a um empresário, a um líder de uma 
pequena empresa familiar ou a um responsável por uma organização não governamental 
sem fins lucrativos: “Como você enxerga a perspectiva futura de sua entidade?”. Durante 
diálogos informais com altos ou médios executivos de qualquer tipo de empresa, seja ela 
pequena, média ou grande, ao colocar essa questão, as respostas diferem de acordo com 
cada pessoa e cada organização. Cada profissional possui sua própria perspectiva, atitudes 
e comportamentos em relação ao planejamento do futuro de sua empresa. Há aqueles que 
rejeitam totalmente a ideia de um planejamento a longo prazo. Para esses indivíduos, as 
mudanças rápidas e inesperadas nas economias, tanto nacionais quanto globais, tornam 
qualquer estratégia elaborada ineficaz e rapidamente ultrapassada, muitas vezes no 
mesmo dia em que é criada. Assim, preferem agir de maneira improvisada, sem dar muita 
atenção ao que está por vir. Algumas pessoas possuem visões pessoais sobre o futuro da 
organização, mas não as compartilham com os outros executivos ou líderes. Assim, optam 
por não as apresentar nas reuniões, temendo que possam ser mal compreendidas por 
colegas ou superiores, o que poderia gerar desavenças e situações de conflito que 
consideram impróprias. Existem também aqueles que possuem cifras e orçamentos, 
programados mensalmente para o próximo ano, evidenciando que a empresa pode 
expandir, adentrar novos segmentos de mercado e elevar sua lucratividade, entre outras 
possibilidades. Contudo, eles não conseguem fazer a ligação entre esses dados e o futuro 
da empresa a médio ou longo prazo. Há pessoas que consideram a rotina da empresa tão 
cheia de exigências e desafios que não conseguem encontrar tempo ou ânimo para pensar 
no futuro. A primeira razão para esse tipo de comportamento em relação ao futuro deve-
se, geralmente, a uma reação psicológica negativa decorrente, na maioria das vezes, de 
um certo “medo do desconhecido”, que faz as pessoas evitarem essas questões. Outra 
razão comum decorre de dificuldades reais e intrínsecas ao processo de explorar o futuro, 
tentando avaliar o que o desconhecido lhes reserva. Sendo assim também certa 
acomodação, própria de pessoas ditas “pragmáticas”, para as quais o que interessa é o 
presente. 

PALAVRAS-CHAVE: Estratégia; Profissional; Colaboradores.      
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FUNÇÕES PARCIAIS DA GESTÃO DA QUALIDADE  
NO PROCESSO DO PLANEJAMENTO 

 

PARTIAL FUNCTIONS OF QUALITY MANAGEMENT  
IN THE PLANNING PROCESS 

 
Carlos Alberto Marques de Freitas1 
Samila Vitória de Souza Bandeira 2 

 

RESUMO 

Os atributos de qualidade se manifestam de diversas formas. Por essa razão, os categorizamos em 
várias categorias. Os tipos de características também estabelecem os seus respectivos valores. 
Devido à reconhecida dispersão dos valores dos atributos quantitativos na indústria, os valores 
que não correspondem ao ideal (valor objetivo), mas que são aceitáveis, são restringidos por um 
valor-limite mínimo e outro, máximo. Esses limites são conhecidos como medidas mínima e 
máxima em comprimento. A distinção entre ambos reside na tolerância. O parâmetro de qualidade 
será considerado adequado se sua variação estiver dentro da margem de tolerância. Se alcançar o 
valor proposto, sua qualidade será a mais elevada possível. Quando se aproxima dos limites de 
tolerância, a qualidade diminui, mas ainda é tolerável. Ao analisar os impactos disso no progresso 
da produção, nota-se uma maior incidência de problemas com características cujos valores se 
distanciam do valor objetivo do que com aquelas que estão sempre alinhadas a esse valor. Por 
exemplo, a montagem de duas peças só pode ser realizada através de retrabalho ou com a 
utilização de ferramentas específicas. Isso acarreta despesas e amplia as perdas. A função-perda 
de Taguchi evidencia essa conexão. Portanto, a meta da produção é alinhar o valor característico 
ao valor objetivo, com a menor dispersão possível. Se um requisito de qualidade não for atendido, 
tem-se um defeito. Defeitos ocorrem se o valor de um característico estiver fora dos limites de 
tolerância ou se faltar um atributo requerido. Ao comprarmos um produto, esperamos que atenda 
aos nossos requisitos de forma confiável. Se ele não atender a um ou mais requisitos, ficamos 
insatisfeitos. Havendo danos materiais ou a pessoas, responsabilizamos o fabricante. Evitaremos 
a compra deste produto e nossa má experiência com ele será compartilhada com outros. As 
consequências são quedas no faturamento e custos com indenizações por perdas e danos, por 
causa da responsabilidade civil do fabricante. O uso de capacidades produtivas e o lucro da 
empresa diminuem, trabalhadores serão dispensados. Melhorias na qualidade do produto e do 
processo. de produção levam à melhoria da produtividade. As medidas para isso implicam, muitas 
vezes, um aumento de custos a curto prazo, mas, se aplicadas de forma sensata, levam, a longo 
prazo, à redução de custos e, com isso, à possibilidade de redução dos preços. A fatia de mercado 
tende a aumentar, garantindo a posição da empresa e os empregos. 

 

PALAVRAS-CHAVE: Qualidade; Capacidades; Produção.       
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GOVERNANÇA CORPORATIVA:  
DESAFIOS DO POSICIONAMENTO COMPETITIVO NO MERCADO 

 

CORPORATE GOVERNANCE:  
CHALLENGES IN ACHIEVING COMPETITIVE POSITIONING IN THE MARKET 

 
Elisângela Silva Ribeiro Marinho1 

Bianca Oliveira2  
Douglas Costa dos Santos3 

 

RESUMO 

No mundo atual, é essencial que entidades governamentais, não governamentais ou 
mistas analisem as necessidades da sociedade e se posicionem de forma competitiva no 
mercado. Isso garante que se destaquem entre concorrentes e demais stakeholders. Diante 
dessas exigências, surge um novo desafio: como assegurar que os gestores estejam 
conduzindo a empresa na direção correta, considerando os interesses dos proprietários, 
acionistas e outros grupos interessados na organização? A governança corporativa atua 
justamente nesse cenário. Trata-se de um conjunto de regras e práticas que buscam alinhar 
interesses e promover uma gestão transparente e imparcial, ela também garante o 
cumprimento das leis e a prestação de contas por parte dos gestores. No mundo todo a 
governança funciona de maneiras um pouco diferente. Nos Estados Unidos, por exemplo, 
o Conselho de Administração é como um fiscal rigoroso, de olho nos executivos. Já na 
Alemanha e no Japão, os bancos têm um papel importante, ajudando a guiar as empresas 
com um financiamento de capital de longo prazo, essencial para investimentos em 
inovação, expansão e projetos de grande porte, permitindo que as empresas planejem com 
mais segurança e evitando possíveis fraudes financeiras entre gestores da organização. O 
grande desafio da governança corporativa é diminuir a distância dos seus grupos 
interessados, criando mecanismos para que os interesses dos gestores e dos donos fiquem 
mais alinhados com a estratégia da empresa. No Brasil, o Instituto Brasileiro de 
Governança Corporativa (IBGC) destaca que uma governança efetiva deve oferecer 
suporte aos acionistas, ao Conselho de Administração, às auditorias internas e externas, 
bem como ao Conselho Fiscal. Isso assegura que todos os processos estejam em 
conformidade. 

PALAVRAS-CHAVE: Governança corporativa. Transparência. Empresa. 
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A CORRELAÇÃO ENTRE A TEORIA DAS NECESSIDADES  
DE MASLOW E O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR:  

UMA REVISÃO BIBLIOGRÁFICA 
 
 

THE CORRELATION BETWEEN MASLOW'S HIERARCHY  
OF NEEDS AND CONSUMER BEHAVIOR: A BIBLIOGRAPHIC REVIEW 

 
Rebeca Cailane Queiroz Machado dos Santos1 

Elisângela Julião Cardoso2 
 
 

RESUMO 
 
Com o advento da globalização e a redução — ou eliminação — das fronteiras entre os 
países, torna-se evidente, conforme aponta a literatura, a acirrada corrida das 
organizações para alcançar seu público de interesse e compreender os fatores que 
envolvem motivação, necessidades e comportamentos relacionados ao consumo. Nesse 
contexto, esta pesquisa teve como objetivo realizar uma revisão bibliográfica sobre a 
influência da Teoria da Hierarquia das Necessidades no estudo do comportamento do 
consumidor. A Teoria da Escola Hierárquica das Necessidades Humanas Básicas, de 
Abraham Maslow, surgida na década de 1940, é amplamente difundida e possui caráter 
multidisciplinar, transitando por áreas como economia, marketing e psicologia. Essa 
teoria permite compreender as necessidades dos indivíduos a partir de cinco categorias: 
fisiológicas, de segurança, sociais, de estima e de autorrealização. Por sua vez, o estudo 
do comportamento do consumidor, ancorado na práxis da psicologia, pode contribuir 
significativamente com as organizações, auxiliando na elaboração de estratégias de 
comunicação e marketing mais eficientes, efetivas e eficazes. Para alcançar o objetivo 
proposto, a revisão bibliográfica considerou artigos completos, publicados nos últimos 
cinco anos, em língua portuguesa, no Brasil, utilizando os termos: “teoria das 
necessidades de Maslow e o estudo do comportamento do consumidor”. Os resultados 
indicaram a existência de apenas quatro artigos que relacionam ambas as temáticas. 
Assim, investir em pesquisas que promovam a integração entre essas duas áreas pode 
gerar contribuições relevantes para a sociedade e para as organizações, ao permitir uma 
melhor compreensão do comportamento do consumidor e o desenvolvimento de 
estratégias ainda mais alinhadas às suas necessidades. 
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RECRUTAMENTO TEMPORÁRIO COMO UMA ESTRATÉGIA  
PARA GESTÃO DE PROJETOS 

 
TEMPORARY RECRUITMENT AS A STRATEGY FOR PROJECT  

FOR PROJECT MANAGEMENT 
 

Daniel Duarte de Souza da Silva1  
Jucicleide das Mercês Nascimento Santos2 

Flávio de Burgos Ribeiro3 
 

RESUMO 
 
O recrutamento temporário é uma estratégia fundamental para grandes empresas, 
oferecendo flexibilidade, acesso a habilidades especializadas e redução de custos 
trabalhistas. Este artigo revisa a literatura sobre o tema, destacando as tendências, 
benefícios e desafios associados a essa prática. O estudo revela que o recrutamento 
temporário tem ganhado destaque, especialmente em setores como tecnologia e 
manufatura, e é impulsionado pela globalização e digitalização. Os principais benefícios 
incluem flexibilidade operacional, eficiência de custos e acesso rápido a habilidades 
específicas. No entanto, desafios como a integração cultural e a falta de comprometimento 
dos temporários podem impactar negativamente a coesão da equipe e a qualidade do 
trabalho. Para superar esses desafios, é fundamental que as empresas implementem 
políticas claras de integração, ofereçam treinamento adequado e mantenham uma 
comunicação transparente. Estudos de caso mostram que empresas bem-sucedidas na 
utilização do recrutamento temporário adotam boas práticas como programas de 
onboarding e feedback contínuo. O artigo destaca que, embora o recrutamento temporário 
ofereça várias vantagens, sua eficácia depende de uma gestão cuidadosa e políticas bem 
definidas.  
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CORRELAÇÃO ENTRE ADMINISTRAÇÃO DE MARKETING  
E A HIERARQUIA DAS NECESSIDADES 

 
CORRELATION BETWEEN MARKETING MANAGEMENT  

AND THE HIERARCHY OF NEEDS 
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Elisângela Julião Cardoso2 

 
 

RESUMO 
 
A literatura aponta que o marketing evoluiu ao longo do tempo, assumindo diferentes 
formas e significados conforme o contexto histórico e social, exigindo das organizações 
uma administração de marketing cada vez mais especializada, voltada às necessidades e 
motivações dos indivíduos. Nesse cenário, esta pesquisa teve como objetivo identificar 
estudos que correlacionassem a administração de marketing com a teoria da hierarquia 
das necessidades de Abraham Maslow (1970), que propõe cinco categorias de 
necessidades humanas: fisiológicas, de segurança, sociais, de estima e de autorrealização. 
A administração de marketing busca identificar e satisfazer as necessidades do público, 
alinhando oferta e demanda por meio do estudo do comportamento do consumidor, o que 
exige compreensão multidisciplinar do ser humano. A pesquisa foi realizada através da 
revisão bibliográfica em repositórios digitais, com foco em artigos científicos 
relacionados à temática. Os resultados confirmam a existência de inúmeros estudos que 
estabelecem essa correlação, os quais analisam a percepção e motivação de consumidores 
diante de produtos e serviços, revelando demandas não atendidas, oportunidades de 
segmentação e possibilidades de negócios. Conclui-se que integrar a administração de 
marketing com o estudo da teoria das necessidades de Maslow permite compreender 
melhor o consumidor, auxiliando na criação de estratégias mercadológicas mais eficazes 
e alinhadas aos interesses da sociedade, das organizações e dos investidores. 
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Comportamento do Consumidor. 
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ENTREPRENEURSHIP AND CRAFTSMANSHIP: FROM CREATION TO MARKET 
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OF MANUAL PRODUCTS 
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RESUMO 
 
A idealização, criação e desenvolvimento do projeto “Mãos Empreendedoras: da criação 
ao mercado” surgiu como uma iniciativa significativa no âmbito da disciplina de Projeto 
de Extensão, do curso de Administração da Rede UNEX. Movidos pelo desejo de 
compreender e valorizar o artesanato como ferramenta empreendedora, o projeto propôs 
a construção de um espaço dialógico entre a prática artesanal e os desafios do mercado 
atual, cada vez mais competitivo e digital. Para isso, foi realizada uma pesquisa de campo 
com artesãos da Casa da Cultura de Jequié (BA), com o objetivo de investigar os 
principais desafios enfrentados por esses profissionais. Para compreender a realidade 
desses sujeitos, que compõem o objeto de estudo, utilizamos como instrumento de coleta 
de dados entrevistas semiestruturadas. Os dados obtidos foram, posteriormente, 
analisados à luz dos referenciais teóricos adotados na pesquisa. A partir da análise 
realizada, foi possível evidenciar questões como a informalidade, a ausência de 
capacitação e os entraves na gestão dos empreendimentos artesanais. Com base nessas 
constatações, foi proposta uma atividade de intervenção composta por um conjunto de 
ações voltadas à profissionalização e ao fortalecimento da autonomia econômica dos 
artesãos. Entre essas ações, destacam-se oficinas de marketing digital, discussões sobre 
captação de recursos, uso de ferramentas como Canva e Instagram, além da introdução 
de técnicas básicas de controle de estoque e organização financeira. A participação 
integrada dos estudantes de Administração foi fundamental para a elaboração e execução 
do projeto, permitindo o desenvolvimento de competências interprofissionais, como 
comunicação eficaz, trabalho em equipe, pensamento crítico e adaptabilidade. A proposta 
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reafirma o compromisso da Rede UNEX com a promoção de ambientes de aprendizagem 
inovadores e colaborativos, voltados à transformação social e ao crescimento sustentável. 
Ao conectar saberes acadêmicos com práticas locais, o projeto promoveu o intercâmbio 
de experiências, contribuindo não apenas para a formação dos estudantes, mas também 
para o fortalecimento do empreendedorismo artesanal em Jequié e região. 
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