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EDITORIAL

partir do delineamento do objetivo de tornar a Revista Gestdo em Analise (ReGeA) um
periddico consolidado na comunicagdo do conhecimento ¢ na disseminagdo de pesquisas
ientificas em ambito nacional e internacional, o ano que se encerra com esta edi¢ao marcou
conquistas que fazem parte do inicio de uma trajetoria sélida para o alcance efetivo deste proposito.

Merece destaque no que se refere a implementacdo de estratégias que ampliem a visibili-
dade internacional do periddico, a apresentacdo do Editor Internacional da ReGeA, Dr. Arnaldo
Fernandes Matos Coelho, Professor titular ¢ Coordenador dos programas de Doutorado ¢ MBAs
em gestao da Universidade de Coimbra - Portugal.

Ainda sob esse olhar da democratizacao do saber, a ReGeA iniciou o processo de inser¢ao
em bases que proporcionam o open access. Para tanto, houve no final de 2015, a integragdo ao
Portal de Revistas Eletronicas no link <http://201.20.109.36: 2627 >. E importante ressaltar que
esse sistema permite o acesso livre as publicagdes, bem como possibilita maior eficiéncia na ges-
tao do processo editorial, ja que confere transparéncia ao longo do processo, desde a submissao
dos trabalhos on-line até o acompanhamento das fases de avaliacdo no sistema blind review e,
sobretudo, o open access que tende a aumentar a visibilidade da revista.

Nesta edi¢ao especial, cuja marca ¢ a insergdo da revista junto a comunidade cientifica, o comité
editorial acolheu, em regime de fast-track, doze artigos provenientes de congressos € encontros realiza-
dos no ano de 2015 os quais, em sua maioria, refletem a pesquisa de docentes e discentes da Unichristus,
bem como de pesquisadores exdgenos em parceria com docentes desta Instituicao. Assim, temos inicial-
mente quatro artigos apresentados no Encontro Internacional sobre Gestdo Empresarial e Meio Ambiente
— XVII ENGEMA: i) The impact of CSR perceptions on mutualistic values and their impacts on brand
loyalty and resistance to negative information, i) Consumo ético e seus impactos: determinantes do com-
portamento do consumidor brasileiro; iii) A energia edlica como oportunidade de negocio sustentavel:
um estudo em uma empresa no Ceara e, iv) A percepcao de consumo sustentavel entre consumidores.

Em seguida, sao divulgados quatro artigos provenientes do Encontro Nacional dos Cursos
de Graduacao em Administracdo — XXVI ENANGRAD: i) A logistica dentro da construcdo en-
xuta: estudo de caso em uma construtora de Fortaleza; ii) Atributos determinantes de compra do
consumidor masculino adulto jovem no setor de vestuario — um estudo em uma IES particular de
Fortaleza; iii) O modelo de negocios do setor editorial cearense com o auxilio Canvas e, iv) Desafios
dos microempreendedores na obtencao de financiamento: um estudo de trés segmentos do mercado.

Finalmente, esta edi¢ao especial com artigos em regime fast track, encerra-se com mais quatro
artigos, sendo um apresentado no Simpédsio de Engenharia de Producao — XXII SINGEP, cujo tema ¢
o papel do transporte na logistica de distribui¢ao: um estudo de caso sobre uma empresa de torrefagao e
moagem em Eusébio — Ceara; com outro artigo apresentado no Congresso Internacional de Educacao
a Distancia — XXI CIAED que traz o estudo da motivacao dos discentes em um curso de graduacgao
a distancia a luz da escala de motivagdo académica e, por dois outros artigos apresentados o X Con-
gresso Mundial de Administragdo na cidade do Porto, em Portugal, sendo um que discorre a analise
da qualidade do curso e da pratica do empreendedorismo na percepc¢ao dos alunos de graduacdo em
administragdo e, o ultimo artigo, o qual apresenta a analise dos propdsitos de praticas de responsabili-
dade social empresarial de industrias cearenses participantes do prémio SESI de qualidade no trabalho.

Portanto, ¢ com muita satisfacdo que apresentamos essa edi¢cao da Revista Gestdo em Ana-
lise — ReGeA - com os preciosos trabalhos acima apresentados, sendo, cada um deles, claramente
fruto de muita pesquisa e estudo.

Laodicéia Amorim Weersma
EDITORA CHEFE
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EDITORIAL

tarting with the delineation of the objective to make the Analysis of Management Journal

a consolidated periodical engaged in the communication of knowledge and to dissemina-

te scientific research at national and international level, the year ending with this edition
marked achievements that are part of the beginning of a solid trajectory to achieve this goal.

Noteworthy, in regard to the implementation of strategies to enhance the international vi-
sibility of the journal, is the presentation of the International ReGeA Editor, Dr. Arnaldo Matos
Fernandes Coelho, full Professor and Coordinator of the doctoral programs and MBA’s in mana-
gement of the University of Coimbra - Portugal.

Concerning the democratization of knowledge, ReGeA also started the process of insertion
in bases that provide open access. For that reason the integration to the Electronic Journals Portal
at <http://201.20.109.36:2627> took place at the end of 2015. It should be pointed out that this
system allows free access to publications and enables more efficient management of the editorial
process as it provides transparency throughout the process, as from the submission of on-line
articles to monitoring the phases of evaluation in the blind review system and, above all, the open
access is likely to increase the magazine’s visibility.

In this special edition, which marks the magazine’s insertion into the scientific community,
the editorial committee hosted on a fast-track basis, twelve articles from conferences and mee-
tings that took place in 2015. They reflect, in great part, the research of teachers and students of
Unichristus and exogenous researchers in partnership with the teachers of this institution. The first
four papers were presented at the International Meeting of Business and the Environment - XVII
ENGEMA: i) The impact of CSR perceptions on mutualistic values and their impacts on brand
loyalty and resistance to negative information; ii) Ethical consumption and its impacts. determining
the Brazilian consumer behavior; iii) The wind power as a sustainable development opportunity: a
study at a company in Ceara and, iv) The perception of sustainable consumption among consumers.

Next are presented four articles from the National Meeting of Management Undergraduate
courses - XXVI ENANGRAD: i) Logistics in lean construction: a case study of a construction com-
pany in the city of Fortaleza, Cear4; ii) Determinants of consumer purchase attributes among young
male adults in the clothing industry — a study in a private higher education institution of Fortaleza
(CE); iii) The business model for the editorial sector in Ceard with the aid of Canvas and, iv) Chal-
lenges of microentrepreneurs in contracting financing: a study of three market segments.

This special issue, with articles on fast track basis, ends with four articles. One of them was pre-
sented at the Symposium of Production Engineering - XXII SINGERP titled - the role of transportation
in distribution logistics: a case study of a roasting and grinding company in Eusebio — Cear4; another
article was presented at the International Congress of Distance Education - XXI CIAED that brings
the study named - a study of the motivation of students of an undergraduate distance learning course,
an insight of the academic motivation scale - and the last two papers were presented at the X World
Management Congress in Porto, in Portugal. The first one discusses the analysis of the quality of the
course and the practice of entrepreneurship in the perception of undergraduate business administration
students and the last article presents an analysis of the purposes of Corporate Social Responsibility
practices of industries from the state of Ceara that participate in SESI’s quality at work award.

Finally, it is with great satisfaction that we present this issue of the Journal Management in
Analysis presenting the precious articles mentioned above, each of them being clearly the result
of much research and study.

Laodicéia Amorim Weersma
CHIEF EDITOR
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ARTIGOS

THE IMPACT OF CSR PERCEPTIONS ON
MUTUALISTIC VALUES AND THEIR IMPACTS
ON BRAND LOYALTY AND RESISTANCE TO
NEGATIVE INFORMATION!

ABSTRACT

Corporate social responsibility (CSR) practices are critical to
strengthen the relationships between mutualistic banks and their
customers. This study aims to identify the impacts of customer
perceptions of CSR (the ethical and commercial dimensions) on
the perceptions of mutualistic values and their impacts on brand
loyalty and resistance to negative information. Mutualistic values
(MV) are analysed because mutualistic institutions base their ac-
tivities not only on the intention to maximise profit but also on
adding social value. The research uses data collected through a
structured questionnaire from a sample of 391 customers of mutu-
alistic banks in Portugal. In order to operationalize the variables,
scales used in existing studies were adapted. Besides that, a new
scale to measure MV has been developed. Structural Equations
Modelling (SEM) was used to test the investigation model and
to provide answers to the proposed hypotheses. The results show
that CSR perceptions impact on mutualistic values and that both
impact on brand attitudes like loyalty and resistance to negative
information. The commercial dimension of CSR seems to have a
more relevant impact.

Keywords: Corporate social responsibility. Mutualistic values.
Brand loyalty. Resistance to negative information.

1 INTRODUCTION

The pressure on companies to pursue socially responsible
behaviour is increasing. A large variety of stakeholder groups in-
cluding shareholders, employees, governments, local communities
and consumers exert strong pressure on companies to look beyond
the economic field and care about the impact of their activities on
social, environmental, political and sustainability issues (BRAM-
MER; MILLINGTON; RAYTON, 2007). Rizkallah (2012) confir-
ms that modern corporations can not only focus on making profits,
but also have to establish relationships with all stakeholders, taking
social responsibility into account when making business decisions.
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The combination to make reasonable profits with
efforts to achieve corporate social responsibility
(CSR), thus producing sustainable profits on the
long-term, should be the main priority.

The Commission for the FEuropean
Communities (2001, p. 6) defines CSR “as a
concept whereby companies integrate social
and environmental concerns in their business
operations and in their interaction with their
stakeholders on a voluntary basis”. The Com-
mission continues to suggest that being socially
responsible means that besides fulfilling legal
expectations the company needs to go beyond
compliance and invest into human capital, the
environment and the relations with stakehol-
ders. Building a socially responsible corporate
image can lead companies to engage in local
activities. This could help customers to see
the brand as a ‘non-brand’, as a loyal friend
making part of a wider community (BEVER-
LAND, 2005).

According to Kim, Kumar V. and Kumar
U. (2010), companies realise that having a so-
cially responsible corporate image is a valuab-
le strategic asset. Therefore CSR has become a
common concept, and studies are being steered
to search and explore the possible benefits of a
CSR approach (KATRIINLI; GUNAY; BIRES-
SELIOGLU, 2011). The importance of CSR
has been highlighted by several authors: CSR
can affect customer satisfaction (XUEMING;
BHATTACHARYA, 2006), brand loyalty (PI-
VATO; TENCATI, 2008), behavioural inten-
tions of consumers (BECKMAN, 1979), com-
petitive advantage (PORTER; KRAMER, 2006)
and corporate reputation and purchase intentions
(GATTL, CARUANA; SNEHOTA, 2012).

Companies use CSR in the attempt to
create mutualistic-based relationships to win
the loyalty of their stakeholders, especially cus-
tomers. This can be broadly beneficial for both
parties involved (WORTHINGTON; HORN,
1998). Corporate mutualistic values perceived
by its customers are expected to reinforce the
brand communities and impact positively on
corporate reputation, trust and loyalty (RE-
LANO; PAULET, 2012; CLAYDON, 2011)
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and establish long-lasting relationships (KA-
TRIINLI; GUNAY; BIRESSELIOGLU, 2011).
Furthermore, customers involved and loyal to a
brand are expected to doubt, to ignore or refuse
negative information about it (BATRA; AHU-
VIA; BAGOZZI, 2012).

According to Stefanic (2010) the percep-
tion of a CSR behaviour may boost mutualistic
values in mutualistic institutions. According to
the Association Internationale de la Mutualité
(2015), a mutual institution is a social enterpri-
se based on the values of solidarity, non-profit
orientation, and democracy able to create spe-
cial bonds with their customers. Relano and
Paulet (2012) confirm that mutualistic institu-
tions base their activities not only on maximi-
sing profit but also on adding social value.

Despite the fact that CSR has become a
useful tool, the relationships between CSR and its
impacts are notably unexplored and many ques-
tions still remain to be answered (SONGSOM;
TRICHUN, 2013). In this way, the objectives of
this study are to identify the impacts of customer
perceptions of CSR (in both dimensions, ethical
and commercial) on the perceptions of mutualis-
tic values and their impacts on brand loyalty and
resistance to negative information.

This study is based on a sample of custo-
mers of a mutualistic bank for basing their ac-
tivities not only on maximising profit but also
on adding social value (RELANO; PAULET,
2012) and makes use of cross-sectional data.
The instrument for data collection is a struc-
tured questionnaire. A statistical modelling is
performed via Structural Equations Modelling
to test the investigation model and to provide
answers to the proposed hypotheses.

2 CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY
ANDITS PERCEPTIONS

According to Jamali and Mirshak (2007),
CSR is a set of management practices ensuring
that the company maximises the positive impacts
of its operations on society or operates in a man-
ner that meets and even exceeds society’s legal,
ethical, commercial and public expectations.
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Kotler and Lee (2005) confirm that CSR can be
seen as a commitment of the company to improve
community well-being through discretionary bu-
siness practices and corporate resources.

Consumers take into consideration the at-
titude of the manufacturer towards society and
the overall corporate behaviour. Consequently,
the majority of companies perceive that the
achievement of a sustainable business with ad-
ded shareholder value is not possible if the focus
is purely on maximising short-term profits and
that responsible market-oriented behaviour is re-
quired (MAHAJAN; BROWER, 2013). Accor-
ding to Vogel (2005) there exists a link between
the CSR approach and economic performance.

Examining the role of CSR (a non-servi-
ce-related concept) and perceived service qua-
lity (a service-related concept) in determining
the attitudinal and behavioural loyalty of cus-
tomers in the retail-banking sector in Thailand,
Mandhachitara and Poolthong (2011) conclu-
ded that CSR has a significantly strong and
positive association with attitudinal loyalty and
a positive relationship between attitudinal and
behavioural loyalty. CSR perceptions became a
significant driver of loyalty (GARCIA DE LOS
SALMONES; HERRERO; BOSQUE, 2005;
BERENS; RIEL; REKOM, 2007. The positive
consumer attitude due to the CSR activity is
translated into favourable intentions to purcha-
se the brand and leads to brand loyalty (PIVA-
TO; TENCATI, 2008). Hence, the perceptions
of CSR appear to be important in the attempt to
keep customers loyal and avoid customer tur-
nover (VLACHOS et al., 2013). At the same
time, these customers are more likely to avoid
and resist to negative information (BATRA;
AHUVIA; BAGOZZI, 2012).

As a result, strategic CSR is commonly
implemented by businesses to create a win-win
situation in which both the corporation and one
or more stakeholder groups may benefit. Accor-
ding to Poolthong and Mandhachitara (2009),
CSR can impact positively on trust and custo-
mer affective attitudes in the retail-banking en-
vironment by improving loyalty based on the
increase of brand image and customer trust.
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These intangible assets could create competi-
tive advantage, which, in the long term, gene-
rate and improve financial performance. CSR
practices can increase corporate reputation, bu-
siness performance, and brand equity as well
as enhancing customers’ preference for a brand
that is engaged in CSR (GATTI; CARUANA;
SNEHOTA, 2012). In fact, CSR is of strategic
and financial importance to every organisation
and can contribute in increasing companies’
competitiveness (BARTHORPE, 2010).

The importance of CSR has been highli-
ghted by several authors, considering the im-
pacts on customer satisfaction (XUEMING;
BHATTACHARYA, 2006), behavioural inten-
tions (BECKMAN, 1979), competitive advan-
tage (PORTER; KRAMER, 2006), corporate
reputation, and purchase intention (GATTI;
CARUANA; SNEHOTA, 2012).

In addition, after analysing the financial
and human aspects of brand performance in
banks in India, Sharma (2014) concluded that
human aspects are more important to brand per-
formance than the financial and that CSR is the
most important human aspect, having a major
impact on brand performance. The CSR activi-
ties being undertaken by companies influence
the trust of the consumers in those companies,
as a positive consumer attitude due to the CSR
activity which is translated into a favourable in-
tention to purchase the brand and leads to brand
loyalty (PIVATO; TENCATI, 2008).

However, what is important here is not
CSR itself but the way customers perceive the
companies’ decisions and practices in the CSR
domain. The credibility, or in other words, the
capacity of a company to comply with its pro-
mises seems to be critical to success. Indeed, the
perceptions of CSR appear as an important tool
in the attempt to keep customers loyal and avoid
customer turnover (VLACHOS et al., 2013). In
this way, perceptions of CSR have become im-
portant as a field of investigation due of the fact
that favourable perceptions serve as significant
drivers of loyalty (GARCIA DE LOS SALMO-
NES; DEL BOSQUE, 2011; TURKER, 2009;
BERENS; RIEL; REKOM, 2007).
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Although there is no consensus about
the impacts of CSR and how to measure them
(DINCER, B.; DINCER, C., 2012), several
marketing investigations have reported the
potential for CSR practices to positively af-
fect consumer attitudes towards the firm and
its offerings (BHATTACHARYA; SEN, 2003;
KAMINS; ALPERT, 2004; LICHTENSTEIN;
DRUMWRIGHT; BRAIG, 2004; XUEMING;
BHATTACHARYA, 2006). Indeed, CSR is
reported to affect consumer responses both
directly and/or indirectly (BERENS; RIEL;
REKOM, 2007). The evidence found, so far,
should encourage firms to implement CSR ac-
tivities because they will create value both to
customers and to the firm, and link social ac-
tivities to customers’ behaviour (BALQIAH;
SETYOWARDHANI, 2011).

In a study in Pakistan, Naqvi et al.
(2013) have corroborated that CSR operates as
a marketing tool to increase consumer loyal-
ty, purchase intention, brand satisfaction, and
brand awareness. Similarly, Poolthong and
Mandhachitara (2009), Vlachos et al. (2009),
Stanaland, Lwin and Patrick (2011), Dutta and
Singh (2013), and Choi and Suna, (2013) show
that CSR can be used as a strategic tool with a
significant impact on customer trust and loyal-
ty. Confirming, Songsom and Trichun (2013)
related the positive impact of CSR on loyalty
and Balgiah and Setyowardhani (2011) argue
that CSR has a positive impact on brand image,
perceived quality and brand loyalty. Compa-
nies use CSR in the attempt to create mutua-
listic-based relationships to win the loyalty of
their stakeholders, especially customers.

Finally, Kotler (2011, p. 133) concludes
that “an increasing number of people will pre-
fer to buy from companies that care. Compa-
nies will need to add an environmental dimen-
sion to their profile. They do not want to appear
indifferent to larger economic, social, and poli-
tical concerns”.
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3 MUTUALISTIC RELATIONSHIPS
AND MUTUALISTIC VALUES

According to Cheung, Lee and Rabjohn
(2008) mutualism means the co-operation be-
tween different kinds of organisms. Mutualis-
tic-based relationships can be broadly benefi-
cial to all parties (WORTHINGTON; HORN,
1998) and establish long-lasting relationships
(KATRIINLI; GUNAY; BIRESSELIOGLU,
2011). Furthermore, mutualistic institutions
promote a collective learning process involving
environment issues (SENGE, 1992), delivering
sustainable value to the sharcholders and to
society (PORTER; KRAMER, 2006). Accor-
ding to Relano and Paulet (2012, p.386), “[...]
they must also take into account the adequacy
of their economic performance with the social
needs and aspirations of their members and the
community at large”. Hence, the performance
of these institutions may be strongly influenced
by local markets and local conditions, espe-
cially because most of their customers are their
shareholders (STEFANCIC, 2010).

So, institutions like mutualistic banks
should provide the community with both econo-
mic and social benefits. Unlike common banks,
mutualistic banks base their activities not only
on maximising profit but also on adding social
value establishing special bonds with their cus-
tomers (RELANO; PAULET, 2012). Stefanic
(2010) increases that mutualistic values in mu-
tualistic institutions may be boosted in presen-
ce of the perception of a CSR behaviour.

Finally, Ahmad (2005, p. 326) confirms
that superlative bonds can be created which
“may include cultic and hedonic satisfaction
such as the pleasure of being associated with
the bank. It concerns the quality of the bank’s
reputation and its overall corporate image. Su-
perlative bond creates enduring satisfaction,
defensive barriers, and strong affiliation”. This
means that mutualism can be positively asso-
ciated with brand loyalty.
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4 BRAND LOYALTY

In general, the definition of this concept
has been based on two different approaches
- behavioural and attitudinal loyalty - which
have direct consequences for its measurement.
In the first case, loyalty is represented by the
number of repurchases made by the consumer
in a period of time (KUMAR; POZZA; GA-
NESH, 2013).

However, repurchase behaviour can be
due to satisfaction or to the absence of alter-
natives. Hence, it is believed that this perspec-
tive can lead to the identification of behaviour
that has been commonly defined in literature as
‘spurious loyalty’ or even ‘no loyalty’, since it
may be the case that the repurchase takes place
even if the organisation has a bad image in the
market (DICK; BASU, 1994). Therefore, me-
asures based purely on repurchase behaviour
lack a solid conceptual base and offer a very
limited view of the dynamic process of the rela-
tionship construction and maintenance (ROY;
ESHGHI; QUAZI, 2014).

A broader and more complete vision of
loyalty refers to consumer loyalty as a step fur-
ther in the emotional state assumed in satisfac-
tion. Loyalty is analysed in terms of consumer
preferences and intentions, called attitudinal
loyalty (BLOEMER; KASPER, 1995). Attitudi-
nal loyalty means that a positive evaluation of
the company is made and that an emotional link
exists between the consumer and the organisa-
tion that generates a real loyalty or, at least, a po-
tential loyalty. This type is linked to active loyal-
ty (ALAZZAM; BACC, 2014; SCHUMANN;
WUNDERLICH; EVANSCHITZKY, 2014). In
fact, positive references have been commonly
used as an item of the loyalty scales (LEWI-
CKA, 2014; CHAUHAN; MANHAS, 2014).

At the same time, Roman (2010) argues
that loyalty intentions are defined as a combina-
tion of consumer intention to buy in the future and
to recommend the product to other consumers.
This covers the two aspects of loyalty most sug-
gested in the literature: the intention to repurcha-
se, and the commitment to spread positive wor-
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d-of-mouth (ZHAO, 2010; EL-OMARI, 2014;
LEWICKA, 2014; ALAZZAM; BACC, 2014).

At the same time, according to Batra,
Ahuvia and Bagozzi (2012), resistance to ne-
gative information is related to consumer res-
ponse to negative information associated with
a particular brand. The research of Ahluwalia,
Burnkrant and Unnava (2000) showed that
consumers committed to a brand resisted chan-
ging their attitudes in face of negative publici-
ty. Even in the presence of a credible negative
message these customers resist to change their
attitudes. When facing negative information,
highly committed customers tend to a counter
argumentation attitude (ZUWERINK; DEVI-
NE, 1996). As matter as fact, the impacts of
negative information can be reduced as far as
customers tend to be loyal and committed and
have more information about the company, the
brand and the products (AHLUWALIA; BUR-
NKRANT; UNNAVA, 2000). Customers invol-
ved and loyal to a brand are expected to doubt,
to ignore or refuse negative information about
it (BATRA; AHUVIA; BAGOZZI, 2012).

S CONCEPTUAL AND METHODO-
LOGICAL ASPECTS OF THE IN-
VESTIGATION

Based on the literature review the con-
ceptual model of this investigation was designed
and the hypotheses were developed. In order to
operationalize the variables, scales used in exis-
ting studies were adapted. Finally, the procedure
to test the proposed investigation model and the
research hypotheses are presented.

5.1CONCEPTUAL MODEL

The following diagram presents the con-
ceptual model showing the relations between
the variables that are investigated, that is, the
relation between perception of corporate social
responsibility and mutual values and the impact
of these on loyalty and resistance to negative
information. The measurement of the construct
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Perceptions of Corporate Social Responsibility is based on Gatti, Caruana and Snehota (2012).
The authors propose three dimensions but the exploratory and then the confirmatory factor analy-
sis showed that this variable has, in this investigation, only two dimensions: the commercial and

the ethical.

Mutualistic
Values

Figure 1 - Conceptual Model
Source: elaborated by the authors (2015).

5.2 HYPOTHESES

The hypotheses are based on the literatu-
re review, carried out in the previous chapters,
which presented the theoretical framework and
the justifications for the expected relationships
between the variables:

Hla: Perceptions of CSR (commercial dimen-
sion) have a positive relationship with
Mutualistic Values.

Perceptions of CSR (ethical dimension)
have a positive relationship with Mutua-
listic Values.

Perceptions of CSR (commercial dimen-
sion) have a positive relationship with
Loyalty.

Perceptions of CSR (ethical dimension)
have a positive relationship with Loyalty.
Perceptions of CSR (commercial dimen-
sion) have a positive relationship with
RNL

Perceptions of CSR (ethical dimension)
have a positive relationship with RNI.
H4: Mutualistic values have a positive rela-

Hlb:

H2a:

H2b:

H3a:

H3b:

R. Gest. Anal., Fortaleza, v. 4, n. 2, p. 7-21, jul./dez. 2015

Perceptions of
CSRc

Perceptions of
CSRe

Resistance to
Negative
Information

tionship with loyalty.
HS5: Mutualistic values have a positive rela-
tionship with resistance to negative in-

formation.

H6. Loyalty has a positive relationship with
RNI.

5.3 SCALES

The operationalization of the variables
was performed using existing scales that were
adapted. All the constructs were measured on
a 7-point Likert scale (1=strongly disagree to
7=strongly agree). Each answer of a respon-
dent to an item is associated to a number so that
they can be analyzed using statistical techni-
ques. The numbers associated with each set of
answers represent a measurement scale.

The variable Perceptions of Corporate
Social Responsibility was measured based on
Gatti, Caruana and Snehota (2012). The cons-
truct has eight items that showed on the explora-
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tory and then on the confirmatory factor analysis
to have, in this study, only two dimensions, ins-
tead of the three proposed by the authors.

The commercial dimension of the cons-
truct with four items: I feel that,

a) the products and services of the bank

are always reliable;

b) the bank gives proper and reliable
information to their customers about
the characteristics of products and
services;

c) the bank has an ethical and honest
behaviour towards their customers
and;

d) the bank respects the ethical princi-
ples of their relations over pure and
simple profits.

And the ethical dimension with four

items: I feel that the bank,

a) is concerned with environmental pro-
tection;

b) directs part of its budget to donations
and social programs for the disadvan-
taged;

c¢) supports the development and fun-
ding of social and cultural activities
and;

d) cares about improving the overall
well-being of the society.

The variable Loyalty was measured ba-
sed on Algesheimer, Dholakia and Herrmann
(2005) and Batra, Ahuvia and Bagozzi (2012)
in a mix of items. The 5 items of the scale are:

a) in the near future, [ intend to continue
to be a customer of the bank;

b) I pretend to search actively for pro-
ducts and services of the bank;

¢) I intend to endorse other products of
the bank;

d) my loyalty to the bank is very strong
and;

e) if I subscribe new banking services, [
would definitely opt for this bank.

It was not possible to identify a scale
in the literature review to assess mutualistic
values. Despite the fact that this represents an
actual and pertinent topic (STEFANCIC, 2010)
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a scale to measure this variable has not yet been
developed. Consequently, a scale was develo-
ped and tested to measure this variable.

The items to measure the variable Mu-
tualistic Values were generated based on the
mutualistic values suggested by MacPherson
(1995) and Relano and Paulet (2012) and were
discussed with academics and mutualistic cus-
tomers. The resulting scale is based on four
items: I feel that,

a) I can participate in the election of the

Governance structures of my bank;

b) I am part-owner of my bank;

c¢) I can benefit from the results of my

bank and;

d) my bank is an institution where my

vote has value.

To explore the factor structure of the la-
tent variable perceptions of mutualistic values
an exploratory factor analysis using the princi-
pal components analysis was performed, and a
rotation method Varimax with Kaiser Norma-
lization was completed. The reliability for the
mutualistic values scale was assessed using
Cronbach’s alpha (0=0.893). The first factor
accounted for 75.84 of the total variance. All
factor loadings ranged from 0.810 to 0.912.
The factor structure based upon the exploratory
factor analysis showed an adequate fit. A con-
firmatory factor analysis confirmed the psycho-
metric characteristics of the scale.

The construct Resistance to Negative
Information was measured based on Bhatta-
charya and Sen (2003) with two items and Ba-
tra, Ahuvia and Bagozzi (2012) with one item.
The 3 items of this scale are:

a) if [ hear something negative about the

bank I will doubt of such statements;

b) I forgive the bank when making mis-

takes and;

c) I forgive the bank for giving inade-

quate information.

Confirmatory factor analysis was used to
assess the psychometric properties of the scales
and the measurement model fit, using AMOS
21. The final model shows a good fit (IF1=0.974;
TLI=0.967; CFI=0.974; GFI=0.937, CMIN/
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DF=2.247; RMSEA=0.057). Composite relia-
bility (CR) and the average variance extracted
(AVE) were computed. All the scales showed
values above 0.72, which are in line with the re-
commendations (Hair et al., 2006), confirming
the scale reliability (Table 1).

Discriminant validity of the multi-items
scales are evidenced by the fact that all squared
correlations (X) between the constructs are sig-
nificantly smaller than 1 and the squared cor-
relations calculated for each pair of constructs
is always smaller than the variance extracted
(AVE) for corresponding constructs (FOR-
NELL; LARKER, 1981; SHIU et al., 2011).
These results confirm the validity of the cons-
tructs (See Table 1).

and of these, 391 agreed to complete the ques-
tionnaire, such that ultimately, 391 valid ques-
tionnaires were collected.

The sample population is constituted of
391 respondents, 56% male and 44% female,
2.6% aged under 25, 32.7% between 25 and 39,
41.7% between 40 and 55, and 23% above 55,
which is in line with the average banking cus-
tomer population. Regarding education, 35.6%
of the sample held a bachelor’s degree or hi-
gher, and 64.4% had secondary education or
less. In regard to income, 31% had an income
under 1,000 Euros, 41.9% between 1,000 and
2,000 Euros and 27.1% over 2,000 Euros.

To operationalize the variables, a litera-
ture review was conducted and the scales used

Table 1- Squared correlations, composite reliability and variance extracted

X1 X2 X3 X4 X5 CR AVE
Perceptions of CSRc 091 |0.76
Perceptions of CSRe 0.49 091 |0.76
Mutualistic Values 0.37 1043 0.92 |0.78
RNI 021 |0.15 [0.21 0.76 ]0.72
Loyalty 0.43 |0.63 |0.46 |0.31 0.88 10.79

Source: Authors.

The reliability and the validity of the cons-
tructs confirm thereby the suitability of the metri-
cs used to measure the variables under study.

5.4 PROCEDURE

In order to test the proposed investiga-
tion model and the research hypotheses, cros-
s-sectional data was gathered via a structured
questionnaire. The delivery of questionnaires
to individual customers of a mutualistic bank
and the collection were processed by handing
the questionnaire to the first 20 customers of
the day in 20 different agencies of the bank.
Thus, in total, 400 customers were approached,
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in existing studies were adapted, making chan-
ges in the vocabulary to ensure that the scales
were comprehensible by respondents. All the
items of the variable (construct) were measu-
red on a 7-point Likert scale (1=strongly disa-
gree to 7=strongly agree). Amos 21 was used to
perform confirmatory factor analysis and struc-
tural equation modelling to test the proposed
hypotheses.

5.5 COMMON METHOD BIAS

When self-administered questionnaires
are used, a common variance bias problem
can emerge or increase (PODSAKOFF et al.,
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2003). According to the authors, the common
method variance (CMV) tests help to identify
the existence of variables that can cause measu-
rement errors and systematic biases in the esti-
mation of the relationships between constructs.
The emergence of this problem may arise when
the information about dependent and indepen-
dent variables come from the same respondent,
the same scale format is used throughout the
questionnaire or different constructs are measu-
red at the same time using the same instrument.

Based on the suggestions by Podsako-
ff and Organ (1986), a Harman’s single factor
test and a common latent factor (CLF) analysis
were performed to capture the common varian-
ces among all observed variables in the model.
The Harman’s test showed that any factor could
explain more than 23% of the variance and there
were 11 factors with eigenvalues greater than 1,
explaining 73% of the total variance. A confir-

matory factor analysis was conducted restricting
all items of the model to load on a common sin-
gle factor (PODSAKOFF et al., 2003). The re-
sulting fit indices showed that the model did not
provide a good fit for the data: CMIN/D=6.85;
IF1=0.52; TLI=0.51; CFI=0.53; RMSEA=0.13.
The results of these analyses do suggest that
common method variance is not of great concern
and thus, it is unlikely to confound the interpre-
tations of the results of this investigation.

6 FINDINGS

Amos 21 was used to perform confirma-
tory factor analysis and structural equation mo-
delling to test the proposed hypotheses. The final
model shows a good fit (IF1=0.972; TLI=0.964;
CFI=0.972; GFI=0.933; CMIN/DF=2.358; RM-
SEA=0.059. The following table presents the
final results for the overall sample:

Table 2 - Final Results - Global (n=391)

Hypotheses SRW S.E. CR. P Sup./Not Sup.
Hla MV | <-- CSRe |.452 |.074 6.973 oAk Supported
Hlb MV [<--- |CSRc |.301 |[.077 4.694 oAk Supported
H2a LO |<-- |CSRe |.039 |.072 .637 524 Not Supported
H2b LO |<- [CSRc |.596 [.080 [9.213 ok Supported
H3a RNI | <--- | CSRe |.010 |.042 .140 .889 Not Supported
H3b RNI [<--- |CSRc |.118 |.058 1.232 218 Not Supported
H4 LO [<- |MV 251 |[.061 4.238 oAk Supported
H5 RNI | < | MV 202 1.039  [2.650 .008 Supported
Ho6 RNI | <--- |LO 286 [.048 [2.924 .003 Supported

Source: Authors.

There is a positive relationship between
CSR and mutualistic values in both dimensions
of CSR perceptions, ethical and commercial,
therefore supporting Hla e H1b. These rela-
tionships show that customers are expecting
banks to have socially responsible practices
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and these practices contribute to increase their
mutualistic values as suggested by Gatti, Caru-
ana and Snehota (2012).

There is a positive relationship between
CSR practices and loyalty, but only for the com-
mercial side, thereby supporting H2a but not H2b.
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This is an unexpected result, as the ethical dimen-
sion of CSR does not seem to have a significant
relationship with loyalty, instead the commercial
dimension has a significant impact as most of
the results of previous investigations (PIVATO;
TENCATI, 2008; VLACHOS etal., 2013). Appa-
rently, the commercial dimension of CSR corres-
pond to offer benefits to the customer, therefore
stimulating the intentions to be loyal.

The hypothesis H3a and H3b are not
supported; so, CSR perceptions do not seem
to have an impact on RNI, in any of the CSR
dimensions. Relationships with banks, even
with cooperative ones, have been disturbed by
practices and accidents revealing a clear lack of
ethics. RNI seems to depend on other attitudes
like MV or loyalty and CSR is not enough (TA-
DDEI; DELECOLLE, 2012).

There is a positive relationship between
MYV and loyalty, as expected, therefore suppor-
ting H4. According to Cheung, Lee and Rab-
john (2008) mutualism means the co-operation
between different kinds of organisms and can
sometimes be understood as altruism. Mutu-
alistic banks are able to create special bonds
with their customers, most of whom are mutua-
listic customers. The relationship they can esta-
blish can be compared to what Ahmad (2005, p.
326) called superlative bonds. In his definition
“it may include cultic and hedonic satisfaction
such as the pleasure of being associated with
the bank. It concerns the quality of the bank’s
reputation and its overall corporate image. Su-
perlative bond creates enduring satisfaction,
defensive barriers, and strong affiliation”. That
means that mutualism can be positively asso-
ciated with loyalty.

MYV is based on shared interests with
the supplier, especially when a sense of moral
responsibility is present (MUNIZ; O’GUINN,
2001). Mutualistic values may support coope-
rative relationships, developing strategies to
address and combine the different aspects of
stakeholders’ needs and thus, deliver sustai-
nable value to the shareholders and to society
(PORTER; KRAMER, 2006).

HS5 is supported and MV has a positive re-
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lationship with RNI. Mutualistic bank customers
with higher mutualistic values seem to have an
increased resistance to negative information
about the mutualistic bank. Besides that, mutua-
listic values tend to make people feel more inte-
grated in the community of the mutualistic bank
and therefore, more committed with the bank
and more willing to avoid and ignore negative
comments about their bank (AHLUWALIA;
BURNKRANT; UNNAVA, 2000).

H6 is supported and loyalty impacts
on RNI, as expected (AHLUWALIA; BUR-
NKRANT; UNNAVA, 2000). Highly commit-
ted and loyal customers tend to resist changing
their attitudes, even in face of negative com-
ments or information. Customers involved and
loyal to a brand are expected to doubt, to ignore
or refuse negative information about it Ahluwa-
lia, Burnkrant and Unnava (2000).

7 FINAL CONSIDERATIONS

The present investigation makes a major
contribution to the literature, especially about
the association between CSR and MV of a mu-
tualistic bank and their impacts on brand loyal-
ty and on resistance to negative information.

The results can provide an interesting
guidance for managers in adapting their marke-
ting strategies. To be more attractive to their
customers, banks should realize that mutualis-
tic values are important to strengthen their rela-
tionships with their customers and CSR practi-
ces seem to be critical to achieve this. Adopting
a socially responsible behaviour can boost the
results of the marketing strategy. At the same
time, marketing strategy must place mutualistic
values and mutualistic relationships in the cen-
tre of the companies” priorities. Furthermore,
the study of the impacts of CSR cannot ignore
the individual attitudes towards socially res-
ponsible behaviours.

It’s presented an attempt to develop a sca-
le to measure mutualistic values. Even if the psy-
chometric characteristics seem to be very good,
further investigation to add new insights and fur-
ther validation of the new scale is required.
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This investigation is based on cross-sec-
tional data. When causal relationships are to be
explored, longitudinal data help in comprehen-
ding causality issues. Naturally, this gives an
opportunity for additional research in this field.
Furthermore, investigating the egoistic versus
altruistic attitudes of the customers would fos-
ter a better understanding of the links between
CSR and brand attitudes.

Finally, the transactional characteristics
of relationships in the banking industry and the
behavioural loyalty that seems to prevail sug-
gest the need for further investigation in this
field to establish the real nature of loyalty and
its drivers. Introducing the role of emotions and
giving more attention to the role of salespeople
and their expertise in the loyalty process are
other directions that would allow for more in-
-depth knowledge of the field to be derived.

O IMPACTO DA PERCEPCAO DA
RSC EM VALORES MUTUALISTAS
E SEUS DESDOBRAMENTOS
SOBRE A FIDELIDADE A MARCA
E RESISTENCIA A INFORMACAO
NEGATIVA

RESUMO

As praticas de Responsabilidade Social Corpo-
rativa (RSC) sao fundamentais para fortalecer as
relagdes entre os bancos mutualistas e seus clien-
tes. Este estudo tem como objetivo identificar os
impactos das percepcdes de clientes acerca de
RSC, das dimensoes éticas e comerciais sobre
a percepcao dos valores mutualistas e seus im-
pactos sobre a fidelidade a marca e resisténcia a
informagdo negativa. Valores mutualistas (MV)
sdo analisados porque as instituigdes mutualistas
baseiam suas atividades ndo s6 na intencdo de
maximizar o lucro, mas também na agregacao de
valores sociais. A pesquisa utiliza dados coletados
por meio de questionario estruturado a partir de
uma amostra de 391 clientes de bancos mutua-
listas em Portugal. Para operacionalizar as vari-
aveis, foram adaptadas escalas utilizadas em es-
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tudos preexistentes. Além disso, uma nova escala
para medir os MV foi desenvolvida para testar a
Modelagem das Equagdes Estruturais (MES), o
modelo de investigagdo e fornecer respostas as
hipéteses propostas. Os resultados mostram que
as percepgdes de RSC causaram impacto sobre os
valores mutualistas e sobre as atitudes em relagao
as marcas, como lealdade e resisténcia a informa-
¢do negativa. A dimensao comercial da RSC pa-
rece provocar um impacto mais relevante.

Palavras-chave: Responsabilidade social cor-
porativa. Valores mutualistas. Fidelidade a
marca. Resisténcia a informagao negativa.

1 Artigo apresentado ao XVII ENGEMA - Encontro
Internacional sobre Gestio Empresarial e Meio Am-
biente, realizado na Universidade de Sao Paulo, dias 30
de novembro e 01 de dezembro de 2015. Autores: Ar-
naldo Fernandes Matos Coelho, José de Sousa Martins,
Laodicéia Amorim Weersma e Menno Rutger Weersma.
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ARTIGOS

CONSUMO ETICO E SEUS IMPACTOS:
DETERMINANTES DO COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR BRASILEIRO!

RESUMO

A demanda por produtos e servicos que respeitem o meio ambien-
te e a sociedade tem-se tornado intensa, em especial, diante do es-
gotamento do modelo de consumo subjacente ao capitalismo con-
temporaneo. Este fato faz que os cidadaos busquem alternativas de
consumo que tragam beneficios a comunidade, ndo s6 em curto,
mas também em longo prazo. Neste sentido, este estudo tem como
objetivo principal analisar os principais determinantes do compor-
tamento do consumidor no contexto brasileiro, face ao consumo
ético. Para concretizar esse objetivo, foi elaborada uma pesquisa
aplicada a 308 brasileiros com idade igual ou superior a 18 anos
e que residissem no Pais. Dessa analise, resultaram evidéncias de
que as variaveis individualismo, egoismo e orienta¢do comunitd-
ria possuem significancia na explicagdo do comportamento ético
dos consumidores brasileiros e que o consumo ético pode impactar
na sensibilidade ao preco, na satisfacdo com a vida e na compra
compulsiva. Presume-se, entdo, que o presente estudo sera relevante
para as empresas de diversos portes e setores, atuantes ou que pre-
tendam atuar no mercado brasileiro, como forma de contribuir para
a caracteriza¢do de novos segmentos de mercado, bem como para
servir de orientacdo para analises de comportamento de compra.

Palavras-chave: Consumo ético. Determinantes de consumo éti-
co. Comportamento do consumidor. Consumidor brasileiro.

1 INTRODUCAO

Com o capitalismo como sistema socioecondmico domi-
nante e a urbanizagdo como fonte de desenvolvimento pleno, a
implicagcdo em problemas sociais e ambientais torna-se uma con-
sequéncia natural. As diversas agdes que objetivam, como bem
maior, ao lucro maximo, tendem a trazer diversos residuos ao sis-
tema. Entre esses, podem ser destacados a geracdo de grandes
volumes de subprodutos ndo biodegradéaveis, emissdao de gases
toxicos pelos meios de transporte e pelas industrias, a liberagdo de
esgotos e dejetos no meio ambiente ou mesmo a utilizagdo de mao
de obra infantil ou escrava.
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Outrossim, grande parte dos recursos
naturais existentes no planeta ja se encontram
escassos em diversos setores e o consumo de-
senfreado ¢ ndo consciente gera agravantes
para esse cenario. Isso vai ao encontro das ar-
gumentacdes de Jackson (2005) ao afirmar que
as pessoas encontram-se “trancadas” durante
grande parte do tempo em padrdes de consumo
insustentaveis (consumidores lock-in), longe
de serem capazes de exercer sua escolha sobre
0 que consumir € 0 que nao consumir. Em con-
traponto, a proliferacio recente de movimentos
ambientalistas e da cobertura da midia a respei-
to dos problemas das sociedades atuais e futu-
ras vem provocando um processo de reflexdo
e engajamento em relacdo a temas, até entdo
restritos a pequenos grupos, como o impacto
do consumo (MARTINEZ, 2010). Assim, um
dos pontos chave para a discussdo passa a ser
a analise das motivagdes e influéncias pelas
quais um individuo decide mudar seus habitos
de consumo para um modelo mais consciente
ambientalmente, trazendo para o consumo ati-
tudes que beneficiam o coletivo em detrimento
do individual em curto prazo.

Por defini¢do, o consumo ético, ou cons-
ciente, ¢ aquele em que o individuo concebe
0 ato do consumo como fio condutor de agdes
mais justas para a sociedade. Assim, possibilita
ao consumidor contribuir para mudancas por
intermédio do consumo ético, valorizando a re-
lagdo do individuo com o coletivo e as geragoes
futuras (AKATU, 2013). Ja para Long e Mur-
ray (2013), o consumo ético € o ato de comprar
produtos que possuem atributos adicionais,
além do valor de uso, como sociais, ambientais
ou de saude, significando compromisso com
valores é€ticos para suportar alteragdes junto a
praticas injustas de mercado.

O termo consumidor ético, portanto, traz
varios significados e esta aberto a diversas in-
terpretacdes. Sob esse olhar, o entendimento
aceito nesse artigo alinha-se as argumentagdes
de Cowe e Williams (2000) ao dizerem que a
esséncia do conceito esta no fato que as pessoas
sdo influenciadas por consideragdes ambientais
ou éticas quando escolham seus produtos ou
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servigos. Em vista disso, cabe tecer as conside-
ragdes de Canclini (2006) que argumenta que o
consumidor ndo pode mais ser visto como uma
vitima manipulada e alienada e, logo, seu con-
sumo deve-se associar ao anseio de participar
da vida e do coletivo. O seu engajamento nesse
sentido; portanto, o torna um consumidor res-
ponsavel. Além disso, com o passar dos anos e
o aumento do acesso a informagdo, o nimero
de consumidores conscientes que se preocu-
pam com uma imagem ecologicamente corre-
ta entrou em ascensdo (RIBEIRO; KAKUTA,
2008). Uma pesquisa realizada pelo Ministério
do Meio Ambiente em 2006 afirma que a cons-
cientizagdo do brasileiro em relagdo ao meio
ambiente aumentou em cerca de 30% em 15
anos (COSTA, 2011).

Na pratica, a sustentabilidade, ou o con-
sumo ético, traduz-se também nas formas como
os individuos consomem. Assim, um estudo in-
vestigativo que possa mensurar a consciéncia
ambiental dos consumidores, baseado nos fatores
influenciaveis do comportamento ético, durante o
processo de sua decisdo de compra se torna extre-
mamente relevante. Entender o comportamento
do consumidor ¢ fundamental quando se pretende
influenciar ou alterar este comportamento con-
forme objetivos e interesses da organizagdo (EN-
GEL; BLACKWELL; MINIARD, 2004).

Nesse sentido, este estudo tem como obje-
tivo principal analisar os principais determinan-
tes do comportamento do consumidor no con-
texto brasileiro, face ao consumo ético. Logo,
tomando como pressuposto € senso comum de
que cada consumidor possui suas caracteristicas
individuais relativas ao ambiente no qual esta in-
serido, essa investigagao tem por objetivos espe-
cificos identificar os determinantes do consumo
ético no contexto brasileiro e seus impactos na
qualidade de vida, na sensibilidade aos precos
dos produtos éticos e finalmente no comporta-
mento de compra compulsiva dos brasileiros.

2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

A maioria das pesquisas que fundamentam
a literatura sobre o comportamento do consumi-
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dor, no que diz respeito a seu comportamento €ti-
co e pro-ambiental, baseiam-se em dois principais
estudos, enquadrados dentro dos estudos sobre
psicologia social: as Teorias da Escolha Racio-
nal (Rational Choice Theories) tal como a Teoria
da A¢do Racional de Ajzen e Fishbein e a Teoria
da Ativagdo da Norma de Schwartz (COELHO;
GOUVEIA; MILFONT, 2006).

A Teoria da Escolha Racional, ou sua ex-
tensdo, a Teoria do Comportamento Planejado,
busca explicar como o comportamento inten-
cional ¢ formado. A teoria revela que as inten-
¢oOes sdo baseadas nas atitudes, que se apoiam
nas crengas sobre os custos e beneficios do
comportamento, o que pode indicar a oportu-
nidade de intervengdes efetivas para modifi-
car o comportamento (COELHO; GOUVEIA;
MILFONT, 2006). Dias (2009) afirma que as
intengdes podem ser mudadas, mas apenas se
a crenca dos consumidores for mudada. Em
outras palavras, conforme Coelho, Gouveia e
Milfont (2006), a Teoria da Escolha Racional
destaca que o comportamento do consumidor ¢
determinado pela inten¢do do comportamento
pro-ambiental que, por sua vez, ¢ determinada
pela atitude sobre o comportamento, pela nor-
ma subjetiva e pelo controle percebido do su-
jeito sobre o comportamento.

Ja a Teoria da Ativacdo da Norma de
Schwartz busca explicar os mecanismos que
levam uma pessoa a agir de maneira altruis-
ta e afirma que a ativagdo das normas pesso-
ais depende de valores do proprio individuo
(RAYMUNDO; FELIPPE; KUHNEN, 2014).
Essa teoria, portanto, possui a premissa de que
as normas pessoais seriam os Unicos determi-
nantes diretos do comportamento do consumi-
dor pro-social. Devido a seu objetivo de expli-
car comportamentos pro-sociais, ela tem sido
muito utilizada, também, para explicar as mo-
tivagcdes dos comportamentos pro-ambientais
(JACKSON, 2005).

Apesar de as duas teorias serem marcos
teoricos, no que se refere a estudos sobre a rela-
cdo das atitudes e comportamentos pro-ambien-
tais a Teoria da Ativagdo da Norma de Schwartz
mostra-se mais eficaz, por melhor contemplar o
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dominio moral (KAISER et al., 1999). A partir
desse estudo em especifico, cada vez mais pes-
quisas realizadas tentaram explicar o compor-
tamento do consumidor sustentavel por meio
de analises de seus valores individuais. Cor-
roborando, uma analise das principais pesqui-
sas realizadas no campo do comportamento do
consumidor responsavel revelou que as normas
morais pessoais podem ser as precedentes dire-
tas da intengdo pré-ambiental (RAYMUNDO;
FELIPPE; KUHNEN, 2014).

Apesar de existir a visdo de que o com-
portamento do consumidor pro-ambiental e
sustentavel possui caracteristicas universais, ¢
indubitavel que a diferenciacdo cultural produz
visdes diferentes do entorno (CORRAL-VER-
DUGO; PINHEIRO, 1999). Logo, as motiva-
¢oes do consumo responsavel sao diferentes de
acordo com as influéncias sociais e, por isso,
uma aplicabilidade de estudos no Brasil faz-se
necessaria e relevante.

2.1 VALORES HUMANOS E COMPOR-
TAMENTO SUSTENTAVEL

Estudos sobre os valores humanos tém
contribuido para uma melhor compreensao do
comportamento dos individuos, de modo ge-
ral, além do comportamento do consumidor de
forma especifica (KAHLE; XIE, 2008), logo,
as atitudes de preocupagdo ambiental no con-
sumo sdo baseadas também no conjunto de va-
lores gerais que cada pessoa possui (STERN;
DIETZ; GUAGNANO, 1998), comprovadas
por indicios empiricos que reforgam a relagdo
entre valores, atitudes e comportamentos pro-
-ambientais (MILIFONT et al., 2003).
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VALORES

=

ATITUDE

=

INTENGAO

=

COMPORTAMENTO

Figural- Diagrama da relagdo entre valores, atitudes, inten¢@o e comportamento do consumidor

Fonte: elaborado pelos autores (2015).

Os valores pessoais do individuo deter-
minam, portanto, a forma como a pessoa age
e relaciona-se com outros individuos e com o
meio ambiente. Nesse sentido, sdo realizadas
cada vez mais pesquisas com o objetivo de ana-
lisar a capacidade precedente dos valores hu-
manos nos comportamentos de consumo para,
assim, tentar predizer as atitudes ambientais a
partir destes valores. No entanto, sdo poucas
as informagdes a respeito de valores e atitudes
ambientais em que tenham sido consideradas
amostras brasileiras (COELHO; GOUVEIA;
MILFONT, 2006).

2.2 DETERMINANTES DA ATITUDE
DOS CONSUMIDORES FACE AO
CONSUMO ETICO

Estudos ja comprovaram que a classe so-
cioeconomica pode interferir no comportamento
do consumidor e, portanto, pode ser considera-
do um determinante da atitude do consumidor
(RAWWAS; SINGHAPKDI, 1998). Assim, ¢
um fator importante nesta investigacdo, no que
se refere a segmentagdo de mercado, principal-
mente em economias emergentes, pois diferencia,
de forma objetiva, os reais padroes de consumo
entre os individuos. Logo, as diferentes caracte-
risticas sociodemograficas e/ou socioeconomicas
influenciam diretamente o comportamento pro-
-ambiental e ético dos consumidores, de manei-
ra que possam servir como precedentes destas
atitudes, tendo como determinantes positivos,
por exemplo, o nivel social (JACKSON, 2005),
nivel de escolaridade (KOLLMUS; AGYEMAN,
2002) e idade (CORRAL-VERDUGO; PINHEI-
RO, 1999).

A variavel individualismo € um conceito
bastante presente na analise do consumo ético
e sustentavel, na medida em que o grau de in-
dividualismo esta bastante ligado as caracte-
risticas da sociedade em que o individuo esta
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inserido, sendo esta mais individualista ou co-
letivista. O individualismo caracteriza as so-
ciedades nas quais os lacos entre individuos
sdo0 pouco firmes, o coletivismo, pelo contrario,
caracteriza as sociedades nas quais as pessoas
sdo integradas, desde o nascimento, em gru-
pos fortes e coesos, que as protegem por toda
a vida em troca de lealdade inquestionavel.
(HOFSTEDE, 2003). O nivel de individua-
lismo, portanto, como caracteristica ligada ao
contexto social do individuo apresenta-se como
influenciador no processo de compra responsa-
vel (FOLLOWS; JOBBER, 2000), possuindo
um elevado grau de relagdo, quando se trata da
analise de consumidores brasileiros (MOTTA;
CALDAS, 1997).

A terceira variavel tratada neste traba-
lho ¢ a influéncia social, que ocorre quando as
proprias emogdes, opinides ou comportamen-
tos sdo afetados por outros (GASS; SEITER,
1999). Os consumidores levam muitas vezes
em consideracdo as impressoes de terceiros
no momento da tomada de suas decisdes de
compra, consequentemente sobrepondo-se as
suas proprias decisdes de forma consciente.
A influéncia social, enquanto fator importante
na vida do consumidor (MYERS, 2014), pode
também ser um dos determinantes no processo
de compra responsavel de um individuo, apre-
sentando-se como um precedente de influéncia
normativa ou informacional (KOTLER, 2000).
Ja para Mackay (1998 apud PEREIRA, 2000) o
comportamento do consumidor ¢ resultado do
somatorio das suas decisdes individuais e que,
dessa forma, ndo haveria nenhum tipo de influ-
éncia de terceiros.

Existem indicagdes na literatura de que o
egoismo oferece outra ideologia ética potencial
que pode fornecer informagdes uteis em per-
cepgoes éticas de consumo (RIBEIRO, 2014).
O egoismo ocorre quando o eu (ego) desiste da
interagdo com o outro (alter) ou interpde obs-
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taculos que dificultam ou impedem essa inte-
racdo, a partir de disposigdes individuais para
o controle interpessoal (SUASSUNA, 2011).
Segundo analises de Jackson (2005), aqueles
que sustentam valores essencialmente egoistas
s40 menos propensos a se envolver em compor-
tamentos pro-ambientais, sendo normalmente
negativamente correlacionados. Portanto, o
egoismo é muitas vezes percebido pelo consu-
midor como sendo um ato nao ético (RIBEI-
RO, 2014), ¢ um valor que desencadeia menor
propensdao a comportamentos pré-ambientais
ou sustentaveis, possuindo normalmente uma
relacdo de negatividade (JACKSON, 2005).
Outro valor pessoal que pode, eventu-
almente, influenciar a atitude dos consumido-
res face ao consumo ético € o idealismo, que
¢ uma caracteristica do individuo que visa ao
bem-estar do proximo e toma atitudes que bus-
cam resguarda-lo. Ele pode ser visto como pre-
disposi¢do a seguir principios morais e a jul-
gar normas, de acordo com as leis socialmente
aceitas ou as consequéncias desejaveis (NAS-
CIMENTO JUNIOR, 2001). Um nivel alto de
idealismo sugere uma tendéncia a assumir que
as consequéncias positivas decorrem da agdo
apropriada a ser tomada. O nivel de idealismo
pode, portanto, influenciar o consumidor a to-
mar determinadas atitudes de compra (FOR-
SYTH, 1992) como um sentimento presente
e influenciador no processo decisério do con-
sumidor (LEONIDOU, L.; LEONIDOU, C.;
KVASOVA, 2010) ele passa a ser um preceden-
te de comportamentos responsaveis de compra.
A orientacdo comunitiria € outra
variavel importante para a formagdo das
atitudes do consumidor e refere-se ao grau de
crenca de um individuo de que as necessida-
des e sentimentos das outras pessoas sdo im-
portantes nas relagdes sociais (CLARK et al.,
1987). No modelo de compra ecoldgica anali-
sado por Follows e Jobber (2000), a orienta¢do
pro-social aparece como reflexo da motivagao
do individuo em promover o bem-estar do ou-
tro (MARTINEZ, 2010). A orientagdo comuni-
taria ou pro-social, portanto, ¢ definida como
um sentimento de assisténcia ao bem-estar do
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proximo (CLARK et al., 1987) e parece possuir
uma relacdo positiva com o comportamento de
compra ecologica (MARTINEZ, 2010).

A variavel sensibilidade ao preco, de
forma especifica, refere-se a pretensdo de se
medir o grau em que o pre¢o de um produto
afeta os consumidores e consequentemente
seus comportamentos. A sensibilidade ao pre-
¢o parece estar ligada a sentimentos e orienta-
¢oes comunitarias (LARROCHE et al., 2001),
que pode implicar em uma atitude efetiva de
compra (MARTINEZ, 2010) mesmo quando os
precos sao mais altos.

Satisfacdo de vida é uma variavel que
pode ser definida como uma avaliagdo global
que a pessoa faz de sua propria vida. Nesse sen-
tido, a satisfacdo de vida poderia ser descrita
como uma comparagao que as pessoas realizam
das situagdes que experimentaram, de acordo
com um padrdo construido por elas mesmas
(PAVOT et al., 1991) que, normalmente, ¢ me-
dido pelo individuo, de acordo com a soma
de seus momentos positivos (NUNES, 2009).
Logo, a satisfagdo do consumidor ¢ também
uma forma de medir sua felicidade, ou seja, de
quanto um individuo fica feliz com a compra de
um produto ou servigo (PINDYCK; RUBIN-
FELD, 2002), assim, influenciando o consumi-
dor para comprar, ou nao, o produto ou servico.

Ademais, tem-se a compra compulsiva.
O comportamento compulsivo de comprar ¢
aquele que resulta em impulsos que fazem o
individuo se sentir “obrigado” a realizar o ato
(FABER et al., 1987 apud MATOS; BONFAN-
TI, 2008). As correntes que pregam que as rela-
¢oes de compra s@o bastante influenciadas pela
otica comportamental, vém ganhando espago
(DITTMAR, 2005). A familia e a influéncia
social sdo os fatores que mais afetam o com-
portamento compulsivo de compra (BOUNDY,
2000). Todavia, a adogdo de um comportamen-
to ético de compra pode reduzir as tendéncias
para a compra compulsiva.
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3 METODOLOGIA

Com base na revisdo da literatura, foi pro-
jetado o modelo conceitual desta investigagdo e
foram desenvolvidas as hipdteses. As hipdteses
de pesquisa sao apresentadas e o procedimento
para testar o modelo de investigagdo proposto.
Para operacionalizar as variaveis, as escalas uti-
lizadas em estudos existentes foram adaptadas.

3.1 MODELO CONCEITUAL

A figura a seguir apresenta o modelo
conceitual que mostra as relagoes entre as va-
ridveis que sdo investigadas, ou seja, a relagdo
entre as valores pessoais € 0 consumo ético € o
impacto deste constructo.

Figura 2: Modelo Conceitual de Investigacdo Adotado

Fonte: elaborado pelos autores (2015).

3.2 HIPOTESES

As hipéteses sdo baseadas na revisdo de
literatura, realizada nos capitulos anteriores, que
apresentou o arcabougo teodrico ¢ as justificativas
para as relagdes esperadas entre as variaveis:
H1: Ha uma relagdo direta positiva entre sta-
tus socioecondmico (demografico) e o
comportamento ético no consumo.

O nivel de individualismo do consumi-
dor tem impacto em seu comportamento
de compra responsavel.

Quanto maior a importancia atribuida aos
grupos de referéncia, maior a influéncia
no comportamento ético de consumo.

Ha uma relagdo negativa entre o egoismo e
a atitude comportamental ética de consumo.

H2:

H3:

H4:
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HS: O idealismo impacta positivamente a per-
cepgao ética nas situagdes de consumo.

H6: Hé uma relagdo positiva entre o compor-
tamento orientado ao bem comum e ao
comportamento ético de compra.

H7: Ha uma relacao negativa entre o consu-
mo ético e a sensibilidade ao preco.

HS8: Ha uma relagdo entre o consumo ético e
a satisfagdo da vida.

H9: Ha uma relacao negativa entre o consu-

mo ético e a compra compulsiva.
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3.3 MEDIDAS

A fim de operacionalizar as variaveis
propostas, foi utilizada a bibliografia existen-
te em diversos campos de estudo como psico-
logia, sociologia, comunica¢do e marketing e
descrita no capitulo da revisdo de literatura.

Todas as escalas existentes em lingua in-
glesa foram traduzidas e adaptadas por um pro-
fissional de letras, nativo da lingua portuguesa,
a fim de manter as tradugdes o mais fiaveis pos-
sivel. Os constructos apresentados no modelo
abaixo (Figura 2) foram medidos, seguindo as
escalas existentes em sua integra ou adaptadas
para o tema deste estudo em especifico.

A escala para medir o consumo ético foi
baseada na escala Ecologically conscious consu-
mer behavior, proposta por Roberts (1996), que
tem como objetivo principal, avaliar o nivel em
que os consumidores tendentes a expressar con-
dutas que indicam preocupagdo de ordem social
também os levam em considera¢ao no processo
de decisdo de compra, voltada especificamente
para praticas de consumo sustentavel. Em seu
formato original, ela possui carater unidimensio-
nal e € composta por 22 itens. Mais tarde, esta
mesma escala ¢ adaptada por Straughan e Ro-
berts (1999) e passa entdo a ser composta por 30
itens, sendo adaptada e validada novamente para
o contexto brasileiro por Grohmann et al. (2012)
totalizando 26 itens em seu formato final, ndo
alterando seu carater unidimensional.

O status socioecondmico foi avaliado
usando as escalas de Paulins e Geistfeld (2003).

Do tipo nominal adaptada, ela caracteri-
za os principais grupos demograficos brasilei-
ros existentes.

As demais escalas foram baseadas nos
estudos a seguir: individualismo (YOO; DON-
THU; LENARTOWICZ, 2010) — 06 itens,
influéncia social (THOMPSON; HIGGINS;
HOWELL, 1991) - 03 itens, egoismo e idealis-
mo (LEONIDOU, L.; LEONIDOU, C.; KVA-
SOVA, 2010) que possuem duas dimensoes
(quatro itens para egoismo e quatro itens para
idealismo), orientacdo (CLARK et al., 1987) —
11 itens, sensibilidade ao pregco (FORNELL et
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al., 1996) — 03 itens, satisfacdo de vida (DIE-
NER et al., 1985) — 05 itens e compra com-
pulsiva (VALENCE; D’ASTOUS; FORTIER,
1988) — 12 itens.

3.4 INSTRUMENTO DE PESQUISA

Trata-se de um estudo cross section, apoia-
do em um questionario estruturado e distribuido
com base no suporte digital Google Drive. Foram
recolhidos 308 formularios validos respondidos a
partir de uma amostra de conveniéncia.

A caracterizagdo da amostra revela que
52,9% sao mulheres e 47,1% de homens, apro-
ximadamente 67,5 % com idades entre os 18
e os 31 anos, 76,6% com agregados familiares
constituidos por 2 a 4 pessoas, 57,1% solteiros,
74,3% sao trabalhadores autébnomos ou por
conta de outrem, 47,1% dos inquiridos cursan-
do ou concluido o ensino superior (graduagio)
e 53,6% com renda familiar mensal na faixa
dos R$ 2.900,00 a R$ 7.249,99, classificados
como Classe C.

Apos o término da aplicagdo dos inquéri-
tos, todos os dados recolhidos foram introduzidos
no software SPSS (Statistical Package for the
Social Sciences), a fim de que pudesse realizar
as estatisticas necessarias as analises propostas,
baseadas no modelo de regressao linear multipla.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Foram realizadas quatro regressdes lineares para testar os impactos em cada uma das vari-
aveis dependentes do modelo, conforme apresentado a seguir.

4.1 ANALISE DAS VARIAVEIS ANTECEDENTES E CONSEQUENTES DO CON-
SUMO ETICO

Utilizando a regressdo linear multipla, os antecedentes do consumo ético apresentaram o
comportamento evidenciado na Tabela 1.

Tabela 1- Resultados da regressao linear multipla para as variaveis antecedentes do consumo ético

R? | R%adjusted F Sig B Beta Standardized T Sig
0,361 0,351 34,147 | 0,000 | (Constant) | 3,329 8,564 | 0,000
ind -0,300 -0,325 -5,495 | 0,000
SI -0,049 -0,058 -1,185 | 0,237
Self -0,154 -0,182 -3,782 | 0,000
Ide -0,083 -0,083 -1,671 | 0,096
Co 0,415 0,302 5,109 | 0,000

Fonte: dados da pesquisa (2015).

O modelo apresenta uma capacidade explicativa de 36.1% e mostra que o individualismo,
0 egoismo e a orientacdo comunitaria sdo preditores do consumo ético. Parece também existir
entre as variaveis significativas, uma correlagdo negativa entre o individualismo, o egoismo e o
consumo €tico bem como uma correlagdo positiva entre o consumo ético e a orientagao comunita-
ria. A influéncia social e o idealismo ndo revelaram ter um impacto estatisticamente significativo
(p>0.05) e os resultados podem resumir-se na seguinte equagao:

Consumo ético = 3,329 — 0,300 Ind — 0,154 Self + 0,415 CO
Onde: Ind = Individualismo / Self = Egoismo / CO = Orientagdo Comunitaria

No que respeita aos efeitos do consumo €tico nas varidveis consequentes, as tabelas se-
guintes mostram os resultados alcancados. De imediato, temos os efeitos do consumo ético na
sensibilidade ao preco.

Tabela 2 - Resultados obtidos na regressao linear miiltipla para a variavel consequente do
consumo ético: sensibilidade ao preco

. . Beta .
2 2
R R? adjusted F Sig B Standardized T Sig
0,101 0,098 34,530 | 0,000 | (Constant) | 4,141 16,719 | 0,000
EC -0,437 -0,318 -5,876 | 0,000

Fonte: dados da pesquisa (2015).

O modelo apresenta uma capacidade explicativa de 10% e revela uma relagdo negativa
entre o consumo ¢€tico ¢ a sensibilidade ao prego.

Sensibilidade ao Preco = 4,141 — 0,437EC
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A tabela seguinte exibe os resultados que expressam a relagdo entre consumo ético e satis-
facdo de vida:

Tabela 3 - Resultados obtidos na regressio linear multipla para a variavel consequente do
consumo ético: satisfacdo de vida

Beta
2 2 g . .
R R? adjusted F Sig B Standardized T Sig
0,016 0,013 5,059 | 0,025 | (Constant) | 3,279 13,993 | 0,000
EC -0,158 -0,128 -2,249 | 0,025

Fonte: dados da pesquisa (2015).
Ha uma relagdo negativa entre o consumo ético ¢ a satisfagdo de vida.

Satisfacao de vida = 3,279 — 0,158EC
Finalmente, apresentam-se os resultados para a relagdo entre os comportamentos de com-

pra compulsiva e o consumo ético:

Tabela 4 - Resultados obtidos na regressao linear miltipla para a variavel consequente do
consumo ético: compra compulsiva

Beta
2 2 v q ]
R R? adjusted F Sig B Standardized T Sig
0,019 0,015 5,786 | 0,017 | (Constant) | 3,152 21,718 | 0,000
EC -0,105 -0,136 -2,405 | 0,017

Fonte: dados da pesquisa (2015).
Ha uma relacdo significativa e negativa entre o consumo €ético e a compra compulsiva

Compra compulsiva = 3,152 — 0,105EC

Relativamente aos submodelos finais das variaveis consequentes, respeitante a escala de consumo
ético, ha um coeficiente de determinagdo (R?) de 0,101 para sensibilidade ao preco, 0,016 para satisfagao
de vida e 0,019 para compra compulsiva. Logo, o coeficiente de determina¢do do novo modelo permi-
te-nos explicar, 10,1%, 1,6% e 1,9% respectivamente, de onde se conclui que, apesar de as variaveis
analisadas serem estatisticamente significativas, os modelos apresentados sdo pouco explicativos, princi-
palmente no que se refere as varidveis dependentes: satisfagdo de vida e compra compulsiva.

Este fato pode se dar pelo fato de apenas uma variavel independente ser apresentada em
cada um dos modelos, n3o nos permitindo explicar os efeitos de mediacdo; além disso, outras
variaveis, como as caracteristicas sociodemograficas poderiam contribuir para a relagao.

Além disso, parece existir entre as variaveis significativas, uma correlagdo negativa entre o
consumo ¢ético e: sensibilidade ao preco, satisfagcdo de vida e compra compulsiva.
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4.2 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Na tabela a seguir, sdo apresentados
resumidamente  os  resultados  obtidos
relativamente a cada uma das hipoteses
formuladas.

H7: As pessoas que estdo cientes de
suas responsabilidades de consumo para com
a sociedade e buscam engajamento em atitu-
des éticas de compra sdo menos suscetiveis a
sensibilidade ao preco de produtos que menos
impactam negativamente o ambiente e o social

Tabela 5 - Resumo das hipoteses formuladas e analisadas

Hipotese Resultado Hipotese Resultado Hipoétese Resultado
Hipotese 1 | Corroborada Hipotese 4 | Corroborada Hipotese 7 Corroborada
Hipétese 2 | Corroborada Hipotese 5 | Nao corroborada | Hipdtese 8 Nao Corroborada
Hipotese 3 | Nao corroborada |Hipdtese 6 | Corroborada Hipotese 9 Corroborada

Fonte: dados da pesquisa (2015).

H1: Determinados nichos sociais se re-
lacionam diferentemente com o consumo ético
(JACKSON, 2005; RAWWAS; SINGHAPK-
DI, 1998) se comparados a grupos que pos-
suem diferentes caracteristicas sociais.

H2: Atitudes individualistas sdo vilas
quando se trata do consumo ético (FOLLOWS;
JOBBER, 2000), caracterizadas por atitudes
que visam ao bem-estar do proximo como for-
ma de garantir um futuro pleno a todos, ou seja,
o bem-estar social.

H3: Por ndo apresentar significancia esta-
tistica na variacao do consumo ético, (p=0,237),
(MACKAY, 1998 apud PEREIRA, 2000), a va-
riavel influéncia social foi excluida do modelo
final de influenciadores do consumo ético.

H4: Quanto maiores as atitudes egoistas,
ou seja, as que visam ao bem-estar apenas de
um individuo ou de seu grupo mais proximo,
menores sao as chances de se obterem atitudes
de consumo ético (JACKSON, 2005), como
causas semelhantes ao individualismo.

HS5: A variavel Idealismo nao apresentou
significancia estatistica na variagdo do consu-
mo ético (p=0,096). Dessa forma, a variavel foi
excluida do modelo final de influenciadores do
consumo ético.

H6: Quanto mais o individuo se dispde
a exercer atitudes que visem ao bem-estar da
sociedade como um todo, pensando de forma
coletiva e social, maiores sdo as chances de
também possuirem atitudes €ticas de consumo
(FOLLOWS; JOBBER, 2000).
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HS8: A felicidade do consumidor pode
também ser medida por meio da mensuragdo
de sua satisfacdo com a compra de um produto
(PINDYCK; RUBINFELD, 2002) e que ndo ha
indicios de que esta taxa de felicidade se reflita
em atitudes éticas de compra.

H9: Quanto maior o indice de consciéncia
nas compras, menor o indice de compras despro-
positadas, que nao levam em consideragdo o ex-
cesso na producdo do lixo e a poluigdo, entre ou-
tras consequéncias, ou seja, atitudes voltadas para
o individual (GUERRA; PELANOZA, 2009).

5 CONSIDERACOES FINAIS

O consumo ético, ou consumo responsa-
vel, que inclui, entre outros, o consumo verde,
comeércio justo, consumo solidario e o consumo
sustentavel, € um comportamento em formacao
e crescimento em diversos paises e especifi-
camente no Brasil. Este fato se da, principal-
mente, pela crise do esgotamento do modelo
atual de consumo, proporcionado pelo sistema
capitalista. Neste sentido, muitos consumidores
brasileiros perceberam a importancia de fatores
como a qualidade de relacionamento em seus
diversos ambitos e desenvolveram a percepc¢ao
de que crescimento nao necessariamente signi-
fica maior poder de compra.

A questao sobre o consumo €tico torna-
-se, portanto, um pouco controversa, a medida
que se concentra em um sistema social que
pouco contribui para seu desenvolvimento, sis-

R. Gest. Andl., Fortaleza, v. 4, n. 2, p. 22-36, jul./dez. 2015



32

ARTIGOS | Consumo ético e seus impactos: determinantes do comportamento do consumidor brasileiro

tema que engessa os consumidores ja que estes
dependem de agdes empresariais, limitam as
empresas, que devem prestar contas ao Gover-
no e, por fim, o proprio governo que se encon-
tra imerso na engrenagem capitalista vigente.

Nesta perspectiva, ha alguns estudos sobre
o tema, principalmente no que compete a visao
pelo &mbito empresarial, mas ainda sdo poucos os
estudos sob a otica do consumidor, 0 que conse-
quentemente reflete também na insuficiéncia de
estudos sobre o tema no Brasil. Assim, conside-
rou-se pertinente analisar o comportamento do
consumidor em suas atitudes de compra respon-
savel, bem como os fatores que os levam a fazer
escolhas, ou seja, fatores influenciadores.

Igualmente, como destaca a teoria freu-
diana, grande parte das pessoas ndo compreen-
de completamente quais sdo suas motivagdes
para tais atitudes; normalmente o ato da compra
possui uma explicagdo consciente, assim como
diversos outros fatores inconscientes que tam-
bém serviram como motivadores (KOTLER;
ARMSTRONG, 2003).

Dessa forma, foi analisado o consumo
ético entre os brasileiros, bem como as varia-
veis influenciadoras do seu comportamento,
tanto em nivel antecedente quanto consequente.

Posteriormente, a analise dos resultados
possibilitou concluir que o comportamento €ti-
co de consumo esta presente no mercado brasi-
leiro, sendo caracterizado principalmente pelos
consumidores de ambos os sexos, estudantes
(trabalhadores ou ndo), com alto nivel de esco-
laridade (graduag@o ou mais) e com considera-
vel renda familiar mensal (incluidos na classe
C ou superiores).

Relativamente as hipoteses analisadas
nesta investigacao, tendo por base a revisdo da
literatura, foram em sua maioria confirmadas.
Isso significa que alguns paradigmas apresen-
tados em outros estudos ndo necessariamente
podem ser aplicados em analises em outros am-
bientes e sociedades, pois ha que se levar em
consideragcdo as peculiaridades amostrais da
pesquisa, visando estabelecer novos padrdes, o
que pode ser melhor compreendido por meio
das hipdteses ndo corroboradas deste estudo.
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No que respeita a relevancia teorica, este
projeto busca aplicar no Brasil uma pesquisa com
base em estudos ja realizados mundialmente so-
bre o tema, partindo do pressuposto de que haja
diversas peculiaridades de mercado, como vari-
aveis sociais, econdmicas, culturais, entre outras.

Relativamente a contribuicdo pratica
deste estudo, os resultados podem ser de suma
importancia para o mercado brasileiro, na me-
dida em que procura apresentar as raizes do
consumo ético do consumidor, servindo, entio,
como base tanto para futuras a¢des de marke-
ting como também para projetos de inovagdo
de produto, levando em consideragdo novas
necessidades, novas segmentagdes e novos ca-
minhos a seguir.

Em uma visdo padrdo de gestdo, os re-
sultados apresentados por este estudo podem
ser utilizados para contribuir para mudancas
de atitudes corporativas, tendo como plano
central o cliente. Objetivando maior compro-
misso com a sociedade e a conscientiza¢do dos
consumidores a respeito dos impactos sociais e
ambientais, 0 modelo de negdcio centrado nas
responsabilidades éticas de consumo podem se
tornar grandes diferenciais, ocasionando signi-
ficativas vantagens competitivas, na medida em
que aprimora o relacionamento empresa-clien-
te com base no comportamento do individuo
consumidor, levando em consideragao as varia-
veis mais relevantes,

Deve-se, portanto, levar em considera-
¢do que os determinantes mais importantes no
comportamento do consumidor neste processo
especifico de compra € o status socio- economi-
co, o individualismo, o egoismo, a orientagdo
comunitaria, a sensibilidade ao prego, a satis-
fagdo de vida e a compra compulsiva.

Dessa forma, as empresas e organizagdes
que desejam investir em grupos de consumido-
res com caracteristicas éticas de consumo de-
vem, portanto, levar em consideracdo que esses
sdo, em geral, individuos com alto nivel escolar,
renda familiar, ocupacdo, entre outros aspectos
especificos, assim como mostra o estudo.

Além disso, devem investir em produtos
e em um plano de comunicagdo, que promovam
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a orientagdo voltada para o bem comum e mini-
mizem as caracteristicas que possam ter relagdo
com o individualismo e o egoismo e, por fim, que
possam ter um custo beneficio de acordo com a
categoria ou um planejamento de comunicagdo
que sustente o valor agregado do produto, na
medida em que seus consumidores inicialmente
estdo pouco dispostos a um maior investimento.
Outrossim, produtos que possuam maior durabili-
dade ou mesmo que possuam um plano sustenta-
vel de descarte podem ser mais valorizados.

E importante salientar que o marketing
ndo prevé um comportamento uniforme entre
os consumidores, porém determina niveis de
similaridade conforme os grupos sociais em
que se encontram inseridos. Portanto, ha gran-
de relevancia deste estudo em face de um seg-
mento de mercado em pleno desenvolvimento
e promissores niveis de crescimento, ndo s6 no
Brasil, mas também em diversas outras regides
do mundo as quais se encontram em distintos
periodos econdmico-sociais.

O tema trata da adog@o de comportamen-
tos éticos associado aos problemas de susten-
tabilidade do consumo do nosso modo de vida
e dos equilibrios do planeta. Esta preméncia
resulta ndo s6 das questdes ligadas a sustenta-
bilidade, mas também da emergéncia de novos
estilos de vida, de novos valores e de um novo
comportamento do consumidor. Este estudo
contribui assim para identificar alguns dos de-
terminantes da adogdo de consumo de natureza
mais ética, assim como os seus impactos, mui-
to importantes para os marketeers, tais como
a sensibilidade ao preco e o comportamento
compulsivo de compra.

A utilizagdo da modelagem de equagdes
estruturais podera permitir identificar os efeitos
diretos e indiretos entre as variaveis do modelo,
sendo o tipo de modelagem mais adequado para
este tipo de investigagdo. Além disso, numeros
amostrais mais expressivos, distribuidos de forma
proporcional as regides brasileiras poderdo elevar
o nivel de confianca do estudo, bem como permi-
tir resultados por localidade, levando em conside-
ragdo a extensao territorial do pais analisado.
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ABSTRACT

The demand for products and services that
respect the environment and society as a who-
le is growing. This fact is mainly due to the
exhaustion of the current consumption model,
based on capitalism. In this regard, citizens
seek consumer alternatives that bring benefits
to the community as a whole, not just on the
short-term but also on the long-term. This stu-
dy aims to analyze the main determinants of
consumer behavior in the Brazilian context in
relation to ethical consumption. To achieve this
goal, a survey was prepared and applied to 308
Brazilians, aged over 18 years. The analysis
evidenced that the variables individualism, sel-
fishness and communal orientation impact on
the behavior of Brazilian consumers. Besides
that, ethical consumption seems to impact on
price sensitivity, life satisfaction and compul-
sive buying. The results of this investigation
may contribute to the characterization of new
market segments, as well as guidance for pur-
chasing behavior analysis. This can be relevant
for businesses that are active, or wishing to
operate, in the Brazilian market.
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ARTIGOS

A ENERGIA EOLICA COMO OPORTUNIDADE DE
NEGOCIO SUSTENTAVEL: UM ESTUDO EM UMA
EMPRESA NO CEARA!

RESUMO

O trabalho apresentado visa mostrar que ha a possibilidade de in-
vestimentos em produ¢@o de energia por meio da matriz edlica no
Ceara de forma comercialmente viavel sem abandonar o conceito
de sustentabilidade que ¢ a marca principal das fontes de energia
renovaveis, como ¢ a energia eodlica. O Ceara apresenta um dos
maiores complexos de geracdo de energia eolica no Brasil, e seu
litoral esta entre as melhores regidoes do mundo para a explora-
cdo dessa matriz energética, mas ainda ha muito a ser explorado
tanto no litoral como no interior do Estado. Esta € uma pesquisa
descritiva, de natureza quantitativa, visto que levanta as variaveis
presentes na construgao dos parques eolicos no Estado. A conclu-
sdo do trabalho mostra que o Estado do Ceara tem muito a ganhar
com a energia eolica, e que o Brasil tem nessa fonte uma o6tima
solugdo para o problema energético vivido pelo pais. Somente
10% de todo o potencial do Estado foi aproveitado até o presente
momento; espera-se com esse trabalho incentivar e esclarecer so-
bre futuros investimentos nessa area. A energia eolica pode trazer
um grande crescimento para o Estado, transformando-o em um
exemplo para o Pais, de aproveitamento de fontes renovaveis na
geracdo de energia elétrica.

Palavras-chave: Energia eolica. Sustentabilidade. Energia reno-
vavel.

1 INTRODUCAO

No mundo atual, muitas teorias corporativas moldam a con-
duta dos gestores, indicando caminhos a seguir. Entre as novas
vertentes para o milénio, a Responsabilidade Social Corporativa
tem crescido e se tornado pauta em um cenario que visava apenas
ao lucro para as corporagdes. Atualmente, este conceito estimula
gestores a pensar que o lucro pode vir a ter valor agregado tanto
para a sociedade quanto para o mercado.

Ha décadas, governos de varios paises reinem-se para ali-
nhar suas agdes, baseados nas ideias de um modelo de gestao di-
ferenciado do tradicional, com foco na preservagao de seus recur-
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sos naturais. Termos como gestdo ambiental ¢
sustentabilidade estdo cada vez mais presentes
em reunides, a exemplo da Organizacdo das
Nag¢des Unidas, onde sdo decididos os rumos
que as liderangas mundiais tomarao.

Entre as diversas preocupagdes ambien-
tais, o pensamento quanto ao uso correto da
agua passou a estar entre as pautas mais impor-
tantes das discussoes de governos e ambienta-
listas, inclusive no Brasil, que possui sua prin-
cipal matriz de geragdo de energia baseada no
uso deste recurso.

No panorama mundial, o pais ainda se en-
contra a frente de muitas outras nagdes quando
o assunto € o uso de fontes renovaveis para a
geracdo de energia elétrica, ja que grande parte
da energia produzida no Pais vem de hidroelétri-
cas. Entretanto, tais fontes ja levantam pontos de
discussdo no que concerne a sua utilizagao, visto
que, para a construcao dessas fontes, ¢ necessa-
rio que grandes areas sejam inundadas, causan-
do, assim, a destrui¢do da fauna e flora locais.

Tomando como base esta afirmativa, ¢
preciso analisar até que ponto a construgdo de
grandes hidroelétricas, que trazem junto com
elas diversos contratempos sociais e ambientais
quanto a sua viabilidade do ponto de vista da
responsabilidade social.

Outro fator que vem ganhando énfase
nos ultimos anos ¢ a alta dependéncia que este
sistema de geragdo de energia apresenta, diante
da necessidade de chuvas constantes em certos
periodos do ano. Para que as turbinas das hi-
droelétricas rodem, faz-se necessaria a forga
das aguas acumuladas em suas represas e lagos,
o que revela a dependéncia do ser humano em
aspectos que independem do seu controle. Em
2001, o Brasil ja passou por uma grave crise
no abastecimento de energia, causado pela es-
cassez de chuvas, que determinou a diminui¢ao
do volume de agua dos reservatérios das usinas
hidroelétricas.

Em 2015, o risco de racionamento de
eletricidade voltou a pauta de discussdo dos
governantes, ja que o pais passa por outro lon-
go periodo de estiagem. Diante deste quadro, ¢
mister avaliar alternativas de geragdo de ener-
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gia em prol da continuidade do crescimento
econdmico nacional. Assim, a energia edlica
apresenta-se como uma solucdo viavel, vis-
to que a eficacia dessa fonte ¢ especialmente
maior em periodos de seca, quando os ventos
se tornam mais estaveis tanto em sua periodici-
dade quanto em velocidade.

Esse sistema pode fazer um contraponto a
geragdo estruturada em hidroelétricas dando ao
governo e aos 6rgaos gestores do fornecimento
de energia uma relativa tranquilidade. Como be-
neficio, pode-se ressaltar a diminui¢do no risco
de apagdes, que vem alarmando setores como a
industria, o comércio e a sociedade em geral.

O litoral cearense é, notoriamente, um
importante motor econdomico no Ceara, princi-
palmente por meio da pesca e da exploragdo de
frutos do mar. Pelo porto de Mucuripe, em For-
taleza, chegam muitos dos insumos utilizados
para alavancar o crescimento do Estado.

A zona litordnea forma um complexo
que compde um poderoso atrativo turistico para
o Ceara, fortalecendo, assim, a economia local
de muitas cidades, que tém, no turismo, impor-
tante fonte de renda.

No inicio dos anos 1990, estudos feitos
por uma parceria com a COELCE e a Empresa
Alema GTZ evidenciaram que o litoral do Es-
tado mais uma vez pode ser aproveitado de for-
ma lucrativa. J4 em uma forma ambientalmente
sustentavel, levantamentos mostraram que o
litoral cearense apresenta ventos promissores
e condigdes climaticas muito favoraveis para
a produgdo de energia edlica em larga escala
(LAGE, 2001).

No ano de 2003, esses demonstrativos
foram confirmados com a instalagdo e entrada
em operagdo comercial dos parques eolicos na
Praia Mansa, em Fortaleza, na Praia da Taiba,
no municipio de Sdo Gongalo do Amarante, e
na Prainha, municipio de Aquiraz, demonstran-
do o potencial que o Estado tem para o uso des-
ta nova fonte de energia (LAGE, 2001).

Com os resultados desses projetos, inu-
meras empresas foram atraidas para o Ceara,
instalando suas usinas de geracdo de energia
elétrica tomando como base o uso da forga
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dos ventos, o que tornou o Estado um dos mais
bem sucedidos produtores de energia por meio
da matriz edlica.

Considerando o exposto, vislumbrou-se a
oportunidade de realizar este trabalho, tomando
como foco a seguinte questdo: “Quais as variaveis
favoraveis ao desenvolvimento da energia edlica
de forma sustentavel no Estado do Ceara?”.

O objetivo geral da pesquisa é apresen-
tar o potencial eo6lico cearense para a geragao
de energia elétrica, fazendo uso de um modelo
sustentavel e economicamente viavel. Este tra-
balho tem como objetivo demonstrar as oportu-
nidades de crescimento tanto para as empresas
quanto para as comunidades locais em que es-
tao instaladas as usinas, e estudar os impactos
no meio ambiente local.

2 A RESPONSABILIDADE
CORPORATIVA

SOCIAL

A visdo do lucro a qualquer custo esta
saindo de foco e dando espago a preocupacao
com o meio ambiente como cadeia de valor.

Apo6s anos de um mercado desequilibra-
do, quando se comparavam consumo e questdes
ambientais em que a norma era o lucro e o en-
riquecimento do acionista, a sociedade moderna
se viu diante de dilemas: até onde sera possivel
levar esse modo de vida? Quanto tempo os recur-
sos disponiveis irdo durar? Por que apenas alguns
lucram, em detrimento de boa parte da sociedade?

Diante disso, os governos comegaram
enxergar que as corporagdes eram, como eles,
responsaveis pelas mudangas ocorridas na so-
ciedade. A partir deste pensamento, diversas
leis foram criadas para equalizar as regras do
mercado, de modo a torna-lo mais consonante
com os novos paradigmas e expectativas so-
ciais, pautadas no comportamento responsavel.

O pensamento ético conduz a uma refle-
x40 sobre atitudes e comportamentos do indivi-
duo, levando-o a conscientizag@o do que ¢ cor-
reto ¢ moralmente aceito por todos. Decisdes
éticas devem ser tomadas com a concordéncia
total de quem as promove, ja que essas decisdes
partem do anseio de agir de forma coerente.
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Miguel (2005) afirma que os empresa-
rios encaram o movimento de ética empresarial
mais como um meio de punir e disciplinar, do
que como um convite a reflexdo sobre maneiras
de aplicar a sustentabilidade nas empresas.

Agbdes que, até a primeira metade do sé-
culo XX, eram meramente assistencialistas e
pontuais, passaram a ser reguladas e postas sob
a responsabilidade das empresas, a partir da pu-
blicagdo da obra de Bowen, Social Responsibily
of the Businessmen de 1983 (CURADO, 2003).

O autor propunha que as ac¢des dos ad-
ministradores de empresas tinham que ser vol-
tadas para os objetivos e valores da sociedade.
A logica proposta era inversa: em vez de o
empresario zelar pela riqueza e decidir como
aplica-la, deveria refletir sobre os objetivos e
valores sociais e buscar promové-los (CURA-
DO, 2003).

Comegou a se desenvolver, a partir dai, o
pensamento de que a corporagdo ndo deve exis-
tir apenas com o fito de dar lucro aos acionistas,
mas que, além disso, deve desempenhar um papel
relevante importancia na vida das pessoas. Suas
obrigacdes também sao com seus empregados, 0s
consumidores, até com o poder publico, auxilian-
do-o e contribuindo para a busca e manutengao de
uma sociedade saudavel e digna para todos.

Entre os diversos temas tratados pela
Responsabilidade Social Corporativa, ha a ges-
tdo ambiental e o desenvolvimento sustentavel,
apresentados a seguir.

3 ENERGIA EOLICA

O homem se habituou a retirar da natu-
reza seus meios de sobrevivéncia e os recursos
que dao suporte para todo o crescimento que a
humanidade conquistou até hoje. A forga pro-
veniente dos ventos sempre desempenhou um
papel de grande importancia na escalada evo-
lutiva da humanidade. Com ela, embarcagdes
cruzaram os oceanos em busca de novas terras,
por exemplo.

Nao ha relatos precisos quanto a data em
que o homem comegou a usar a for¢a dos ventos.
O vestigio mais antigo encontrado e que levanta
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a hipdtese desse uso data de 3000 A.C., no Egito,
quando foram encontrados, perto de Alexandria,
os restos de um moinho de vento. O que se sabe
€ que esse tipo de tecnologia foi amplamente
usado em todo o mundo e de maneiras distintas,
que variam desde o bombeamento de agua, até a
moenda de graos (PINTO, 2013).

No principio do segundo milénio,
fontes energéticas como o vento, a
agua ¢ a lenha dominavam a produ-
¢do de calor e de forga motriz. Em
épocas mais recentes, as novas fontes:
o carvao, o petroleo, o gas e a nuclear
— substituiram estas fontes tradicio-
nais, em particular nos paises que se
foram industrializando (CASTRO,
2005, p. 6).

A primeira crise do petréleo, ocorrida na
década de 1970, aliada a crescente preocupa-
¢do com a manutengdo dos recursos naturais e
a preservagao e conservacao do meio ambiente,
levou governos e industrias a pensar em novas
formas de fornecer energia de forma segura,
constante e duradora (CASTRO, 2005).

Quando o petréleo comegou a ser ex-
plorado em larga escala, achava-se, de forma
erronea, que esse recurso duraria para sempre.
A grande especulagdo em torno deste insumo
fez com que o mundo inteiro passasse a ter uma
grande dependéncia dele, e a corrida pelo ouro
negro criou grandes impérios ao redor do mun-
do. No entanto, com a percepcdo de que este
recurso era escasso, levantou-se a preocupagao
de minimizar a dependéncia direta desta maté-
ria, ja que o recurso estava nas maos de poucos
paises, e o mundo inteiro necessitava dele re-
curso para alimentar seu crescimento.

A partir dai, as poténcias econdmicas co-
mecaram a investir na descoberta de novas fon-
tes de geracdo de energia; grandes investimen-
tos foram feitos nos paises onde foi possivel a
construgdo de hidroelétricas. Foi dos antigos
modelos de producdo de energia, contudo, que
surgiram os métodos de se conseguir energia
mais segura e menos danosos ao meio ambien-
te. O calor do sol usado em placas fotovoltaicas
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e a forga do vento na geragao de energia edlica
mostraram-se como as saidas mais viaveis para
a crise energética vivida no século XX.

A energia eolica ¢ hoje em dia vis-
ta como uma das mais promissoras
fontes de energia renovaveis, carac-
terizada por uma tecnologia madura
desenvolvida principalmente na Eu-
ropa e nos EUA. As turbinas edlicas,
isoladas ou em pequenos grupos de
quatro ou cinco, e, cada vez mais, em
parques eolicos com quarenta e cin-
quenta unidades, ja formam um ce-
nario habitual da paisagem de muitos
paises europeus, como a Alemanha, a
Dinamarca, a Holanda e, mais recen-
temente, o Reino Unido e a Espanha.
Nos EUA, a energia eolica desenvol-
veu-se principalmente na Califérnia
(Altamont, Tehachapi e San Gorgo-
nio) com a instalagdo massiva de par-
ques eolicos nos anos 80 (CASTRO,
2005, p. 16).

As turbinas eolicas sdo equipamentos
que trabalham na conversdo de trés tipos de
energia. A primeira conversao se da quando as
pas dos aerogeradores transformam a energia
cinética dos ventos em energia mecanica; a se-
gunda conversdo acontece quando se conver-
te a energia mecanica em elétrica por meio de
um gerador elétrico acoplado a uma maquina.
O funcionamento do conjunto é inteiramente
dependente das condi¢cdes dos ventos, € sobre
essas condi¢des ndo ha nenhuma acéo possivel
de controle (PINTO, 2013).

Foi nesse contexto que a energia eo-
lica foi ganhando forca junto com as outras
modalidades de geracdo de energia. Hoje, na
Europa, essa fonte chega a representar até 25
% da matriz de geracdo de energia de alguns
paises. A ideia de matriz energética renovavel
¢ uma nova concepgdo de mercado. Baseada
nas ideias de sustentabilidade, so tende a cres-
cer cada vez mais no mundo, visando substituir
meios de producdo que agridem significativa-
mente 0 meio ambiente.
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4 AFORCA DOS VENTOS NO CEARA

Entre os estados brasileiros, o Ceara ¢
um dos que mais se destacam na producdo de
energia edlica. Hoje, é detentor do maior par-
que de geragdo do Brasil, e dos maiores ni-
meros em geragao anual. O Estado mostra um
forte atrativo para investimentos nesta area. O
projeto edlico cearense foi um dos primeiros no
Brasil, e desde cedo o Estado se mostra como
um dos melhores para investimento nesta area.
Devido a sua posicao geografica privilegiada,
os ventos cearenses sao dos melhores do mun-
do para aproveitamento na geragdo de energia
eodlica, o que vem despertando interesse do ca-
pital nacional e internacional.

Até o ano de 2003, dos 27 megawatts
(MW) instalados em todo Brasil, 17,4 estavam
localizados no Ceara; esta grande importancia do
Estado no cenario da energia edlica no Brasil veio
a se acentuar mais com o resultado do primeiro
leilao de energias renovaveis realizado pelo pro-
grama PROINFA, ficando o Estado com 31,9%
dos projetos aprovados, liderando o ganho de
oferta energética do leildo (PINTO, 2013).

Com 17,4MW de poténcia média insta-
lada, o Ceara despontava como pioneiro
na construgdo e utilizagdo de parques e
equipamentos edlicos. Apenas em uma
cidade no Brasil, no interior do Estado
de Sao Paulo, Sorocaba, encontravam-
-se fabricas de equipamentos eolicos,
como a TECSIS e Wobben, produtoras
de pas para aerogeradores edlicos; esta
ultima também presente, hoje, na cida-
de de Sdo Gongalo do Amarante, no
Cear4 (CEARA, 2010, p. 7).

No ano de 2011, o Estado ja contava com
trés fabricas de torres eolicas, sendo que duas
dessas fabricas trabalham com torres em con-
creto e uma em aco. Em Sao Gongalo do Ama-
rante também estdo presentes fabricas de pas
para os aerogeradores (PINTO, 2013).
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S METODOLOGIA

A metodologia faz-se necessaria para
que o trabalho em questdo se mostre organiza-
do na forma de redag¢do cientifica, a fim de se
tornar instrumento para futuros pesquisadores.

Esta pesquisa foi realizada em uma em-
presa de energia eolica localizada no estado do
Ceara. Por apresentar uma analise de dados ba-
seada em pesquisa de campo, ela é de natureza
quantitativa (COLLIS; HUSSEY, 2005).

O trabalho busca demonstrar as condi-
¢oes favoraveis e desfavoraveis para a instala-
¢do de parques edlicos no Estado do Ceara. Por
meio da pesquisa de campo foi possivel iden-
tificar em que patamar o Estado se encontra
diante das realidades do mercado energético.

Quanto a sua tipologia, este trabalho ¢ de
cunho descritivo, com levantamento bibliografi-
co, além de natureza fenomenologica, realizada
por meio de estudo de caso (VERGARA, 2013).

O universo estudado foi composto pelo
corpo de colaboradores no setor administrativo e
técnico de sete parques edlicos instalados no mu-
nicipio de Trairi, no Estado do Ceara. A amostra
foi composta por 26 pessoas, entre analistas, ges-
tores e diretores que compdem o corpo técnico €
administrativo dos funcionarios da empresa. Esse
tipo de amostra € classificado por Vergara (2013)
como uma amostra por acessibilidade, pois utiliza
elementos de facil acesso para o pesquisador, fu-
gindo a procedimentos estatisticos na selegdo. A
técnica de coleta de dados utilizada foi o questio-
nario, o qual era composto de 13 perguntas cujas
respostas foram afirmativas, sobre as atuais con-
digdes do ramo energético local.

6 ANALISE DOS RESULTADOS

A pesquisa foi realizada no més de maio
do ano de 2015, em uma empresa de geragdo de
energia eolica no estado do Ceara. Seu resulta-
do foi obtido por meio da aplica¢do de questio-
nario, seguindo os modelos da escala Likert, no
qual 26 pessoas, que compdem o corpo técnico
¢ administrativo de colaboradores da empresa,
expressaram sua opinido diante de 10 afirma-
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¢oes acerca dos objetivos especificos deste tra-
balho. Além disso, foram levantados aspectos
sociais dos colaboradores, como género, idade
e tempo de empresa. Para fins de organizagdo,
as afirmativas cujas respostas variaram entre
“concordo” e “discordo totalmente” sdo trans-
critas antes de cada analise.

Inicialmente, foi verificado o género dos
respondentes. Pode-se perceber quase uma parida-
de entre os sexos, havendo uma leve predominan-
cia do sexo masculino, representado por 53,85%
dos entrevistados, enquanto o sexo feminino repre-
sentou 46,15%, conforme o grafico 1, abaixo:

Grafico 1 - Género
Fonte: dados da pesquisa (2015).

Em relagdo a idade, a empresa pesqui-
sada mantém em seu quadro de colaboradores
a seguinte divisdo: 57,63% das pessoas se en-
contram enquadradas na faixa etaria entre 26 e
35 anos. Pessoas com idade entre 18 e 25 anos
correspondem a 23,08%; em seguida, vém os
empregados que estdo na faixa etaria acima de
45 anos, com 11,54%, e apenas 7,69% do seu
total de colaboradores é composto por indivi-
duos na faixa etaria entre os 36 e 45 anos, con-
forme grafico 2, a seguir:

Mais de 45
11%

Grafico 2 - Idade
Fonte: dados da pesquisa (2015).
O grafico 3 apresenta o levantamen-
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to relativo ao tempo de empresa; o quadro de
funcionarios ¢ composto em sua maioria, por
pessoas que estdo na empresa na faixade 1 a 3
anos com 53,85% dos entrevistados sendo atu-
antes na empresa por esse periodo de tempo.
Pessoas que estdo ha menos de 1 ano na empre-
sa correspondem a 34,61% dos entrevistados,
enquanto as que estdo ha mais de 3 anos perfa-
zem 11,54% dos entrevistados.

Acima de 3 anos
11%

Grafico 3 - Tempo de Empresa
Fonte: dados da pesquisa (2015).

Em seguida, foi apresentada a seguinte
afirmativa: Baseada no conceito de sustenta-
bilidade, a matriz edlica é, atualmente, uma
das fontes de geracao de energia mais viaveis
no mundo.

Confrontados com essa questdo, a opi-
nido dos entrevistados se deu da seguinte for-
ma: 50% concordaram que a matriz edlica
¢ uma das fontes de geragdo de energia mais
viaveis no mundo, 46,15% dos entrevistados
concordaram totalmente, e apenas 3,85% ndo
concordaram, nem discordaram da afirmativa,
como se pode ver no grafico 4 a seguir:

Nem
0% concordo, nem
discordo

4%

Grafico 4 - Quanto a matriz de energia sustentavel
Fonte: dados da pesquisa (2015).
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Essas respostas corroboram com a ideia de
que as fontes renovaveis de geragdo de energia
estdo em consonancia com os preceitos de susten-
tabilidade e sdo percebidas como benéficas pelos
respondentes. Sabe-se que, entre tais fontes, a ge-
ragdo energética por fonte eolica se encontra em
franca vantagem, tanto por utilizar como insumo
uma das forgas mais abundantes na natureza, que
¢ a forca dos ventos, quanto pelo fato de que esta
se encontra a disposicao e € de facil acesso.

A afirmativa seguinte foi “Diante da reali-
dade energética brasileira, a geraciio de energia
elétrica através do uso da forca dos ventos, é a
que pode melhor fazer um contraponto a geracio
de energia nas hidroelétricas, hoje a maior fonte
geradora de energia do Pais”. Os questionados se
dividiram da seguinte forma: 69,23% concordaram
com a essa afirmativa e 19,23% dos entrevistados
concordaram totalmente. Dos entrevistados, apenas
11,54% se mostraram contrarios a afirmagfo, por
nao considerarem a matriz edlica a melhor solucao
para a dependéncia que hoje o Pais enfrenta, diante
da fonte de geracdo hidraulica, conforme se pode
observar no grafico 05 apresentado logo abaixo.

Concordo
m— totalmente
19%

Discordo

Grafico 5 - Quanto a complementaridade da matriz
energética brasileira
Fonte: dados da pesquisa (2015).

Mesmo concordando com o fato de que
a energia edlica pode ser a melhor opgdo como
fonte energética, muitos respondentes concor-
dam, mas ndo totalmente; o que se pode inferir
que ha, ainda, certo cepticismo em relacdo aos
verdadeiros beneficios, processos ¢ variaveis
em torno dos parques e6licos.

Na sequéncia, ha a afirmativa “O Ceara
hoje apresenta campo ideal para a geracio de
energia, tanto em seu litoral como no interior”.
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Quanto a esta assertiva, observou-se que a
maioria, 57% dos entrevistados, concordou que o
Ceara apresenta um campo ideal para a geragdo
de energia, tanto em seu litoral como no interior e
que 27% concordaram totalmente. Dos entrevis-
tados 8% nem concordam, nem discordam.

O Brasil apresenta um litoral vasto, cujo
potencial de gerag@o por meio da matriz eodlica
se faz presente, com especial destaque para o
litoral cearense e potiguar, bem como a regido
do sul do pais, especialmente o Rio Grande do
Sul. Por ser uma matriz que esta em crescente
produgdo, os incentivos nesse tipo de geragdo
de energia podem auxiliar o Pais a se desven-
cilhar da indiscutivel dependéncia que ele hoje
experimenta das usinas hidroelétricas, as quais
constituem um potencial risco para o Brasil por
sua dependéncia da Natureza, com seus ciclos
periddicos de grande estiagem.

Estudos realizados pelo governo cearen-
se apontam que o potencial edlico do Estado
hoje ¢ dividido em duas regioes. O litoral ¢é
uma delas, apresentando potencial para gera-
¢do tanto em terra como no mar (off-shore). No
interior, ha também potencial para geragdo em
regides como o Vale do Jaguaribe e a Chapa-
da do Araripe, alem de serras como a Serra da
Ibiapaba. Dados como esse vém a corroborar o
resultado obtido na pesquisa, mostrando quio
variado € o leque de locais no Ceara, onde se
pode explorar a geracdo de energia por meio da
matriz eolica.

Discordo,
8%

Nem

concordo, nem

discordo
8%

Concordo
totalmente
27%

Grafico 6 - Quanto as regides favoraveis a geracao
de energia edlica
Fonte: dados da pesquisa (2015).

Em relacdo a assertiva “Toda a cadeia
logistica, apresentada pelo Estado do Ceara,
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desde a construcdo do parque até a distri-
buicio da energia, é ideal para incentivar os
investimentos nesta area”, 50% dos entrevis-
tados concordam que a cadeia logistica apresen-
tada desde a construgdo do parque até a distri-
buigdo de energia oferecida hoje ¢ satisfatoria
para incentivar investimentos nesta area. 7,69%
dos entrevistados concordam totalmente com
essa afirmativa. Do restante, 15,38% nem con-
cordam, nem discordam, 23,08% discordam e
3,85% discordam totalmente. Percebe-se. Neste
item, um grau de discordancia ainda ndo verifi-
cado anteriormente, o que remete a opinido dos
respondentes sobre a necessidade de se aumen-
tar e diversificar o parque eolico cearense.

Discordam

T ——— Concordam

totalmente
8%

15% nem
corcordam,
nem
discordam

Grafico 7 - Quanto a cadeia logistica
Fonte: dados da pesquisa (2015).

Nesse aspecto, o governo do Estado vem
tentando melhorar bastante a infraestrutura lo-
cal, principalmente no que se refere a estradas
e toda a cadeia logistica que envolve o processo
de construcao dos parques, assim como o au-
mento das linhas transmissoras, mesmo que es-
tas muitas vezes ndo sejam de sua responsabi-
lidade. Também entra nas pautas de melhorias
para o setor, o incentivo dado pelo Estado para
auxiliar na realiza¢do dessas obras.

Diante da afirmativa “H4 um bom nu-
mero de empresas locais especializadas na
construcao, fornecimento de equipamentos
e operacao dos parques eélicos”, parte dos
entrevistados afirmou ndo concordar (38,46%),
enquanto 30,77% concordam com essa afirma-
¢do. Ja 19,23% dos entrevistados afirmam nem
concordar, nem discordar. 3,85% concordam
totalmente e 7,69% sao os que discordam total-
mente, como disposto no grafico 8.
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Discordo
totalmente
8%
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Grafico 8 - Quanto a insumos ¢ servigos locais
Fonte: dados da pesquisa (2015).

O fato ¢é que o Ceara ainda depende de mui-
tas empresas com sede em outros estados, mas essa
realidade vem mudando dia a dia com a chegada
de novas industrias interessadas em participar da
cadeia produtiva de energia eolica. No territorio ce-
arense, ja ha fabricas de pas edlicas, assim como de
torres, além de ja existirem induUstrias que preten-
dem montar geradores e6licos, em processo de ins-
talagdo do parque industrial, fechando, assim, parte
da cadeia de construgdo desses equipamentos.

Sobre a assertiva “os incentivos fiscais
oferecidos pelo Estado sio muito favoraveis a
instalacao de parques eolicos no Ceara”, os en-
trevistados opinaram da seguinte forma, 38,46%
dos entrevistados concordam que os incentivos
oferecidos sdo favoraveis, 34,62% disseram nem
concordar nem discordar da afirmacgdo, 15,38%
discordaram, 7,69% discordaram totalmente e
3,85% concordaram totalmente. Pela primeira vez
na pesquisa, a indecisdo quase que se equipara a
concordancia. Seria interessante, em estudos futu-
ros analisar unicamente as variaveis relacionadas
a incentivos fiscais e seus impactos ao fomento da
cultura sustentavel. Em relagdo a esta afirmacao, os
resultados podem ser vistos no grafico 9, abaixo:

Discordo.
totalmente
8%

Concordo
totalmente
4%
Discordo
15%

Nem
concordo, nem
discordo

35%

Grafico 9 - Quanto aos incentivos fiscais
Fonte: dados da pesquisa (2015).
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O governo vem buscando incentivar
cada vez mais a instalagdo de parques eolicos,
esses incentivos se fazem presentes em forma
de redugdo de impostos. O governo do Estado
nao faz cobranca de ICMS na venda de energia
para as distribuidoras; além disso, o governo
Federal dispensa a arrecadacdo de PIS/PASEP
em todo material comprado para a constru¢ao
dos parques, além de abertura de vias de cré-
ditos, por meio do BNDES e da Caixa Econ6-
mica, que facilitem a capta¢do de recursos no
momento da obra, ja que o custo de investimen-
to na construgdo das usinas edlicas representa
quase o total investido em todo projeto, o que
acaba por se revelando um valor muito alto,
que muitas vezes pode comprometer a viabili-
dade inicial do projeto.

“Toda a comunidade local, onde os
parques sao instalados, sdo favoraveis a ins-
talacdo dos mesmos”. Diante da realidade de
aceitacdo por parte da comunidade local, da
construgdo de parques edlicos em sua regido,
parcela significativa dos entrevistados, 38,46%,
disse nem concordar, nem discordar da afirma-
tiva que diz que a populag@o tem boa aceita-
¢do a vinda dos parques edlicos. Outra parte
(38,46%), afirmaram discordar desta afirmati-
va, enquanto 3,85% discordam totalmente. A
parcela dos entrevistados que concorda com o
exposto ¢ de 15,38% e os que concordam total-
mente perfazem 3,85%dos entrevistados, essa
afirmativa pode se bem visualizada conforme
grafico 10, apresentado logo a seguir.

Concordo
Discordo

totalmente
4%

concordo, nem
discordo
39%

Grafico 10 - Quanto a aceitacdo local
Fonte: dados da pesquisa (2015).

Ainda ha certa resisténcia por parte das
populagdes locais, quanto a instalagdo dos par-
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ques em algumas regides. Muito disso se da em
parte por falta de informagao a respeito do fun-
cionamento desses parques. Mas ja é observada
em algumas regides a aceitagdo, por parte da
populagdo, da incorporagdo dos parques como
parte da paisagem local. Em algumas localida-
des, os parques sdo vistos como atrativos turis-
ticos, por trazerem a localidade um ar de mo-
dernidade, fazendo que a cidade seja vista por
quem vem de fora como local que busca contri-
buir para a preservacao do meio ambiente.

Sobre quéo significativos sdo os impac-
tos ambientais, observou-se que “Os impactos
ambientais nas dreas onde os parques sio
instalados sdo quase nulos”. Dos entrevista-
dos 57,69% concorda que os impactos ambien-
tais causados nas areas onde os parques sdo
instalados sdo praticamente nulos; 23,08% nem
concordam, nem discordam desta afirmativa;
11,54% discordam e 7,69% concordam total-
mente com a afirmacdo. Os resultados dessa
afirmac¢do podem ser vistos no grafico 11, a se-
guir. Afirmar que ndo ha impacto ambiental na
instalacdo de um parque edlico é algo errdneo,
pois um dos impactos mais marcantes € 0 visu-
al. Entretanto esse impacto se torna irrelevante
diante dos beneficios que um parque eolico traz
a comunidade. Outro aspecto que pode ser le-
vado em conta para justificar o empreendimen-
to é que, se bem aproveitado, o parque eolico
pode ser utilizado como atrativo turistico. Se
pesarmos numa balanga os impactos causados
por outras fontes de energia, o impacto visual
causado pelos gerados ¢ justificavel, pelos be-
neficios trazidos.

Discordam

Concordam
11% totalmente
8%

Nem
concordam,
nem
discordam
23%

Grafico 11 - Quanto aos impactos ambientais
Fonte: dados da pesquisa (2015).
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A pentltima assertiva foi “a instalacio
dos parques traz junto para regido varios
beneficios na area de geracio de emprego
e renda” e 50% dos entrevistados concor-
dam; 38,46% concordam totalmente; 3,85%
nem concordam, nem discordam e 7,69% dis-
cordam. Assim, percebe-se a notoriedade da
importancia do setor de energia edlica para o
incentivo ao crescimento econémico local, cor-
roborada pelos respondentes do trabalho.

Nem Discordam
concordam, 8%
nem
discordam
4%

Grafico 12 - Quanto aos beneficios gerados
Fonte: dados da pesquisa (2015).

Esse é um dos fatores que mais corrobo-
ram para que sejam instalados parques e6licos no
Estado, pois normalmente eles sdo instalados em
regides em que ndo ha uma fonte de geragdo de
emprego e renda solidos. Com a chegada dos par-
ques ¢ toda sua cadeia produtiva sdo gerados mui-
tos empregos diretos, na constru¢do e operacao,
¢ também muitos outros indiretos, pois toda eco-
nomia local ¢ modificada com a chegada desses
empreendimentos. Uma regido que antes vivia
mergulhada no atraso agora vé a chegada de uma
industria de ponta, que com ela traz empregos
mais qualificados e com melhor remunerag@o.

A ultima afirmativa diz “Os projetos
estio em consonancia com os interesses lo-
cais e buscam colaborar com o crescimento
da regiiio de forma ativa”. A maioria enten-
de que os projetos estdo totalmente em acor-
do com os interesses locais, buscando sempre
contribuir para o crescimento da regido onde
se instala. Diante dessa afirmativa, 61,54% dos
entrevistados concordam com o que foi afirma-
do; 26,92% nem discordam, nem concordam e
11,54% discordam desta afirmacdo. Conforme
grafico 13, a seguir.
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Discordam

13% TT—

Grafico 13 - Quanto ao crescimento local
Fonte: dados da pesquisa (2015).

Com a chegada dos parques eolicos,
criam-se muitos fatores que agregam na ajuda
do crescimento da regido, como a questio dos ar-
rendamentos de terra. Normalmente, os parques
sdo construidos em areas onde antes ndo havia
nenhum tipo de produggo ou extrativismo. Essas
terras sdo alugadas por meio de contrato de arren-
damentos que duram todo o periodo de funcio-
namento do parque, gerando assim uma fonte de
renda ao proprietario, que pode reverter esse valor
para melhorar sua propriedade, pois, apos o peri-
odo de construgdo a area do parque pode voltar
a ser utilizada para a criacdo de gado e o plantio.

Outro aspecto bastante relevante é o
crescimento da rede hoteleira e de sua cadeia
de consumo, pois habitualmente as empresas
que instalam os parques mantém seus escrito-
rios em areas urbanas de grandes cidades, uti-
lizando, assim, a rede hoteleira local, quando
técnicos ou pessoas do corpo administrativo
precisam visitar os locais dos parques. Ocorre
também um aumento na arrecadag¢do municipal
diante dos servigos prestados nos parques por
empresas contratadas para esse fim.

A pesquisa constituiu-se em um instru-
mento de grande importincia como uma base de
credibilidade ao referencial tedrico; por meio dela
foi passivel confirmar tudo que foi pontuado, dan-
do mais credibilidade as ideias dos diversos auto-
res que foram apresentados neste trabalho.

7 CONCLUSAO

A energia eélica foi apresentada neste tra-
balho de forma a buscar demonstrar que ela é
hoje uma das fontes de gerac¢do de energia mais
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voltada para os conceitos de sustentabilidade hoje
aplicados em muitas empresas que buscam um
comprometimento sério com a conservagao das
fontes de recursos naturais existentes no planeta.

Os conceitos acerca da responsabilidade
social corporativa, apresentados neste trabalho,
podem contribuir para o entendimento de que
as grandes empresas hoje precisam ter em seus
planos e diretrizes, a no¢ao que é o mercado ¢é
que dita as regras e que, cada vez mais, 0s con-
sumidores esperam dessas empresas, atitudes
e agOes que possam além de supri-los com os
bem e servigos de que necessitam, possam tam-
bém estar de alguma forma contribuindo para a
garantia do seu bem - estar, presente e futuro.

E nessa realidade que pode ser observado
quanto os projetos de instalagdo dos parques eoli-
cos afetam as comunidades onde serdo instalados.
A presenga desses empreendimentos, que hoje es-
tdo em processo de instalagdo ou que ja se encon-
tram em operagao, busca de forma ativa alavancar
o crescimento das regides em que se encontram,
da mesma forma que buscam amenizar os impac-
tos causados nessas regides, trazendo para elas
os beneficios que possam balancear as eventuais
perdas que possa ocorrer para o local de instala-
¢do. As nogdes de gestdo ambiental apresentadas
no trabalho visaram avaliar como esses empreen-
dimentos podem impactar 0 meio em que se ins-
tala, além de fazer um comparativo com outras
fontes de geracdo de energia existentes hoje no
mercado e contribuir para a gestdo ambiental das
diretrizes para que as empresas possam usar dos
meios naturais oferecidos pelo planeta, sem com-
prometer o futuro dos mesmos, para que assim
empresa, sociedade e governo possam caminhar
para o progresso de forma harmoniosa.

Dessa forma, € possivel visualizar a ener-
gia edlica, despontando a frente de outras for-
mas de geragdo, como fonte de energia das mais
comprometidas com os conceitos de gestdo am-
biental. E certo que a energia edlica, como todas
as outras, causa impactos no meio em que se ins-
talam, mas a relevancia desses impactos nao se
compara aos beneficios trazidos por ela. Por ndo
emitir CO, ela néo contribui para o aumento do
efeito estufa. A degradagdo causada a area onde
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se instala ¢ muito baixa, e a mesma usa como in-
sumo produtivo uma das for¢as mais abundantes
em nosso planeta, a energia dos ventos.

Quando se observam todas essas informa-
¢oes, € possivel ligar as mesmas ao conceito de
sustentabilidade, para que, assim, se tenha a cer-
teza de que esta fonte de energia esta enquadrada
na maioria das ideias apresentados pelos que se se
preocupam com este conceito. Buscar um meio
termo entre a preservagdo dos recursos naturais
do planeta e a obtengdo de lucro e ganhos para as
empresas, 0s governos ¢ a sociedade, € o maior
objetivo da sustentabilidade. A energia edlica tem
em sua fase de instalagdo um elevado custo se
comparado a outras formas de geragdo de ener-
gia, mas esse ponto negativo ¢ compensado em
sua fase de operacdo, ja que a mesma nao neces-
sita de insumos de producdo dispendiosos, pois
usa a forga dos ventos como combustivel, e essa
esta em toda parte e de forma gratuita. Ainda ¢
possivel se levar em consideragdo que a tendén-
cia do mercado € que os pregos dos componentes
elétricos e mecanicos venham a baixar, diante do
aumento dos investimentos nessa area.

Pensando no Estado, observa-se a chegada
de grandes investimentos nessa area, € empresas
ligadas a cadeia produtiva dos parques eolicos sen-
do instaladas, o que resulta na diminui¢ao do custo
para a construgao e instalagao dos parques eolicos,
além de todos os incentivos dados pelo Estado na
area de logistica, que favorecem ainda mais os fu-
turos projetos em energia edlica no Estado.

Alinhados com os conceitos apresenta-
dos, € possivel concluir que o objetivo geral do
trabalho € “Apresentar o potencial edlico cearen-
se para a geragdo de energia elétrica, por meio da
matriz edlica, de forma sustentavel e economi-
camente viavel”, foi totalmente algando, assim
como o0s objetivos especificos apresentados no
capitulo introdutdrio deste trabalho. Por ser a
matriz edlica em sua esséncia uma fonte de gera-
¢do sustentavel, seria necessario apenas analisar
a viabilidade econdmica dessa matriz quanto ao
cenario cearense. Se for levado em considera-
¢do que o Estado do Ceara possui em seu litoral
um dos ambientes mais propicios para esse tipo
de exploracdo energética, por apresentar ventos
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constantes, o ano inteiro, € areas que, em sua
maioria ndo sdo utilizadas em nenhum tipo de
atividade comercial ou produtiva, pode-se con-
cluir que esses fatores somados aos ja apresen-
tados, tendem a viabilizar economicamente a
exploragdo da energia edlica no Ceara.

A energia eolica gerada no Estado do
Ceara pode ajudar e muito o projeto energético
nacional, visto que, durante a maior parte do
ano ha um periodo de estiagem no Estado o que
propicia muitos meses de boa geracdo energé-
tica e, assim fazer um contraponto perfeito a
matriz hidraulica de geracdo de energia.

THE WIND POWER AS A
SUSTAINABLE DEVELOPMENT
OPPORTUNITY: A STUDY AT A
COMPANY IN CEARA

ABSTRACT

This work aims at showing that there is the possi-
bility that energy production investments through
wind array in the state of Ceara is commercially via-
ble without abandoning the concept of sustainability
as the key brand of renewable energy sources, such
as wind power. Ceara has one of the largest power
generation complex in Brazil and its coastline is
among the best in the world for the exploitation of
this energy mix, but there s still much to be explored
both on the coast and in the interior of the state. This
is a descriptive and quantitative research; it raises the
variables present in the construction of wind farms
in the state. The conclusion of this study shows that
the state of Ceara has a lot to gain from wind power,
and that for Brazil in this source offers a great solu-
tion to the energy problem experienced in the cou-
ntry. Only 10% of all state potential was tapped to
date; it is expected that there will an encouragement
toward the due exploration of this energetic matrix
and that there may be future clarification in regard to
investments in this area, since wind energy can bring
enormous growth to the state.

Keywords: Wind power. Sustainability. Re-
newable energy.
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ARTIGOS

A PERCEPCAO DE CONSUMO SUSTENTAVEL
ENTRE CONSUMIDORES!

RESUMO

Esta pesquisa buscou explanar a importancia do consumo para que
se consiga alcangar o desenvolvimento sustentavel. Para tanto, foi
realizada uma pesquisa bibliografica sobre os principais conceitos
de sustentabilidade e do comportamento do consumidor. O estudo
¢ direcionado pela seguinte questdo-problema: Qual a percepcao
dos consumidores universitarios sobre o consumo sustentavel? O
objetivo geral deste estudo consiste em investigar qual a percep-
¢do dos consumidores universitarios sobre o consumo sustentavel.
Como metodologia, foi realizada uma pesquisa de campo junto a
consumidores de uma determinada Instituicao de Ensino Superior
localizada em Fortaleza-CE, aplicando-se um questionario basea-
do na pesquisa survey. A pesquisa foi realizada com 149 consumi-
dores matriculados na IES em questao. Os dados coletados foram
confrontados com a teoria para desenvolvimento da analise dos
resultados. Ao final deste estudo, foi possivel constatar que os con-
sumidores questionados, quase em sua totalidade, sabem o signi-
ficado de sustentabilidade e se preocupa com o futuro do planeta.
Porém, maior parte deles praticam agdes de consumo sustentavel
ainda de uma forma bastante timida, muitos ainda ndo buscam
mudar habitos, a fim de se ter um posicionamento de consumo
sustentavel.

Palavras-chave: Consumo sustentavel. Consumidores. Desen-
volvimento sustentavel. Sustentabilidade.

1 INTRODUCAO

Nas ultimas décadas, um dos assuntos que mais vém sendo
discutidos em vérias areas da sociedade ¢ a sustentabilidade do
planeta. Uma vez percebido o grande desequilibrio ambiental e a
escassez de recursos naturais, os governos, a sociedade e as em-
presas estdo mais atentos a essas questoes.

Frente a este cenario, as organizagdes tendem a produzir
pensando no hoje, porém preocupando-se também com o amanha,
buscando, assim, garantir que as proximas geragdes possam ter
recursos suficientes para suprir suas necessidades.

Para uma empresa ter um desenvolvimento sustentavel suas
atividades ou agdes devem contribuir para a economia, trazer al-
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gum tipo de beneficio para a sociedade em que
estd inserida e deve ter o compromisso de res-
ponsabilidade com o meio ambiente usando os
recursos de maneira consciente. Portanto, as
organizacdes devem buscar conciliar as neces-
sidades econdmicas, sociais e ambientais para
que possa ser considerada sustentavel.

As cobrangas por uma politica sustentavel
sobre as empresas privadas e dos governos estao
mais incisivas da parte dos consumidores. Essa
postura pode ser percebida quando ¢ divulgada
publicamente alguma agao realizada de uma ma-
neira que venha a degradar o meio ambiente ou
trazer maleficios a sociedade em geral.

Os gestores das organizagdes observa-
ram que a sociedade estd bastante atenta a pro-
posta de responsabilidade socioambiental que
cada empresa apresenta; com isso, aproveitam
para usar suas agdes sustentdveis como uma
ferramenta para mudar ou melhorar de forma
positiva a sua imagem junto aos consumidores.

A sociedade de consumo atual vive em
uma continua busca de satisfagdes, o que per-
mite ao consumidor experimentar um produto,
ndo gostar e escolher outro que venha a suprir
sua necessidade. Essa sociedade vem sendo di-
vidida de acordo com sua forma de consumir,
pois os produtos e servigos adquiridos tém um
significado para quem os utilizam, trazendo
consigo valores materiais e simbolicos.

A maioria dos consumidores ndo quer
mais apenas a simples entrega do produto ou
a prestagdo de um servigo. Também esta preo-
cupada com os valores que aquele consumo ira
agregar-lhe, a forma que ele foi produzido e os
beneficios que esse servico ou produto traz a
sociedade e a0 meio em que esta inserido. Esses
sdo os chamados consumidores conscientes.

De acordo com o Ministério Brasileiro
do Meio Ambiente (BRASIL, 2014) o consu-
mo sustentavel envolve a escolha de bens ou
servigos que utilizem menos recursos naturais
em sua producdo ou prestagdo. Produtos de
empresas que garantam o emprego decente das
pessoas envolvidas em suas atividades, e que
seus residuos ou embalagens sejam facilmente
reaproveitados ou reciclados.
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Dessa forma, o consumidor consciente é
aquele que esta atento a forma de consumir, que
busca diminuir os desperdicios e fazer escolhas
por produtos de empresas sustentaveis (BRA-
SIL, 2014).

A justificativa desse tema vem da grande
e crescente cobranga por parte do governo e da
sociedade sobre a conscientizacdo do consumo
sustentavel, uma vez que os consumidores es-
tao cada vez mais preocupados com essa ques-
tao e isso tem refletido na sua forma de consu-
mir bens e servigos.

O assunto torna-se relevante pelo fato
de que ambientalistas, empresas, sociedade e
governos passaram a considerar os habitos de
consumo da populagdo como um dos principais
fatores para a crise ambiental. Dessa forma, a
sociedade de consumo vem tomando uma posi-
¢do de consumo mais responsavel, preocupan-
do-se com a sociedade como um todo e com o
meio ambiente, nd3o apenas como uma simples
satisfagdo pessoal.

Com o nivel de conscientizagdo do con-
sumo crescendo gradativamente bem como o
aumento das exigéncias feitas pelo mercado, a
problematica desse trabalho gira em torno da
seguinte questdo: Qual a percepgdo dos consu-
midores sobre o consumo sustentavel?

O objetivo geral dessa pesquisa € inves-
tigar qual a percepcdo dos consumidores uni-
versitarios sobre o consumo sustentavel, tendo
como objetivos especificos:

a) investigar se os consumidores se im-
portam com o impacto do consumo
para a sustentabilidade do planeta;

b) compreender as razdes que levam os
consumidores a ndo procurar consu-
mir produtos sustentaveis.

2 DESENVOLVIMENTO SUSTENTA-
VEL E SUSTENTABILIDADE

A definigdo de desenvolvimento susten-
tavel passou a ser mais debatida no final do
século XX, quando a ONU (Organizacdo das
Nagoes Unidas) apresentou o relatério Nosso
Futuro comum, também conhecido como Re-
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latorio Brundtland, na comissdo mundial sobre
meio ambiente e desenvolvimento — CMMAD
(1988). Essa comissdo foi criada para se dis-
cutir o futuro do planeta, uma vez que, para as
Nagoes Unidas, o desequilibrio ambiental esta-
va nitido.

O conceito apresentado na conferéncia
da ONU ¢ o mais aceito até hoje; ele o defi-
ne que “Desenvolvimento sustentavel ¢ aquele
que ¢é capaz de suprir as necessidades da ge-
racdo atual, sem comprometer a capacidade de
atender as necessidades das futuras geragdes”
(COMISSAO MUNDIAL SOBRE MEIO AM-
BIENTE E DESENVOLVIMENTO, 1988).
Um marco para a disseminagdo da ideia de
desenvolvimento sustentavel foi a apresenta-
¢do do relatorio Nosso Futuro comum que veio
atentar para a necessidade de um novo tipo de
desenvolvimento capaz de manter o progres-
so em todo o planeta e, no longo prazo, ser
alcangado pelos paises em desenvolvimento e
também pelos desenvolvidos (MAYORGA; PI-
NHEIRO, 2013).

Sendo assim, o desenvolvimento sus-
tentavel € composto por trés pilares basicos:
dimensdo ambiental, dimensdo econOmica e
dimensao social. Portanto, compreende-se que
uma empresa para ser sustentavel precisa nao
apenas gerar valor aos acionistas, mas também
proteger o meio ambiente e contribuir para a
qualidade de vida da populag¢ao com a qual in-
terage (NAKO, 2010).

Pela leitura desta se¢do, entende-se que
a preocupagdo com a sustentabilidade do pla-
neta esta em evidéncia, e cada vez mais sendo
cobrado tanto pela sociedade, quanto pelas em-
presas e pelo governo, influenciando, assim, na
maneira de produzir e consumir.

3 SUSTENTABILIDADE E CONSUMO

O ato de consumir ¢ um fenomeno cultu-
ral, o que envolve significados relevantes para
a sociedade, e 0 que se consome possui signi-
ficado especifico. Sobre isso, Toni, Larentis e
Mattia (2012) argumentam que o consumo ¢
um ato simbolico carregado de significado in-
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fluenciado pelos valores culturais e individuais
que norteiam a agdo de cada um.

Sabe-se que a forma compulsiva de se
consumir apresentada pela sociedade contem-
poranea vem acarretando consequéncias desa-
gradaveis para o meio ambiente, resultando em
um notorio descontrole dos recursos naturais, o
que compromete a harmonia ambiental.

A partir da tltima década do século XX,
comegou-se a se perceber os impactos ambien-
tais ocasionados pelos padrdes de produgdo e
aumento do nivel de consumo. A questdo da de-
gradacdo ambiental passou a ter como uma das
principais causas o estilo de vida e os pavores
de consumo da sociedade. Essa visao, segundo
Portilho e Russo (2008), surgiu a partir de um
deslocamento discursivo da definigdo da ques-
tdo ambiental, que transferiu o foco da preo-
cupacdo com os problemas ambientais relacio-
nados a produg@o para uma preocupagdo com
os problemas ambientais relacionados ao con-
sumo e aos estilos de vida. Com isso, surgiram
novas propostas e discussoes sobre meio am-
biente na esfera do consumo, como as propos-
tas de consumo verde, consciente e sustentavel.

A definicdo de consumo sustentavel
pode ser colocada como a utilizagdo de bens
Ou Servigos que S0 necessarios para suprir as
necessidades basicas. Esse consumo devera
proporcionar uma melhor qualidade de vida,
que busca usar o minimo de recursos naturais,
materiais toxicos e emissdes de poluentes por
meio do ciclo de vida, de forma a ndo por em
perigo as necessidades das futuras geragoes,
sdo caracteristicas de um consumo sustentavel
(PORTILHO; RUSSO, 2008).

Como os holofotes direcionados para
a questdo socioambiental do planeta, orga-
niza¢des do mundo todo também comecam a
atentar para essa questdo, utilizando esse fa-
tor até como uma ferramenta para se criarem
vantagens competitivas no mercado. Essa vi-
sdo ¢ confirmada por Toni, Larentis ¢ Mattia
(2012), que relatam o fato de os consumidores
estarem cada vez mais exigentes e conscientes
dos riscos iminentes dos impactos ambientais
que suas agoes e das empresas geram; isso faz
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que as organizacdes pensem nos beneficios dos
possiveis investimentos em responsabilidade
ambiental e social. Dessa forma, as empresas
buscam fortalecer suas marcas a partir de in-
centivo as agdes sociais, que visem ao consumo
sustentavel com alto envolvimento com a na-
tureza e com a sociedade (TONI; LARENTIS;
MATTIA, 2012).

Com isso, entende-se que, diante da mu-
danca na percepgao do consumidor referente ao
consumo consciente, as empresas comecaram a
trabalhar em cima dessa necessidade, uma vez
que as pessoas cada vez mais estdo procurando
empresas que fabriquem produtos ou prestem
servigos de forma responsavel, comprometen-
do-se a respeitar a sociedade e 0o meio ambiente.

4 METODOLOGIA DA PESQUISA

A pesquisa foi realizada com consumi-
dores universitarios pertencentes a diferentes
classes econdmicas de uma determinada Insti-
tuicao de Ensino Superior (IES) com o objetivo
de realizar a coleta de dados para verificar a sua
percepcao sobre o consumo sustentavel.

A IES em estudo € uma instituigao priva-
da fundada em 1995 e que apresenta 17 cursos
superiores ofertados em seus 4 (quatro) campi
localizados na cidade de Fortaleza/CE.

A natureza da pesquisa € quantitati-
va, uma vez que, segundo Lakatos e Marconi
(2011), a pesquisa quantitativa é a mais apro-
priada para apurar atitudes e responsabilidade
dos entrevistados; no desenvolvimento deste
trabalho, foi aplicado um questionario conten-
do perguntas fechadas e com a utilizagao da es-
cala de Likert.

Realizou-se uma survey com 149 consu-
midores de diferentes classes economicas, alu-
nos de uma determinada Instituicdo de Ensino
Superior (IES) localizada na cidade de Forta-
leza, Ceara. A amostra escolhida classifica-se
como probabilistica estratificada que, para Ver-
gara (2013), trata-se da selegdo de uma amostra
de cada grupo da populagdo em termos de al-
guma variavel, como idade, sexo ou profissdo.

Na pesquisa de campo, aplicou-se o
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questionario como instrumento composto por
duas partes, a primeira parte contém 11 (onze)
perguntas objetivas, ja a segunda parte apresen-
ta afirmagdes a serem julgadas a partir de uma
escala likert de dez pontos, onde 1 corresponde
a discordo totalmente e 10 concordo totalmen-
te. Este instrumento foi elaborado tendo como
base os questionarios utilizados por Cavignato
(2013), e Ribeiro e Veiga (2011).

Antes da aplicacao da pesquisa que foi
realizada no periodo entre os meses de Abril
e Maio de 2015, foi realizado um pré-teste do
questionario, 15 dias antes da aplicagdo, com
12 alunos do curso de administracdo da IES, no
qual foram sugeridos e realizados alguns ajus-
tes e pequenas corregoes.

5 ANALISE DOS RESULTADOS

Em relagdo as caracteristicas da amostra,
59% dos questionados sdo do sexo masculino e
41% ¢ do sexo feminino. Dos alunos/consumi-
dores respondentes 81% té€m até 25 anos de ida-
de, 18% apresentam idade entre 26 e 35 anos e
1% entre 36 a 45 anos. Em relagdo ao curso dos
pesquisados a maioria sdo dos cursos de Enge-
nharia Civil e Administragdo, apresentado um
percentual de 39% e 36% respectivamente, o
que representa 75% da amostra da pesquisa. Os
outros 25% dos questionarios aplicados foram
respondidos 19% por estudantes de Direito, e 7
% por alunos do curso de Ciéncias Contabeis
da Instituigao.

5.1 ANALISE DOS QUESTIONARIOS

Sustentabilidade significa conservar o
meio ambiente. Para se alcangar o desenvolvi-
mento sustentavel tem-se que suprir as necessi-
dades da geracdo atual, sem comprometer a ca-
pacidade de atender as necessidades das futuras
geragdes (COMISSAO MUNDIAL SOBRE
MEIO AMBIENTE E DESENVOLVIMEN-
TO, 1988).

Analisando o Grafico 1 confirma-se que
a sustentabilidade ¢ um dos assuntos que mais
vém sendo discutidos em varias areas da so-
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ciedade. Uma vez que, 99% dos questionados
sabem o significado de sustentabilidade, talvez
pelo grande desequilibrio ambiental e pela es-
cassez de recursos naturais, e apenas 1% da dos
149 consumidores registraram que ndo conhe-
cem o significado de sustentabilidade.

1%

99%

Sim i Nao

Grafico | - Vocé sabe o significado de sustentabili-
dade?
Fonte: dados da pesquisa (2015).

Uma questdo ¢ conhecer o significado
de sustentabilidade, outra ¢ se importar com
a ”saude” do planeta. Portanto, foi perguntado
aos consumidores se eles se importavam como
o desenvolvimento sustentavel e 99% deles
afirmaram que sim, e que se importavam com
as futuras geragdes que irdo viver na terra, e
apenas 1% disseram que ndo, que a saude do
planeta ¢ indiferente para eles.

l%\‘ Sim, pois me importo com as

geragdes futuras que irdo viver
99% ’

aqui.
Grafico 2 - Vocé se importa com o desenvolvimento
sustentavel do planeta?
Fonte: dados da pesquisa (2015).

i Ndo, para mim é indiferente se
a saude do planeta anda bem.

E ¢ pensando em expectativas para o fu-
turo, que os consumidores devem dar priorida-
de a itens que garantam a sustentabilidade do
planeta ou ao menos apresentem menores im-
pactos ao meio ambiente e a sociedade. Logo,
foi proprosto aos respondentes do questionario
da pesquisa, que numerassem de 1 a 8 por or-
dem de prioridade os aspectos: preco, quali-
dade, durabilidade, procedéncia do produto,
nocividade do produto para o meio ambiente,
marca, embalagem e descarte do produto.

Ao analisar o Grafico 3, percebe-se que,
como primeira prioridade, o aspecto de qualidade

ISSN 1984-7297 | e-ISSN 2359-618X

do produto foi atribuido por 64% dos consumi-
dores questionados, seguido do preco, que apre-
sentou 23% e os outros 13% foram atribuidos aos
demais aspectos. Na segunda prioridade, o aspec-
to que mais € levado em considerac@o na hora da
escolha de compra de um produto é sua durabili-
dade, marcada por 33% dos respondentes, segui-
do do prego (26%), qualidade (25%) e os demais
aspectos somaram 16% dos questionados. Como
terceira prioridade, 36% dos consumidores atri-
buiram ao aspecto durabilidade do produto, se-
guido por prego (21%) e procedéncia do produto
(17%). Os demais aspectos apresentaram juntos
26% da amostra. O que mais se destacou como
quarta prioridade foi a procedéncia do produto
com 34%, seguido da nocividade do produto ao
meio ambiente (17%) e da durabilidade (15%).
Os aspectos preco, qualidade, marca, descarte e
embalagem foram marcados por 34% dos questio-
nados como quarta prioridade. Na quinta priorida-
de, a nocividade do produto ao meio ambiente e
a marca do produto foram atribuidos com a mes-
ma frequéncia de 23% cada aspecto, seguido pela
procedéncia, sendo que 15% e 17% marcaram a
embalagem como essa prioridade. Os aspectos pre-
¢o, qualidade, marca, descarte e embalagem foram
apresentados por 22% dos questionados. O aspec-
to que apareceu com mais frequéncia como sexta
prioridade foi a nocividade do produto ao meio
ambiente com 24%, seguido por marca e embala-
gem do produto com 21% cada. Os aspectos preco,
qualidade, descarte, procedéncia e qualidade do
produto somaram 34%. A embalagem foi referida
como sétima prioridade, com 38%, e 30 % para o
descarte do produto. A nocividade do produto ao
meio ambiente apresentou um resultado de 14%.
Os demais aspectos somaram juntos 18%. Como
oitava e ultima prioridade, o descarte foi atribui-
do por 42% dos questionados, seguido de 22% da
marca e os demais aspectos somados foram marca-
dos em 36% dos questionarios respondidos.

Com as analises desses dados, infere-se
que, em como primeira prioridade, a maioria
dos consumidores entrevistados, ao escolhe-
rem um produto para comprar, disseram que
levam em considera¢do primeiramente a qua-
lidade ou o preco; em segunda, a durabilidade
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ou a qualidade; em terceira, a durabilidade ou
0 pre¢o; em quarta, a marca ou a procedéncia
do produto; em quinta, a nocividade do produto
ou a marca. Em sexta prioridade, a maioria dos
questionados também atentam para a nocivida-
de, para a marca ou para a embalagem do pro-
duto; em sétima prioridade, a embalagem ou
o descarte do produto sdo as que mais sdo le-
vadas em consideragdo pelos consumidores; e,
por fim, a marca ou o descarte sdo considerados
os ultimos dos oito aspectos a serem analisados
na hora de adquirir um produto.

Percebe-se que a consciéncia ecologica
dos consumidores ainda é bastante timida, uma
vez que aspectos ambientais como nocividade e
procedéncia do produto, embalagem e descarte
do produto s6 sdo levados em consideragdo no
momento da compra depois de o consumidor ja
ter analisado a qualidade, a durabilidade e o pre-
¢o. A questdo do descarte do residuo ficar em 1l-
tima prioridade, evidencia a despreocupagdo do
consumidor em rela¢do ao destino dos residuos
no meio ambiente.

70%
64%
60% —
50% —
42%
— 38% |
40% 36% ,
. 30%
- 26% 24% 7 !
23% 23% °
| 21% ’ 1% 22%
20% - I — 17% 7% 17% - T 1 1
15% 15% 14% 14%
10% - i A1 i — -
Prioridade Prioridade Prioridade Prioridade Prioridade Prioridade Prioridade Prioridade
1 2 3 4 5 6 7 8
Prego i Qualidade
Durabilidade Procedéncia do produto
Nocividade do produto ao meio ambiente H Marca
Embalagem Descarte

Grafico 3 - Por ordem de prioridade, quais aspectos vocé leva em consideracdo ao escolher comprar ou

adquirir algum produto ou servigo?
Fonte: dados da pesquisa (2015).

5.2 ANALISE DAESCALA DE CONSUMO SUSTENTAVEL APLICADA NO QUES-
TIONARIO

Consumo sustentavel conceitualmente concebido como a consciéncia ecolégica na compra
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de produtos e servicos, o ndao desperdicio de recursos, o empenho em reciclagem de materiais e
produtos e a propensdo para um estilo de vida menos consumista pode ser operacionalizado por
meio de uma escala proposta por Ribeiro e Veiga (2011) que possibilita a investigagao de questdes
complexas, como a relacdo entre tragos de personalidade e consumo sustentavel. Os resultados da
aplicag@o sdo mostrados nos graficos a seguir.

O primeiro questionamento busca descobrir se os consumidores entrevistados praticam em seu dia
a dia algum tipo de coleta seletiva que consista na separacao dos residuos descartados de acordo com seu
material. No caso deste questionamento, analisando-se o Grafico 4, 67% dos questionados afirmaram que
separam objetos de metal como latas de aluminio, 6leo, extrato de tomate pra reciclagem, enquanto 20%
discordaram, e ndo fazem essa separacgdo; e 13% nem concordaram e nem discordaram.

Separo objetos de metal para reciclagem
Discordo Totalmente - 1 8%
2 4%
3 5%
4 3%
Nem concordo, nem discordo - 5 13%
6 7%
7 11%
8 7%
9 7%
Concordo Totalmente - 10 35%

Grafico 4 - Separo objetos de metal para reciclagem
Fonte: dados da pesquisa (2015).

Analisando o Gréfico 5 conclui-se que dos consumidores entrevistados 60% concordaram com essa
afirmativa, 18% nem concordaram e nem discordaram, e 20% disseram que discordavam desta postura.

Nas elei¢Oes, tendo a votar em candidatos que tém posi¢ées de defesa do
meio ambiente

Discordo Totalmente - 1 : 7%
2 3%
3 | 5%
4 | 5%

Nem concordo, nem discordo - 5 18%
6 | 9%
7 15%
8 | 14%
9 | 3%
Concordo Totalmente - 10 19%

Grafico 5 - Nas elei¢des para cargos publicos, tendo a votar em candidatos que t€ém posigdes de defesa do
meio ambiente
Fonte: dados da pesquisa (2015).
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Com os holofotes voltados para a questdo socioambiental do planeta, organizagdes do
mundo todo também comegam a atentar para essa questdo, utilizando esse fator até como uma
ferramenta para criar vantagens competitivas no mercado. Toni, Larentis e Mattia (2012) relatam
que os consumidores estdo cada vez mais exigentes e conscientes dos riscos iminentes dos impac-
tos ambientais que suas agdes ¢ das empresas geram.

Ao ser analisado o Grafico 6, percebe-se que 57% dos entrevistados concordaram que nio
compram produtos ou servigos de empresas que mostram desrespeito pelo meio ambiente; 19%
nem concordaram e nem discordaram, e 23% discordaram dessa atitude.

N3o compro produtos ou servicos de uma empresa que mostra desrespeito
pelo meio ambiente.

Discordo Totalmente - 1 | 9%
2 e 1%
3 4%
4 9%

Nem concordo, nem discordo - 5 | 19%
6 | 5%
7 12%
8 | 14%
9 9%
Concordo Totalmente - 10 | 17%

Gréfico 6 - Nao compro produtos ou servigos de uma empresa que mostra desrespeito pelo meio ambiente
Fonte: dados da pesquisa (2015).

A sociedade tem percebido que as empresas tém também um importante papel para que se
consiga alcancar o desenvolvimento sustentavel, uma vez que dependem do meio ambiente e da
sociedade para sua existéncia. Sob esse ponto de vista, tem-se tornado cada vez mais imprescin-
divel para as organizagodes a adogao de praticas gerenciais que privilegiem ndo apenas o éxito dos
negocios, mas também os aspectos sociais e ambientais. O que leva as organizac¢des a pensar nos
beneficios dos possiveis investimentos em responsabilidade ambiental e social. Dessa forma, as
empresas buscam fortalecer suas marcas a partir de incentivo a agdes sociais, que visem ao con-
sumo sustentavel com alto envolvimento com a natureza e com a sociedade (TONI; LARENTIS;
MATTIA, 2012).

Na afirmagdo foi colocado em questdo se o consumidor busca utilizar os objetos de diver-
sas formas o que, consequentemente, gera menos residuo e lixo. No Grafico 7 observa-se que da
amostra pesquisada 72% concordaram; 10% nem concordaram e nem discordaram, e um pouco
mais 17% discordaram dessa postura.
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Busco reutilizar os objetos de diversas maneiras
Discordo Totalmente - 1 | 5%
2 | 3%
3 6%
4 | 3%
Nem concordo, nem discordo - 5 | 10%
6 | 11%
7 | 9%
8 | 18%
9 | 11%
Concordo Totalmente - 10 | 23%

Grafico 7 - Busco reutilizar os objetos de diversas maneiras
Fonte: dados da pesquisa (2015).

Na afirmagao que segue, explanada no Gréfico 8, afima que o consumidor deixa aparelhos
como televisao e computador ligados mesmo quando ndo esta utilizando, agdo certamente nada
sustentavel. Dos 149 alunos que reponderam a pesquisa, 64% deles discordaram da afirmagao,
12% nem concordaram e nem discordaram, e apenas 24% concordaram com essa afirmativa.

Deixo aparelhos como televisao e computador ligados mesmo quando nao
estou utilizando
Discordo Totalmente - 1 : 44%
2 7%
3| 8%
4 5%
Nem concordo, nem discordo - 5 | 12%

6 | 8%
7 | 6%
8 2%
9 | 3%

Concordo Totalmente - 10 5%

Grafico 8§ - Deixo aparelhos como televisdo e computador ligados mesmo quando ndo os estou utilizando
Fonte: dados da pesquisa (2015).

Fecho as torneiras ou chuveiro quando estou ensaboando objetos, o corpo ou as maos, ¢ a
afirmativa do item doze da escala, com a qual, de acordo com o Gréfico 9, 64% dos respondentes
concordaram; aproximadamente 3% nem concordaram nem discordaram, e 34% discordaram em
fechar as toneiras ao praticar essas agoes.
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Fecho as torneiras ou chuveiro quando estou ensaboando os objetos, o corpo
ou as maos
Discordo Totalmente - 1 21%

2 e 3%
3] 5%
4 5%

Nem concordo, nem discordo - 5 1 3%
6 | 5%
7 5%
8 | 4%
9 7%

Concordo Totalmente - 10 : 43%

Grafico 9 - Fecho as torneiras ou chuveiro quando estou ensaboando os objetos,o corpo ou as maos

Fonte: dados da pesquisa (2015).
6 CONCLUSAO

A forma desenfreada de se consumir que
a sociedade contemporanea apresenta, vem
acarretando consequéncias desagradaveis para
0 meio ambiente, o que tem causado um notd-
rio descontrole dos recursos naturais e a insus-
tentabilidade do planeta. Esta pesquisa mostrou
que as atencdes da sociedade estdo voltadas
para a sustentabilidade do planeta. As cobran-
cas por uma politica sustentavel sobre as em-
presas privadas e sobre os governos estao mais
incisivas da parte dos consumidores.

O estudo também expds que os ambien-
talistas, empresas, sociedade e governos pas-
saram a considerar os habitos de consumo da
populagdo como um dos principais fatores para
a crise ambiental. Dessa forma, a sociedade de
consumo vem tomando uma posi¢ao de consu-
mo mais responsavel, preocupando-se com a
sociedade e 0 meio ambiente ndao apenas como
uma mera satisfacdo pessoal.

Investigar a percep¢ao dos consumidores
sobre o consumo sustentavel era o objetivo geral
dessa pesquisa, o que consideramos que foi alcan-
cado com éxito, assim como os objetivos especifi-
cos mencionados na primeira parte deste trabalho.

No que tange a consciéncia sustentavel,
observou-se que os consumidores tém uma boa
percepgdo desse aspecto, uma vez que 99%
dos universitarios entrevistados afirmaram co-
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nhecer o significado de sustentabilidade e que
estdo atentos a essa questdo por se importarem
com as futuras geragdes que irdo viver na Terra.
Ao verificar o comportamento do consumidor,
percebeu-se, com o desenvolvimento desta pes-
quisa que a maior parte dos questionados ain-
da ndo se posicionaram no que diz respeito ao
consumo sustentavel, pois 71% afirmaram que,
“as vezes” buscam consumir produtos susten-
taveis, dependendo muito do dia e do tipo de
produto, o que nos leva a entender que somente
praticam essa modalidade de consumo ocasio-
nalmente. Apenas 17% dos universitarios dis-
seram que sempre buscam adquirir produtos
com selos de qualidade e os que menos agri-
dem o meio ambiente enquanto 11% justifica-
ram que ndo buscam esse tipo de pesquisa por
esses produtos apresentarem, geralmente, pre-
cos mais elevados e que nao estdo dispostos a
pagar um pre¢o maior para consumi-los. Logo,
conclui-se que o preco mais elevado ¢ um dos
motivos que mais levam os consumidores a ndo
optarem por consumir produtos sustentaveis.
Na ordem de prioridade do consumidor
ao comprar um produto proposto no questiona-
rio deste trabalho, verificou-se que, a maioria
dos consumidores entrevistados, ao escolherem
um produto para comprar, afirmaram que levam
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em consideragdo, como prioridade o lugar, a
qualidade ou o prego; como segunda priorida-
de, o lugar, a durabilidade ou a qualidade; como
terceira, a durabilidade ou o preco; como quar-
ta, a marca ou a procedéncia do produto; como
quinta, a nocividade do produto ou a marca.
Como sexta, a maioria dos questionados tam-
bém atentam para a nocividade, marca ou para
a embalagem do produto; como sétima priorida-
de a embalagem ou o descarte do produto sdo
as que mais sdo levadas em considerag@o pelos
consumidores; e, por fim a marca ou o descarte
sdo considerados os ultimos dos oito aspectos a
serem analisado na hora de adquirir um produto.

Contudo, ao final desse estudo foi possi-
vel concluir que os consumidores, em sua quase
totalidade, conhecem o significado de sustentabi-
lidade e se preocupam com o futuro do planeta;
porém, alguns ndo buscam consumir de forma
sustentavel em seu dia a dia. Outros consumi-
dores que afirmaram conhecer sustentabilidade,
mas que ndo procuram consumir em seu dia a dia
produtos sustentaveis, alegaram, em sua maioria,
que o principal motivo de ndo buscarem com-
prar esse tipo de produto, é por eles geralmente
apresentarem pregos relativamente mais elevados
quando comparados aos produtos que nio sdo
alvo da mesma politica de sustentabilidade.

Por fim, esse estudo revelou que os consu-
midores estdo, sim, mais incisivos com a questao
ambiental mesmo sabendo-se que a questdo da
degradagdo ambiental passou a ter como uma das
principais causas o estilo de vida e os padrdes de
consumo da sociedade, muitos ainda ndo buscam
mudar seus habitos para se ter um posicionamen-
to de consumo sustentavel. Porém, sabe-se que
o futuro do meio ambiente ja chegou, e as agdes
para que as futuras geracdes consigam viver no
planeta devem ser tomadas agora.

Essa pesquisa contém algumas limitagdes,
sendo a mais relevante a dificuldade de conseguir
um maior nimero de respondentes de diferentes
classes economicas para que se pudesse analisar
o consumo de acordo com a classe de forma mais
consistente, tendo assim uma maior relevancia
para analisar o consumo sustentavel de acordo
com a classe econdmica dos consumidores.
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Sugere-se que essa pesquisa seja reapli-
cada com um numero maior de consumidores
para se ter uma amostra mais ampliada, para se
poder fazer uma melhor comparagdo entre os
consumidores de diferentes classes economi-
cas. Também sugerimos para trabalhos futuros
o aprofundamento desta pesquisa, pois como se
pdde observar esse tema esta em constante dis-
cussdo em todos os setores da sociedade.

THE PERCEPTION OF
SUSTAINABLE CONSUMPTION
AMONG CONSUMERS

ABSTRACT

This research sought to explain the importan-
ce of sustainable consumption so that they can
achieve sustainable development. For that pur-
pose, a literature search on the main concepts of
sustainability and consumer behavior was con-
ducted. The study is directed by the question-
-problem: What is the perception of university
on sustainable consumption? The aim of this
study was to investigate the perception of uni-
versity consumers on sustainable consumption.
The methodology consisted of a field study car-
ried out with consumers in a given institution of
higher education located in Fortaleza, applying
a questionnaire-based survey research. The sur-
vey was conducted with 149 consumers. The
data collected were compared with the theory
for development of analysis of results. At the
end of this study it was found that almost all of
the consumers questioned knew the meaning of
sustainability and worried about the future of
the planet. But most of them practice sustainable
consumer stocks still in a very timid way. Many
still do not seek to change habits in order to have
a full sustainable consumption positioning.

Keywords: Sustainable consumption. Consu-
mers. Sustainable development. Sustainability.

1 Artigo apresentado ao XVII ENGEMA - Encontro
Internacional sobre Gestio Empresarial e Meio
Ambiente, realizado na Universidade de Sao Paulo,
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ARTIGOS

A LOGISTICA DENTRO DA CONSTRUCAO
ENXUTA: ESTUDO DE CASO EM UMA
CONSTRUTORA DE FORTALEZA'

RESUMO

Dentro da abordagem da gestdo de cadeia de suprimentos, este
artigo abordara por meio de um estudo de caso sobre uma constru-
tora de Fortaleza, como filosofias como o Just in time podem estar
relacionadas com a eficiéncia logistica em empresas de diversos
setores. Por meio da descrigdo de praticas relacionadas a implan-
tagdo de ferramentas de racionalizagdo de estoque e otimizagao de
processos construtivos fica evidente como as empresas tém obtido
resultados da migracdo do pensamento tradicional para um novo
olhar sobre as atividades produtivas, inclusive a logistica.

Palavras-chave: Construcao civil. Logistica. Just-in-time.
1 INTRODUCAO

Atualmente, as empresas tém apresentado de varias for-
mas sua preocupacdo com a intensa concorréncia, caracteristica
do mercado contemporaneo. Assim, diminuir custos por meio
da otimizacao de atividades produtivas ¢ um grande desafio para
empresas de varios setores. As atividades em que se transformam
matérias primas por meio da utilizagdo de mao de obra e de outros
insumos em bens e servigos foram aos poucos sendo repensadas a
fim de trazer melhores retornos.

Na medida em que os processos produtivos evoluem, com
intensa influéncia de filosofias de trabalho que se tornaram bastan-
te conhecidas em todo o mundo, houve também a preocupagio de
se repensar a gestdo de outras atividades ligadas a produgéo, como
a logistica. No entanto, para que houvesse a efetivagao de filoso-
fias como o Just in time, coube a setores como a construcao civil,
migrar de um pensamento tradicional para uma nova mentalidade.

A construg@o civil fora ha muito tempo reconhecida por seu
baixo nivel de planejamento e improviso que redundava em re-
sultados negativos como o desperdicio, por exemplo. Apés a per-
cepgdo das vantagens da inserc¢do da filosofia da produgédo limpa
e depois de intensos estudos sobre a aplicabilidade de ferramentas
lean no setor construtivo, uma “nova filosofia” surge: a construcéo
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enxuta. Esta pratica que tem por objetivo a re-
dugdo de desperdicios na construgdo por meio
da implantagdo de ferramentas como kanbans,
entre outros, tem trazido diversos beneficios.

Indaga-se por meio deste estudo, qual a
influéncia da filosofia do Just In Time na ativi-
dade de produgio da construcio civil?

Tendo em vista a importancia da reducao
de desperdicios e a otimizagdo de processos pro-
dutivos da construcao civil, este trabalho pretende
demonstrar por meio de um estudo de caso em
uma construtora situada na cidade de Fortaleza a
importancia do Just in time para a logistica. De
forma especifica, pretende-se reconhecer as varias
praticas ligadas a produgdo enxuta na empresa.

2 GESTAO DA PRODUCAO E LOGIS-
TICA

A administragdo das empresas € subdi-
vidida em diversas fungdes e nela se encontra
a gestdo ou administragdo da producdo. Con-
ceitua-se Administragdo da Produgdo como o
“campo do conhecimento que cuida do plane-
jamento, da organizac¢do e do controle da pro-
dugdo industrial e da prestagdo de servigo.” Po-
de-se entender a produ¢do, como um sistema
em que os elementos fisicos e de informacao
interagem entre si com o objetivo de gerar um
bem ou servigo (MOREIRA, 2012, p.16).

Por estarem presentes em um ambiente
competitivo, as operagdes produtivas sdo im-
pactadas e diversos outros processos vao se
tornando estratégicos para a eficiéncia em pro-
dugdo das organizacdes. Tratando-se da gestdao
da produgdo, a logistica ¢ uma area extrema-
mente importante para a correta efetivagdo de
seu sistema. Assim, fala-se em racionalizacdo
das atividades logisticas a qual propde como as
empresas podem aperfeigoar seus recursos de
suprimento, estoques e distribui¢ao de produtos
ao planejarem, organizarem e controlarem suas
atividades, objetivando proporcionar niveis
adequados de servigos a seus clientes campo
em que a logistica envolve desde a chegada da
matéria prima até a disposi¢do final para o uso
ou consumo de bens (POZO, 2010).
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Tendo em considera¢do diversas ca-
racteristicas da dindmica mercadologica, que
colocam as empresas em situacdo de declinio
econdmico e que as levam a se voltar para o
Governo, chama-se a atenc¢do para o fato de
que, se as empresas buscassem tornar-se mais
eficientes na manutengao da qualidade de suas
operagdes, seria possivel que “as politicas
adotadas para a sobrevivéncia a levassem ao
crescimento”. (DIAS, 2010, p. 1). Para o au-
tor, um dos fatores relevantes nesse processo
de melhoria s@o a inclusdo ¢ a dinamizagao do
sistema logistico. Assim, diversos setores como
a construgao civil devem avangar na busca por
uma melhor eficiéncia produtiva pelo aperfei-
¢oamento de seus processos logisticos.

A industria da construgdo civil foi por
muito tempo associada ao desperdicio e a fal-
ta de inovacdo devido a um longo periodo de
pouca concorréncia, 0 que resultou em pouca
importancia dada a logistica. No entanto, no ce-
nario atual de intensa concorréncia no setor, a
logistica vem recebendo maior ateng@o e se tor-
nando uma atividade essencial para a sobrevi-
véncia das empresas desse setor (BARBOSA;
MUNIZ; SANTOS, 2008).

Para esses autores, a aplicagdo da logis-
tica na construgdo civil pode ser feita de ma-
neira semelhante ao uso pelas indUstrias ma-
nufatureiras, em que o canteiro de obras pode
ser identificado como uma unidade produtiva
por abranger em toda a cadeia de suprimentos
diversas atividades que vado desde o manuseio
a armazenagem.

Dada a realidade mercadolégica, a lo-
gistica esta associada ao esforgo por parte dos
gestores, na procura de “uma vantagem compe-
titiva sustentavel e defensavel”. Dessa forma,
a gestdo da cadeia de suprimentos propde a
unido das diversas energias presentes em toda a
cadeia produtiva, pretendendo entre outras coi-
sas, a reducgdo de custos, por meio da agregacio
de valor aos produtos finais, pela:

a) reducdo de volume de transacdes de

informacdes;

b) limitagdo de custos de transporte e es-

tocagem e;
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¢) diminui¢do da variabilidade da de-
manda de produtos e servigos finais
(POZO, 2010).

2.1 EVOLUCAO DOS PROCESSOS
PRODUTIVOS: JUST IN TIME

Existem diversos tipos de produgdo que
apresentam multiplas caracteristicas, entre elas,
o volume e a variacdo dos tipos de produtos.
Dessa forma, s2o sistemas de produgido: siste-
ma de produgdo por projeto; de produgdo in-
termitente e de producdo continua. Todos es-
ses processos sdo conhecidos como sistemas
classicos de producao, caracteristicos do século
XX. Com o passar do tempo, entretanto, a ges-
tao da producdo passou a apresentar tanto con-
tribuicdes quanto desperdicio, os quais eram
vistos como uma consequéncia natural da agdo
produtiva; foi quando uma nova filosofia surgiu
com o proposito de racionalizar os processos
produtivos: o Just in Time. (MOREIRA, 2012).

No decorrer da evolugdao do pensamento
produtivo, esse conceito influenciou as empresas
na busca por um melhor desempenho em suas
operacdes logisticas e a reducdo de desperdicios
em diversos setores como € o caso da construcao
civil. Esta filosofia de produgao baseia-se na eli-
minacdo de todo desperdicio e na melhoria con-
tinua da produtividade (ARNOLD, 1999).

As industrias de veiculos foram pioneiras
como usudrias do Just in time em suas linhas de
montagem depois do seu surgimento no Japao,
na década de 1970 e apos sua expansdo para
o ocidente, uma década depois, quando a meta
do “zero estoque” propiciou a agregacao de trés
elementos primordiais para a producdo japone-
sa: redugdo de tempo, alta qualidade e pregos
competitivos (DIAS, 2010).

Um dos principios fundamentais da produ-
¢do enxuta ¢ a ideia de agregar valor. Segundo Ar-
nold (1999, p. 451), “muitas atividades aumentam
custos sem adicionar valor e, tanto quanto possi-
vel, essas atividades devem ser eliminadas”. Tais
atividades que ndo agregam valor podem estar
presentes em diversas etapas, seja no processo, na
movimentacao, € no estoque, por exemplo.
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A fim de se atingir as metas do sistema
JIT, diversas ferramentas foram criadas a fim
de por a ideia em pratica. O kanban € reconhe-
cido como uma das técnicas mais utilizadas,
podendo ser definido como um instrumento que
interpreta de forma pratica as filosofias desse
sistema. Por meio do kanban, ou cartio, pode-
-se identificar, entender e ajustar os processos
produtivos, sem interromper o fluxo de traba-
lho. Associado ao planejamento de produgao,
programa-mestre, o kanban, dentro do sistema
JIT, pode promover intensas melhorias e mini-
mizacao de desperdicios (DIAS, 2010).

Com a evolugao do pensamento da pro-
dugdo enxuta e sua ampla aplicacdo, percebeu-
-se, ao longo do tempo que esta poderia tam-
bém ser aplicada a construgdo civil, apesar das
diversas diferengas entre o canteiro de obras e
uma linha de producdo. Lauri Koskela, pesqui-
sador finlandes foi o responsavel pela formu-
lacdo de uma teoria que aplicasse os conceitos
do Lean production a construcado, seria o lean
construction (KOSKELA, 1992 apud MOU-
RAOQ; VALENTE, 2013).

A eliminagdo de desperdicio ¢ possivel
gracas a tr€s componentes basicos; segundo
Pozo, (2010) devem ser estabelecidos:

a) balanceamento sincronizado e fluxo

no processo de produgio;

b) a¢do em relagdo a qualidade priori-

zando a ideia de “fazer certo da pri-
meira vez,” e

¢) o envolvimento de todos os funciona-

rios.

A atividade construtiva envolve diversas
particularidades que podem enquadrar-se em
diversos principios que sdo peculiares a cons-
trugdo enxuta. Primeiramente, ela reconhece
que algumas atividades ndo agregam valor ao
processo, devendo estas ser reduzidas; em se-
guida, reconhece-se que se agrega valor ao pro-
duto ao considerar as necessidades dos clientes;
também as variabilidades dos processos devem
ser reduzidas, bem como o tempo do ciclo de
producdo global; enfatiza-se, também, que as
partes do processo podem ser reduzidas obje-
tivando a uma racionaliza¢do do processo, au-
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mentando a flexibilidade e a saida do produto e
ainda a transparéncia dos processos; deve haver
um foco no controle global do processo, intro-
duzindo uma melhoria continua do processo.
Tudo isso deve ter como motivagdao a busca
pelo equilibrio entre a melhoria das ativida-
des de fluxo de conversdo e considera-se que
a empresa deva prezar pela realizacdo de ben-
chmarking (ISSATO et al., 2000 apud MOU-
RAO; VALENTE, 2013).

3 METODOLOGIA

O estudo foi realizado em uma empresa
do setor da constru¢do civil, sediada em For-
taleza/CE, que atua ha mais de trés décadas
na construgao de edificios residenciais para as
classes A e B, apresentando como filosofia de
gestdo a “evolugdo continua” de seus processos
por meio da continuidade e do aprimoramento
da qualidade de suas edificacdes e inovagdo,
absorvendo as praticas mais modernas da cons-
trugo civil como a producdo enxuta e a cons-
trugao sustentavel.

Quanto a classificacdo, esta pesquisa
¢ qualitativa. A pesquisa qualitativa é usada
quando ndo se torna possivel quantificar as in-
formagoes obtidas. Por essa razdo, a analise
dos dados sera feita de forma indutiva. (MA-
TIAS-PEREIRA, 2012). Esta pesquisa ¢ clas-
sificada como qualitativa pelo fato de se buscar
uma visdo ampla e a compreensdo do tema em
questdo de forma subjetiva.

Existem diferentes tipos de pesquisa,
sendo estas classificadas segundo alguns crité-
rios. Vergara (2013, p. 61) classifica as pesqui-
sas quanto aos fins e quanto aos meios:

Na classificagdo quanto aos fins pode
ser: a) exploratoria; b) descritiva; c)
explicativa) metodologica; e) apli-
cada; f) metodologica. Quanto aos
meios: a) pesquisa de campo; b) pes-
quisa de laboratério) documental; d)
bibliografica; e) experimental; f) ex
post facto; g) participante; h) pesqui-
sa acdo; 1) estudo de caso.

Esta pesquisa, segundo a classificagdo
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acima ¢ descritiva quanto aos fins e bibliogra-
fica quanto aos meios, e estudo de caso. Como
pesquisa descritiva, tem por objetivo descrever
as informagoes sobre a organizagdo. Segundo
Collis e Hussey (2005) a pesquisa descritiva
esta relacionada a um fenémeno em que ela
busca descrever como este fenomeno se com-
porta e tem em seu contexto um problema ou
uma questdo usada para a identificagdo e a ob-
tencdo de informagdes sobre ele.

Em segundo lugar, a pesquisa ¢ biblio-
grafica, pois se utilizou de materiais publicados
anteriormente em catalogos e enderecos eletrd-
nicos disponiveis na empresa. Rodrigues (2007,
p. 44) assim conceitua: “pesquisa bibliografica
¢ a pesquisa limitada a busca de informacdes
em livros e em outros meios de publicacdo”.

Esta pesquisa ainda se classifica como
um estudo de caso, pois discorre sobre as carac-
teristicas de uma empresa de forma descritiva.
Segundo Cooper e Schindler (2011, p. 186) o
estudo de caso “¢ uma metodologia de pesquisa
poderosa que combina entrevistas individuais e
(as vezes) em grupo com a analise de registros
e observacao”. O processo relacionado a coleta
de dados foi realizado por meio de consulta a
material bibliografico publicado e cedido pela
empresa que apresenta diversas praticas da
construtora e experiéncias com o uso da filoso-
fia lean, bem como aborda varios exemplos de
praticas de construcdo sustentavel.

4 ESTUDO DE CASO

O entendimento da filosofia de produgao
enxuta como modelo de gestdao para a constru-
tora estudada iniciou-se ainda em 2004 quando
a empresa teve a oportunidade de participar de
um treinamento promovido pelo INOVACON,
Programa de Inovagao da Industria da Constru-
¢do Civil do Estado do Ceara. Percebeu-se que
os principios da construg@o enxuta por meio da
proposta de agregar valor aos clientes e pela
busca da melhoria continua eram compativeis
com a mentalidade da cultura da construtora
que € a evolugdo continua. Entdo, a partir do
aprofundamento dessa filosofia, o processo
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de implementagdo do Lean Construction nos
canteiros de obras iniciou-se (MOURAO; VA-
LENTE, 2013).

A filosofia da produgdo enxuta conferiu
a empresa a necessidade de adaptagdo. Como
exemplo de aprimoramento de seu planejamen-
to, pode ser citada a adogdo, a partir de entdo,
da metodologia hierarquizada de planejamento
e controle da producdo, segundo os quais, os
planejamentos de curto, médio e longo prazo
sdo claramente definidos. A partir disso, diver-
sas ferramentas e praticas foram adotadas para
que fosse implementada uma nova filosofia de
constru¢io. (MOURAO; VALENTE, 2013)

Nesse processo, diversas atividades lo-
gisticas foram influenciadas e aperfeigoadas
por meio do uso de kanbans de estoque e ar-
gamassa, de fluxo de materiais, supermercados
nos almoxarifados, entre outros.

5 RESULTADOS DA PESQUISA

A seguir, sdo apresentados a descricdo de
algumas praticas referentes a aplicacdo de fer-
ramentas da filosofia /ean na empresa estudada.
Ressalva-se, aqui, que o texto a seguir encon-
tra-se tal qual esta escrito no material cedido
pela empresa, seguidos de suas respectivas pa-
ginas para consultas posteriores.

5.1 GERENCIADOR DE KANBANS DE
ARGAMASSA

O gerenciador de kanbans de arga-
massa ¢ uma ferramenta que se encontra
bastante consolidada na C. Rolim Enge-
nharia. Trata-se de um painel que possibi-
lita organizar a producdo de argamassa por

tempo e quantidade.

Os funcionarios colocam em um carto, as
informagdes relacionadas a quantidade de tragos,
tipo de trago, local de entrega desejado e nome
da equipe. Em seguida, o inserem em um quadro
com demarcagdes de horarios, para que as horas
do dia anterior sejam necessarias para a utilizagdo
deste trago, a fim de que o betoneiro responsavel
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jé tenha em maos pela manha as primeiras solici-
tacdes e que ndo haja entrega dos tragos. A soli-
citacdo de kanbans no quadro de gerenciamento
possibilita ao betoneiro o nivelamento de sua pro-
ducdo diaria, garantindo o abastecimento unifor-
me de todas as equipes da producao.

Ao longo do dia referente ao periodo, o
betoneiro carrega as gericas ¢ as identifica com
argolas correspondentes ao tipo de argamassa e
placas referentes ao pavimento onde sera dei-
xado o material, conforme informagdes forne-
cidas ao kanban. Dessa forma, o fluxo de infor-
macdes independe da comunicagio oral, pois o
responsavel pelo transporte vertical dessas gi-
ricas tem conhecimento de onde deixa-las sem
mesmo trocar uma palavra com o betoneiro que
as preencheu com os tragos. Esta comunicagio
¢ clara e evita quaisquer mal entendidos.

A partir desta ferramenta, foi gerada uma
nova organizagdo no fluxo de informagoes e
gerenciamento dos pedidos de argamassa, pro-
vocando a diminui¢do de desperdicios antes
cometidos pela falta de identificacdo e da ma
comunicacdo. Logo, a diminui¢do no tempo de
producdo de pedidos foi notada e menos ma-
terial foi consumido. Quanto menor a margem
de erro, menos desperdicios (MOURAO; VA-
LENTE, 2013, p. 17-19).

5.2 KANBANS DE ESTOQUE MINIMO

O Kanban de estoque minimo é uma
sinalizag¢do de cor. Este deve ser devidamente
calculado para os principais insumos da obra,
aqueles de uso frequente, como tijolos, cimen-
to, areia grossa, areia fina e brita, de modo a
garantir um abastecimento de até dois dias de
consumo na obra, no caso interno da empresa,
a fim de que os responsaveis pela aquisicio
desses materiais tenham tempo suficiente para
entrar em contato com o fornecedor e receber
novo estoque, impedindo as quebras de ativi-
dades da obra.

Seu funcionamento ¢é simples: se o esto-
que atual da obra € superior ao estoque minimo
calculado, o kanban utilizado para o insumo ¢
de cor verde, significando abastecimento satis-
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fatdrio. Se o estoque atual da obra ¢ inferior ao
estoque minimo calculado, o colaborador que
se utiliza deste material sinalizara a seu colabo-
rador fornecedor de material que o estoque esta
baixo e necessita de reabastecimento por meio
de um kanban de coloragdo vermelha (MOU-
RAO; VALENTE, 2013, p. 23-24).

5.3 KANBAN DE MATERIAIS

O kanban de materiais ¢ uma ferramenta
lean implementada recentemente pela empresa.
Sua ideia partiu de uma evolugdo do kanban de
Argamassa, a fim de abranger outros materiais
de grande importancia na obra e que possuem
fluxo vertical constante para os pavimentos em
produgdo, como, porcelanato, ceramicas e divi-
sorias de gesso.

Similarmente ao papel de gerenciamento
de kanbans na central de argamassa, ha um pai-
nel de gerenciamento dos kanbans de material,
em que eles sdo depositados na tarde do dia
anterior ou pela manha, pelas equipes de pro-
dugdo, e o responsavel pelo fluxo de materiais
na obra gerencia este painel e cuida do devido
abastecimento dos pavimentos (MOURAO;
VALENTE, 2013, p. 24).

5.4 ORGANIZACAO E TRANSPAREN-
CIA DE ESTOQUE

O controle visual de estoques facilita
muito as atividades na obra, pois garante que
o conhecimento das quantidades e localizacdo
dos materiais ndo fique centralizado no papel
do almoxarife, ou seja, descentraliza-se o co-
nhecimento e a atividade ndo fica completa-
mente dependente de um funcionario.

A fim de estabelecer um padrao de orga-
nizagao para os almoxarifados da C. Rolim En-
genharia, foram adotadas as seguintes praticas:

a) organizacdo do matricial dos mate-

riais, como uma “batalha naval” so-
bre as prateleiras, com cada material
recebendo uma letra e um nimero
correspondente a uma linha e coluna
na prateleira. O almoxarifado possui
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um Manual de Localizagdo de mate-
riais que informa o cédigo (letra+nu-
mero) de cada material, de posse do
almoxarife e de seus auxiliares;

b) leitor optico nos almoxarifados para
facilitar a entrada e saida (no sistema
de controle) dos 20 insumos de maior
fluxo dentro da obra;

¢) quadro de Ferramentas e Funciona-
rios que torna bastante transparente
que equipamentos estdo sendo utili-
zados diariamente por quais funcio-
narios e em que quantidade;

d) identificagdo dos estoques de mate-
riais ao longo da obra (que ndo podem
ser armazenados dentro dos almo-
xarifados) (MOURAO; VALENTE,
2013, p. 25).

5.5 JUST-IN-TIME NO CANTEIRO DE
OBRAS

Normalmente, na hora de negociar certo
produto com o fornecedor, atenta-se bastante
para o seguinte tripé: preco, prazo e qualida-
de do produto. A forma de entrega do produto
ndo ¢ considerada relevante no momento de
negociag¢do. Dessa forma, o fornecedor entre-
gara sua mercadoria no canteiro de obras como
achar conveniente, o que, diversas vezes, ndo ¢
0 mais conveniente para a obra.

Isto se da porque a obra possui um es-
paco limitado e insatisfatério para estoques e,
quanto mais estoques de produtos, menos fren-
te de trabalho e mais probabilidade de avarias
deste material. Além disso, como preconiza a
filosofia lean, € preciso reduzir os estoques nos
canteiros, para que se possam perceber os di-
versos desperdicios inerentes as atividades.

O just-in-time € o principal pilar do Sis-
tema Toyota de Producdo e é um sistema de
administra¢do da produgdo que determina que
nada deve ser produzido, transportado ou com-
prado antes da hora certa. De fato, o termo just-
-in-time significa, em inglés na hora certa.

Com este sistema, o produto ou a maté-
ria prima chega ao local de utilizagdo ou pro-
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dugdo somente no momento exato em que se
fizer necessario, ou seja, os produtos somente
sdo fabricados ou entregues a tempo de serem
vendidos ou montados. O ideal € que ndo exista
estoque parado. O proprio conceito do termo
¢ relacionado a producdo por demanda, onde
primeiramente vende-se o produto para depois
comprar a matéria prima e s6 depois fabrica-lo
ou monta-lo.

Por motivo de todas as variabilidades
inerentes a industria da construgdo, é bastante
dificil reduzir os estoques a hora de producao
ou até segmentar uma grande compra em di-
versas pequenas compras (principalmente de-
vido a flutuacdo dos precos). Entretanto, uma
grande compra pode ser segmentada em diver-
sas pequenas entregas, de modo a tentar reduzir
os volumes de estoques no canteiro, mas man-
tendo a producdo satisfatoriamente abastecida
para quaisquer problemas de variabilidades.

A Geréncia de Suprimentos e Logistica
liderou um processo de melhorias na entrega de
tubulacdes de PVC na obra Lummi, como pro-
jeto piloto para a implantag@o do just-in-time.
Os objetivos envolvem, a evolucdo posterior
deste projeto para a implantacdo do Milk Run,
inclusive. Os estudos se iniciaram com o mape-
amento do fluxo de valor deste material para o
estado atual, desde a realizacdo de seu quanti-
tativo, a devida solicita¢do junto ao fornecedor
e a entrega na obra.

Em seguida, foi utilizada, uma solugdo
para o estado futuro deste fluxo de atividades. A
geréncia de suprimentos e logistica, aliada a ge-
réncia da obra, propos a criacdo de um Master
Plan para as instalagdes e a definicdo de lotes
de servico, de modo que fosse possivel sepa-
rar o pedido dos diversos tipos de tubulagdo de
acordo com a necessidade de execu¢do no can-
teiro. Além disso, foi definida a frequéncia das
entregas, de modo que atendessem a de produ-
¢do da obra. Estas frequéncias foram acordadas
com o fornecedor no ato do contrato, de modo
que ele pudesse entregar a mesma quantidade
total de material com o mesmo prego de ven-
da, mas em periodicas entregas programadas (e
nao tudo de uma vez).
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Alguns beneficios ja sdo visiveis, como
a redugdo de estoques de tubulagdes em PVC
no canteiro de obras, o que ¢ bastante signifi-
cativo, uma vez que esse material ocupa muito
espaco. A liberagdo desta area de estoque re-
presenta mais uma frente de ataque para produ-
¢30. Além disso, o controle e o cuidado deste
material na obra também melhoraram, pois os
grandes estoques mascaravam o desperdicio de
material e a falta de zelo.

Algumas consideracdes, porém, sao im-
portantes de ressaltar para que o processo possa
fluir como planejado e propiciar melhorias ainda
maiores; executar apartamento modelo confor-
me projeto para identificar incompatibilidades
antes das aquisi¢des das outras unidades priva-
tivas; focar nas liberagdes dos projetos de apar-
tamentos de apartamentos customizados junto
aos clientes, possibilitando uma visdo de longo
prazo mais realista ¢ uma programagio de de-
manda com variacdo menor; escolher os forne-
cedores certos (parceiros de materiais e servicos,
incluindo também projetistas); e definir um lider
na obra para o controle do projeto Just-in-time
(MOURAO; VALENTE, 2013, p. 36).

6 CONCLUSAO

Neste trabalho, procurou-se por meio
de um estudo de caso identificar qual a relacdo
entre a logistica e os processos relacionados a
processos construtivos, considerando a evolu-
¢do da importancia dada aos sistemas logisticos
ultimamente.

Pode-se compreender por meio da anali-
se de praticas da construtora que ha a integra-
¢do entre sistemas de producdo e a otimizacao
de sistemas logisticos por meio de filosofias
como o Just-in-time ¢ a interpretacao da filoso-
fia lean expressa pelo uso de varias ferramentas
como kanbans e transparéncia de estoques.

Portanto, pode-se perceber que o avango
de politicas de qualidade ligadas a varias ferra-
mentas estratégicas que tém trazido resultados
consideraveis para a empresa como a redugdo
de custos e melhor gestdo do canteiro de obras.
Logo, considerando a importancia e a atualidade

R. Gest. Andl., Fortaleza, v. 4, n. 2, p. 61-68, jul./dez. 2015



68

ARTIGOS | A logistica dentro da construgdo enxuta: estudo de caso em uma construtora de Fortaleza

do tema em questdo, recomenda-se que, para es-
tudos posteriores, seja feita uma maior explana-
¢do sobre o tema e uso de outras ferramentas de
pesquisa, como uma entrevista com o gestor de
cadeia de suprimentos e, se possivel, ter acesso a
dados quantitativos bem como ao levantamento
de informacgdes sobre logistica reversa.

LOGISTICS IN LEAN
CONSTRUCTION: A CASE STUDY
OF A CONSTRUCTION COMPANY

IN THE CITY OF FORTALEZA,
CEARA

ABSTRACT

Within the supply chain management approa-
ch, this article will address through a case study
of a construction of Fortaleza, as philosophies
such as Just in time can be related to logistics
efficiency in various sectors. Through the des-
cription of practices related to the implementa-
tion of rationalization and inventory optimiza-
tion tools construction processes it is evident as
companies have obtained results of the migra-
tion from traditional thinking for a new look on
productive activities, including logistics.

Keywords: Construction. Logistics. Just-in-ti-
me.
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ARTIGOS

ATRIBUTOS DETERMINANTES DE COMPRA DO
CONSUMIDOR MASCULINO ADULTO JOVEM NO
SETOR DE VESTUARIO — UM ESTUDO EM UMA
IES PARTICULAR DE FORTALEZA- (CE)!

RESUMO

Mudangas substanciais estdo acontecendo no mundo dos nego-
cios. O aumento da concorréncia ¢ um fato desafiador em todos
os segmentos. Para diferenciar-se no mercado, ¢ essencial estudar
o comportamento de compra dos individuos para conhecer a di-
namica que se passa nos processos de decisao que antecedem a
compra. Estratégias mercadoldgicas que estdo alinhadas a neces-
sidades e desejos dos consumidores tém maiores chances de su-
cesso no cendrio global atual. Desta forma, identificar os atributos
determinantes de compra do consumidor masculino no setor de
vestuario € o objetivo geral desse estudo. Para atendé-lo, foi rea-
lizada uma pesquisa quantitativa em forma de survey descritivo,
por meio de um questionario estruturado. O estudo foi realizado
em uma Institui¢do de Ensino Superior (IES) particular da cidade
de Fortaleza (CE). A pesquisa utilizou uma amostra de natureza
nao probabilistica por conveniéncia com 127 individuos do género
masculino que frequentavam as dependéncias da IES nos turnos
manha e noite. Os resultados mostram que o cluster majoritario
do consumidor masculino de vestudrio tem um comportamento
funcional/ utilitario e € portanto, tangivel em relagdo a decisao de
compra. O binémio preco-qualidade forma a base dos atributos
determinantes de compra do publico enfocado.

Palavras-chave: Comportamento de compra. Atributos determi-
nantes de compra. Hedonismo e utilitarismo.

1 INTRODUCAO

O cendrio mercadologico global caracterizado pela concor-
réncia acirrada, aumento de produtos substitutos, concorréncia
com os produtos asiaticos, entre outros, gera desafios tanto para
gestores empresariais, como para a area académica. Nesse sentido,
estudar o comportamento de compra dos consumidores, identifi-
cando os motivadores da compra, os fatores de influéncia, bem
como os atributos determinantes para a tomada de decisdo ineren-
te ao ato de comprar € uma atividade valiosa no século XXI.
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Alguns pesquisadores como Sheth
(2001), Engel, Blackwell e Minardi (2005) e
Solomon (2002) tém procurado compreender os
fatores influenciadores do ato de consumo, base-
ado na premissa de que os individuos sdo seres
coletivos por natureza e, portanto, passiveis de
influéncia. Entre os diversos fatores que influen-
ciam essa tomada de decisdo, podem-se destacar
os fatores sociais, culturais, pessoais, € psico-
logicos (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD,
2000). Partindo desse entendimento, as agdes
dos individuos podem derivar de estimulos am-
bientais, culturais, sociais e afetivos como: per-
sonalidade, valores e estilo de vida, classe social
e idade; como também ligados ao produto em si,
como: preco, similaridade, marca e fabricante e
pais de origem (SOLOMON, 2002).

Diante disso, na atualidade, ¢ de grande
valia buscar a compreensdo desse contexto de
influéncia que permeia o ato de comprar, bem
como identificar quais atributos s@o percebidos
como diferenciais na mente do consumidor,
podendo ser capaz de influenciar a tomada de
decisdo que antecede a compra.

Essa influéncia supracitada pode aconte-
cer na compra de diversos produtos e servigos,
dos mais variados setores da economia. Entre
eles, o setor de varejo de moda, que, em 2014,
teve um faturamento em torno de 170 bilhdes
de reais. Em 2015, espera-se um crescimento
nas vendas em torno de 3,1 % em relagdo ao
ano anterior (INSTITUTO DE ESTUDOS E
MARKETING INDUSTRIAL, 2015).

No setor de moda, o vestuario masculino
se destaca devido a alteragdes de comportamen-
to de consumo, um processo social que esta dei-
xando os homens mais preocupados com a apa-
réncia e tem como consequéncia o aumento do
consumo de produtos e servigos que antes eram
exclusividade do género feminino. Crane (2006)
relata que, durante o século XX, dois desdobra-
mentos ocorreram de forma paralela: o publico
tornou-se cada vez mais adepto a defini¢do e
modelagem de suas identidades sociais por in-
termédio dos artefatos que adquirem. O género
masculino se feminiliza no sentido do gosto e
da estética. Nesse enfoque, o Instituto Francés
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da Moda afirma que os homens urbanos estido
perdendo a vergonha em assumir o interesse
pela moda e situam-se em um patarmar de pleno
aprendizado no que se refere a construgio e pro-
jecdo da sua imagem pessoal.

Desse contexto, extraiu-se a seguinte
inquietacdo que norteia esse estudo: quais os
atributos determinantes de compra do publico
masculino nas compras de vestuario? O objeti-
vo geral deste trabalho ¢ identificar os atributos
determinantes de compra do consumidor mas-
culino no setor de vestuario. Os objetivos espe-
cificos sdo:

a) compreender o processo decisorio de

compra do consumidor;
b) identificar os atributos determinantes
de compra do consumidor masculino
no setor de vestuario e;

¢) classificar o consumidor masculino
em funcional ou afetivo em relagdo a
decisdo de compra de vestudrio.

Os pressupostos considerados sdo que:

a) o processo decisorio de compra do
consumidor perpassa por escolhas
hedonicas;

b) os atributos determinantes na compra
do consumidor masculino sdo com-
postos pelo bindmio prego- imagem
que a marca reverbera nos grupos de
referéncia desses compradores.

Este trabalho esta dividido nas seguin-
tes se¢oes, além desta introducdo: uma breve
composi¢ao de referencial teérico com enfoque
no comportamento do consumidor, o processo
decisorio de compra, as perspectivas de consu-
mo utilitario e hedonico, os conceitos € dados
sobre o mercado de moda masculina, seguido
do referido método da pesquisa, e, por fim, a
apresentacao e discussdo dos resultados e as
consideragdes finais.
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2 COMPORTAMENTO DO CONSU-
MIDOR E PROCESSO DECISORIO
DE COMPRA

Devido ao acirramento da concorréncia
no mundo globalizado atual, surge, nos temas re-
lacionados a marketing, uma preocupacao de se
estudar mais detalhadamente o comportamento
do consumidor, bem como suas influencias in-
dividuais e coletivas, sua formagao, a influéncia
do ambiente nesse comportamento ¢ sua relacdo
com o processo decisorio de compra.

Estudar o comportamento dos consumi-
dores em um cenario de rapidas e constantes
mudangas, principalmente tecnologicas, ¢ es-
sencial para a analise e a compreensao de al-
teracdes de habitos e comportamentos dos in-
dividuos. Engel, Blackwell e Minardi (2005),
definem o comportamento do consumidor
como as atividades diretamente relacionadas
em obter, consumir e dispor de produtos e ser-
vigos, incluindo os processos decisorios que
antecedem e sucedem estas acdes. Autores
como Kotler (2002) e Solomon (2002) enten-
dem o comportamento do consumidor como o
estudo das atividades que estdo diretamente re-
lacionadas ao ato de obter, consumir e descar-
tar produtos e servicos incluindo os processos
decisodrios anteriores ao ato do consumo em si.

De modo geral, uma decisdo ¢ a sele¢do
de uma escolha entre duas ou mais possibilida-
des. O ato de consumo ¢ precedido de um pro-
cesso de decis@o de compra dividido em etapas
que se inicia com o reconhecimento da neces-
sidade, passando para a busca de informagdes,
a avaliagdo das alternativas, a compra, o con-
sumo, a avaliagdo pds-consumo ¢ o descarte
(ENGEL; BLACKWELL; MINARDI, 2005).

Durante essas etapas, os individuos po-
dem sofrer influéncias do ambiente no qual
estdo inseridos, afetando, assim, a tomada de
decisdo. Entre as influéncias, destacam-se os
fatores sociais (papéis sociais do consumidor,
grupos de referéncia como amigos ¢ familia),
culturais (valores, percepcdes, preferéncias,
comportamentos basicos familiares e de outras
institui¢des), pessoais (idade e ciclo de vida),
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e psicologicos (motivagodes, estima, seguranga,
autorrealizagdo) (MOWEN; MINOR, 2001).

O processo de decisdo de compra que o
consumidor realiza inicia-se com o reconheci-
mento de um problema. Hawkins, Mothersbau-
gh e Best (2007, p. 294) defendem que “sem o
reconhecimento de um problema, ndo ha neces-
sidade de uma decisdo”. Para Mowen e Minor
(2006, p. 196), o reconhecimento do problema
ocorre quando o individuo percebe “uma dis-
crepancia entre a condigdo real e a condigao de-
sejada”. Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007,
p. 294) enfatizam que “o tipo de ag¢do que os
consumidores realizam em reagdo a um pro-
blema reconhecido relaciona-se diretamente a
importancia do problema para o consumidor, a
situacdo e a insatisfagdo ou inconveniéncia ge-
rada pelo problema”.

O consumidor utilitario enfatiza sé atribu-
tos tangiveis do produto, e sua dire¢do de com-
pra encaminha uma pesquisa intensa e barganha
por menores pregos ou oportunidades sazonais.
O consumidor hedoénico desloca suas escolhas
para atributos intangiveis da marca — conceitos
e simbologias emanados da identidade propos-
ta pela empresa; portanto, busca um significado
que vai além da matéria-prima e da composigao
do produto. Em suma, os utilitarios realizam a
compra como uma situagdo de “sacrificio”, e os
heddnicos encaram a jornada de compra como
uma fonte de prazer (AVESQUE, 2013).

Percebe-se o comportamento do con-
sumidor como um processo continuo, ndo se
resumindo ao ato de compra somente. Nessa
perspectiva, Schiffman e Kanuk (2000) relatam
que essa area de estudo busca compreender o
que os consumidores compram, por que com-
pram, quando compram, onde compram, com
que frequéncia compram e com que frequéncia
usam o que compram.

3 MODA

A partir da importancia que o compor-
tamento do consumidor tem para os estudos
sobre marketing, diversos setores da economia
estdo utilizando as técnicas de estudo das influ-
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éncias individuais e coletivas para desenvolver
produtos de acordo com as necessidades das
pessoas. Um desses setores € o de moda, sobre-
tudo, o de vestuario masculino, que movimenta
bilhdes de délares ao redor do mundo (AGEN-
CIA BRASILEIRA DE DESENVOLVIMEN-
TO INDUSTRIAL, 2009).

O desenvolvimento das economias mun-
diais, sobretudo dos paises emergentes, como
os formadores dos BRIC’s (Brasil, Russia,
India e China), impulsionam diversos setores
da economia, entre os quais tem-se o setor da
moda. Esse setor movimenta bilhdes de dolares
por ano em todo o mundo, € com perspectivas
excelentes de crescimento e continuidade. Go-
dart (2010, p. 12) fornece dado mais preciso e
relata que:

A indéstria da moda e do luxo cons-
titui uma atividade econdmica im-
portante. Com efeito, de acordo com
o instituto de pesquisas de mercado
Euromonitor Internacional, essa in-
dustria representa cerca de 6% do
consumo mundial diante de todos os
setores industriais, com uma cifra de
1,4 trilhdes de euros em 2008. A titu-
lo de comparagdo, o setor de automo-
veis vale um pouco menos de 4% do
consumo mundial ¢ o setor de teleco-
municagdes, equipamentos € Servigos
ndo representa mais de 3%.

Discorre-se que dados sobre a movimen-
tagdo financeira da moda, pode se fazer um pa-
ralelo com o PIB (Produto Interno Bruto) e fala
do dinamismo dizendo que, nesse ambito, a in-
dustria da moda vem-se direcionando para os
campos mais dinamicos da economia moderna,
sendo responsavel por, aproximadamente, 3%
do PIB brasileiro, segundo a Associagdo Brasi-
leira de Industria Téxtil. Gerando 1,5 milhdes
de empregos, a frente das industrias metalur-
gicas, quimicas e de calgados, quando se inclui
o varejo, sao mais de 2 milhoes de empregos,
a maioria mulheres, configurando-se como o
maior empregador feminino no pais (MORA-
ES, 2008).

Devido a esse potencial de crescimento e
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do atual momento que o setor da moda passa no
mundo, cada vez mais a gestdo desses negocios
esta deixando de ser feita de forma “artesanal”,
ou seja, desprovida de conhecimentos de ges-
tao, planejamento e estratégias de marketing,
para ser desenvolvida com responsabilidade,
voltada para uma sustentabilidade do negocio,
tendo em vista o curto e rapido ciclo de com-
pra e consumo desses produtos. Crane (2006,
p- 271) compactua com essa ideia afirmando:

A visao comum da confec¢do como
empresa de pequeno porte, de vida
curta e com poucos empregados, que
exige pouco capital de investimento
em razdo da rapidez das mudangas
em seus produtos ndo se aplica a ate-
liés de moda de luxo, que demandam
uma gestdo estavel e investimentos
consideraveis para operar em grande
numero de paises.

Percebe-se que esse principio de defini-
¢a0 visa mostrar o lado industrial e sua contri-
buig¢do econdmico-financeira para a sociedade,
como setor ou segmento de trabalho e alocacdo
de estratégias. Ja por outro lado, a moda pode
assumir um carater artistico. Godart (2010, p.
14) ilustra dizendo que: “a moda nio se con-
tenta em transformar tecidos em roupas, ela
cria objetos portadores de significado. A moda
¢, por conseguinte, uma industria cultural ou
criativa”.

Com o advento da pés-modernidade’, os
consumidores tornam-se mais exigentes relati-
vamente a qualidade de vida, a comunicagao, a
saude, ao meio ambiente e as questdes sociais:
“queremos objetos ‘para viver’, mais do que
objetos para exibir; compramos isto ou aquilo
ndo tanto para ostentar, para evidenciar uma
posicdo social, mas para ir ao encontro de sa-
tisfagdes emocionais e corporais, sensoriais €
estéticas, relacionais e sanitarias, ladicas e re-
creativas” (LIPOVETSKY, 2009, p. 36).

Godart (2010, p. 14) enriquece o debate
discorrendo sobre a fungdo da moda como ati-
vidade economica e artistica dizendo que:
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Além de a moda ser uma atividade
econdmica, pelo fato de produzir ob-
jetos, ela é também uma atividade ar-
tistica, porque gera simbolos. A moda
ndo se contenta, portanto, em trans-
formar tecidos em roupas. Ela cria
objetos portadores de significado. A
moda €, por conseguinte, uma induas-
tria cultural ou criativa.

Nessa logica, o conceito de moda ndo
passa somente pelas roupas, mas também, pela
comida, lazer, costumes, habitos, ¢ tudo isso €
influenciado pela ela. Ela, do ponto de vista so-
ciologico, € um fendomeno social complexo, pois
traz consigo sentimentos opostos, como diferen-
ciagao e pertencimento (BARBOSA, 2008).

Estendendo a avaliagdo etmologica, tan-
to para Veblen (na Teoria da Classe Ociosa)
quanto para Simmel, a moda - no sentido /atu
senso - seria 0 mecanismo social da imitagdo e
da inveja, que tem como referéncia um grupo
no topo da sociedade, no qual as pessoas conso-
mem como forma de sentir-se parte pertencente
desse grupo. Para Veblen, a moda é um meca-
nismo de inovacao por meio do qual classes su-
periores estabelecem distingdes em seu proprio
interior para, permanentemente, demarcarem o
espaco que ocupam umas em relagdo as outras.
Assim, a dindmica da moda é baseada tanto na
imita¢do/adaptacdo, quanto na busca pela dife-
renciagdo (BARBOSA, 2008).

Ao relacionarmos moda e mercado, Mo-
raes (2008) admite um forte crescimento para
esse segmento da industria da moda e reconhe-
ce o potencial em geragdo de emprego e renda,
desse setor, configurando-se como ferramen-
ta que contribui para o desenvolvimento da
industria téxtil no Pais. Moraes (2008, p. 76)
contribui relatando que a area necessita de uma
integracao sistémica entre as empresas ¢ aborda
também a complexidade do setor: “da natureza
ao consumidor final, o negécio da moda envol-
ve uma série de empresas ¢ atividades. Ao usar
uma roupa, o consumidor esta finalizando uma
cadeia que envolve uma das mais dinamicas
atividades da economia”.

Na processo mercadologico da moda,
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quando se abordam os canais de distribuigdo,
classificam-se trés canais distintos. Em primeiro
lugar, estdo os “grandes magazines”, que ofere-
cem toda uma gama de produtos nos dominios
do vestuario. Eles estdo divididos em segoes es-
pecializadas por produtos e, quase sempre, além
do magazine principal, ha magazines filiados a
eles (flagshipstore?). O segundo tipo sdo os ma-
gazines “especializados”, que tanto podem ser
butiques especializadas em vestuario ou em ob-
jetos de multiplos criadores. O terceiro sdo os
“magazines de baixo pre¢o” ou de massa. Esse
grupo inclui supermercados e tem seus produtos
vendidos a precos inferiores aos de distribuicdo
“sugeridos” (GODART, 2010).

Notam-se as diferentes figuras que a
moda pode assumir dependendo do enfo-
que e do olhar dado sobre ela. Por um lado,
como industria econdmica, movimentadora
de bilhdes de ddlares em todo o mundo; por
outro, industria cultural e criativa, que tem
como base as artes como fonte inspiradora
de suas mudangas repentinas e constantes

4 VESTUARIO MASCULINO

No setor de moda, um subsetor cha-
ma a atencdo pelo crescimento acentuado nos
ultimos anos: o de vestuario masculino. Esse
subsetor tem chamado atengao dos gestores de
marcas de moda e tem sido objeto de estudo da
disciplina de comportamento do consumidor e
de profissionais das ciéncias sociais, como an-
tropologia e sociologia, pela grande capacidade
de crescimento, devido a um processo de social
que esta deixando os homens mais preocupados
com a aparéncia, e, assim, eles estdo consumin-
do mais e cada vez mais produtos e servigos
que antes eram de exclusividade feminina.
Crane (2006, p. 338) aborda esse fato e diz que:

Ao longo do século XX, dois des-
dobramentos ocorreram de forma
paralela: o publico tornou-se cada
vez mais adepto da leitura da cultu-
ra e a propria cultura tornou-se mais
complexa. A cultura popular redefine
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constantemente os fendémenos e as
identidades sociais, os artefatos ad-
quirem continuamente novos signifi-
cados.

Com o crescimento urbano-industrial,
houve um aumento na preocupac¢ao com o cor-
po, a aparéncia, a estética e a subjetividade.
Esses elementos passaram a ocupar o centro
das atencdes. Por causa da democratizacdo das
mercadorias e da homogeneizagao causada pela
industrializagdo, as pessoas passaram a buscar
uma forma de se diferenciarem em meio a mul-
tiddo, transformando o corpo, a aparéncia ¢ a
linguagem corporal em alvos privilegiados de
atencdo. Percebe-se, desde a década de 1970,
o inicio dos debates relacionados ao consumo
como a forma de distin¢do social, a busca pela
aparéncia perfeita e a democratizacdo da moda.

Levando em consideragdo o papel da mi-
dia na formacdo de uma identidade de consumo
de vestuario nos homens e a importancia que o
uso das roupas como tradutoras do processo de
formacdo identidade social masculina, Crane
(2006, p. 339) afirma textualmente que:

O cinema ¢ a musica sdo elementos
importantes nesse processo. Ao asso-
ciar imagens de destaque a pegas de
roupas especificas, ambos alteram o
significado dessas pegas e seu poder
simbdlico para o publico. Para ser
bem-sucedido, o vestuario masculino
de lazer deve estar sincronizado com
a cultura de midia da maneira como
ela se expressa na televisdo, no cine-
ma e na musica popular.

Trazendo o debate para a atualidade, os ho-
mens, segundo o estudo realizado pelo Instituto Fran-
cés da Moda, estdo perdendo a vergonha em assumir
o interesse pela moda e estdo em pleno aprendiza-
do no que se refere a sua imagem pessoal. Alguns
fatores influenciam no momento da compra de
roupas por parte dos homens: marca, prego, ne-
cessidade, conforto, entre outros. Porém, um fa-
tor cultural ou simples costume é um dos mais
importantes, a opinido feminina, como mostra a
reportagem a seguir (ROCHA, 2005).
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Uma pesquisa feita pelo Data Popular e di-
vulgada, no evento de inauguragdo do portal Tempo
de Mulher, identificou que as mulheres sao influén-
cias comprovadas nos habitos de consumo masculi-
nos, no vestuario; 77% das compras masculinas sdo
resultado da opinido de uma mulher (SIMON, 2011).

Outro motivo, certamente, esta relacionado
com o desenvolvimento da tecnologia em dispositi-
vos do dia a dia, tendo os telefones celulares como um
dos exemplos mais diretos. A estratégia das empresas
em langar produtos com “data para morrer” tem tra-
zido para o ambiente masculino o habito de consumir
mais em tempo mais curto (ROCHA, 2005).

A partir do exposto, pode-se aferir que,
se as escolhas de vestuario s3o uma das formas
como os individuos entendem sua vida pessoal,
as selegdes de roupas feitas pelos homens ex-
primem sua interpretacdo de sua posigao social.
Seus costumes em vestuario constituem um in-
dicador das transformagdes sociais e culturais
que indicam o surgimento de uma sociedade
po6s - industrial.

5 AFETIVIDADE/HEDONISMO E
FUNCIONALIDADE/UTILITARIS-
MO NO CONSUMO E ATRIBUTOS
DE COMPRA

Na atualidade, o consumo e o consumi-
dor estdo no centro das discussdes de grande
parte das empresas, bem como da comunidade
académica. A cultura do consumo, tdo explora-
da pela sociedade, tem desdobramentos sociais
e econdmicos, em que os atributos determinan-
tes de compra, antes focados apenas na utilidade
do produto, hoje estio sendo desenvolvidos para
gerarem diferenciais na mente do consumidor
que passa por experiéncias de consumo e atua
como ativadores do prazer e do afeto, fazendo-o
consumir ¢ deleitar-se sob o gozo da compra.

E relevante para a compreensdo da di-
namica de decisdo de compra dos individuos,
uma conceituagdo do que se entende como atri-
buto para aos estudos do comportamento do
consumidor. Atributo ¢é tudo aquilo que conse-
gue identificar o produto, aquilo que o produto
possui/tem, ou seja, sdo adjetivos e/ou proprie-
dades que, ao serem agregados, formam um
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conjunto que o referencia (TIBOLA; VEIRA;
SANZOVO, 2004).

Espinoza e Hirano (2003) apud Alpert
(1971), em seu estudo, procurou identificar as
razdes pelas quais os consumidores decidem
suas compras. Dessa forma, estabeleceu uma
classificagdo de trés tipos de atributos: salientes,
importantes e determinantes. Os salientes sdo
justamente os que geram uma saliéncia na men-
te dos consumidores, sem, no entanto, produzir
qualquer grau de importancia ou determinacio
no momento da compra do produto. Os impor-
tantes, por sua vez, sdo aqueles considerados re-
levantes na compra de um produto, contudo, ndo
sdo determinantes efetivamente para a decisdo
de compra. Muitas vezes, os consumidores con-
sideram esse tipo de atributo presente em todas
as mercadorias de determinada categoria da qual
se avalia a possibilidade de comprar.

Por fim, os atributos determinantes sdo
caracteristicas encontradas no produto capazes
de influenciar, positivamente, a tomada de de-
cisdo. Sao os atributos que diferenciam as mar-
cas, a ponto de elas serem encaradas como a
melhor opgdo para o atendimento de uma ne-
cessidade de compra. E importante ressaltar,
também, que a percepc¢ao de um atributo pode
variar de um publico para outro. Por terem
personalidades, valores, gostos diferentes, um
mesmo atributo pode ser encarado de diversas
formas pelos mais variados publicos.

O consumo utilitario é racional e econo-
mico, ou seja, tem a poupanga como um ob-
jetivo. Entende-se que uma compra economica
foca o menor pregco e a moralidade, pois, no
consumismo, poupar torna as compras um ato
moral (BARDHI; ARNOULD, 2005). Entre-
tanto, o valor utilitdrio em uma compra nao ¢
algo consensual, pois ele tem como base a utili-
dade que cada compra tem para cada consumi-
dor, se 0 bem ou o servico desejado atende as
necessidades dele (BABIN; DARDEN; GRIF-
FIN, 1994). Percebe-se que a principal carac-
teristica da compra utilitaria ¢ a racionalidade.
Em geral, o valor que ¢ atribuido ao consumo
utilitarista esta relacionado com a tarefa da ex-
periéncia de compra.
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Como ja relatado, o comportamento
humano ¢ influenciado por diversos aspectos,
entre eles o psicologico. Por sua vez, esses as-
pectos podem distorcer a identificagdo e a per-
cepgdo dos fatos, fazendo que o consumidor
faga escolhas nas quais a racionalidade prevista
na teoria economica classica do consumo nao
seja obedecida (KIMURA; BASSO; KRAU-
TER, 2006). Segundo Simon (1957), a ideia
que existem decisOes inteiramente pautadas
pela razdo seria algo inconcebivel partindo do
pressuposto de que a racionalidade dos indivi-
duos ¢ limitada.

Como alternativa a teoria econdmica,
para explicar consumo, estudos como o de Hol-
brook e Hirschman (1982) desenvolveram a
perspectiva irracional do processo de compra,
iniciando os conceitos da dimensdo hedonica
de consumo. De acordo com os autores, esta vi-
sdo do consumo, a hedonica, vem de encontro a
utilitaria, pois sua motivagdo relaciona-se com
aspectos multissensoriais, emotivos e de fanta-
sias do consumidor.

Tirando o foco dos aspectos utilitarios
dos bens e direcionando-os para os aspectos
subjetivos, emocionais e simbdlicos do con-
sumo, percebe-se que o carater hedénico do
consumo relaciona intimamente 0O sucesso
de compra a busca pela felicidade (ROCHA,
2005). Destarte, o consumo pautado pela racio-
nalidade teria a tomada de decisdo baseada em
atributos ligados a funcionalidade e a utilidade
dos bens, no qual o sucesso da compra estaria
ligado a aquisi¢ao eficiente de um produto.
Para facilitar o entendimento, exemplos de al-
guns atributos utilitarios e hedonicos que t€ém o
varejo como foco serdo listados a seguir.

Em adi¢@o a dimensao utilitaria, podem
ser destacados os atributos tangiveis ligados
aos bens como: limpeza da loja, arrumacao dos
produtos, sortimento do estoque, cortesia do
pessoal de atendimento, preco, estacionamen-
to, entre outros. Ja ligados a dimensao hedoni-
ca, destacam-se atributos intangiveis como: a
geracao de valor oriunda da propria experiéncia
de compra, o ambiente de venda (atmosfera da
loja), o merchandising aplicado como estraté-
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gia de venda, os layouts dos setores da loja, a
comunicacdo com os consumidores, 0 espago
de circulagdo dos shoppers, a localizacdo das
linhas de produto, o posicionamento ¢ a combi-
nagdo de cores dos itens nas prateleiras e gon-
dolas (FEIJO; BOTELHO, 2012).

A integracdo desses atributos hedonicos
supracitados pode ser capaz de proporcionar
maiores valores afetivo-emocionais contribuin-
do para a geragdo de prazer e bem-estar no
ato de comprar, ativando o gatilho da troca de
valores utilitarios por hedonicos (PARENTE;
BARKI; KATO, 2007). Contudo, Sampaio et
al. (2009) fazem uma alerta: para que os valo-
res hedonicos sejam convidados a integrar o ato
de consumo, é necessario antes, como condi¢do
sine qua non, que os atributos funcionais ja es-
tejam em cena, para que a percepcao de valores
hedonicos seja percebida.

Um comportamento dual entre os consu-
midores foi observado por autores como Bar-
dhi e Arnouuld (2005) e Lopes et al. (2010). Ou
seja, a tomada de decisdo ligada a compra passa
por aspectos funcionais, racionais e utilitarios,
mas também por aspectos emocionais, subjeti-
vos, afetivos, ligados a busca do prazer, do gozo
e da felicidade (DOUGLAS; ISHERWOOD,
2009). Entende-se, com isso, que 0 consumo
utilitario e o heddnico podem coexistir em uma
mesma experiéncia de compra, pois ndo sao ex-
cludentes entre si, tendo em vista que partem de
valores diferentes (LOPES et al., 2010).

6 METODO

A pesquisa quantitativa, realizada em
forma de survey? descritivo pretendeu anali-
sar os atributos determinantes de compra do
consumidor masculino no setor de vestuario.
O estudo foi realizado em uma Instituicdo de
Ensino Superior (IES) particular da cidade de
Fortaleza -CE.

A pesquisa utilizou uma amostra de na-
tureza ndo probabilistica por conveniéncia de
127 individuos do género masculino que tran-
sitavam nas dependéncias da IES, nos turnos
manha e noite. Os questionarios estruturados
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empregando a escala /iker’ foram aplicados
durante uma semana nas dependéncias da IES.
Ap6s a coleta de dados e sua tabulag@o, ocorreu
a analise de dados. Esta, por sua vez, foi reali-
zada por meio de um procedimento estatistico
descritivo utilizando o Excel.

Foram criados dois clusters, baseados
nos conceituacdo de Feijo e Botelho (2012),
apresentada no referencial tedrico, sobre as ca-
racteristicas dos atributos de compra hedoénico
e utilitario. O Cluster 1: tangivel-utilitario se
relaciona aos aspectos funcionais, utilitarios e
tangiveis dos produtos, oriundos de processos
vinculados a utilidade efetiva dos bens. Ja o
Cluster 2: intangivel-hedonico relaciona-se
com ao aspectos emocionais, afetivos e intan-
giveis dos bens, advindos de processos ligados
ao prazer de obtencdo dos bens e como sinali-
zadores posicionais nas escalas sociais.

E relevante ressaltar que, em algumas
perguntas do questionario, fora as opcdes des-
critas no Quadro 1, também existiam opgdes
como: indiferente, nio tenho opiniio forma-
da, e outra. Essas op¢des, quando nao foram
citadas nenhuma vez pelos respondentes, o que
confere porcentagem zero na exposi¢ao dos re-
sultados, foram citadas até atingir no maximo
1 (um) por cento, ndo conferindo representa-
tividade em relagdo a amostra. Fora isso, por
ndo esbogarem uma opinido objetiva sobre os
questionamentos a ponto de serem classifica-
das em um dos dois clusters desenvolvidos, ndo
integraram o Quadro 1 e foram somente alvo
desse esclarecimento. Assim, em algumas per-
guntas, o somatorio das respostas sera 99 %, e
nao 100%.

7 RESULTADOS DA PESQUISA

Optou-se por estruturar os dados que
foram coletados em campo em um quadro que
aborda respectivamente as perguntas existentes
no instrumento de pesquisa e os percentuais de
adesdo a escala de likert elaborada pelos auto-
res. Destaca-se que a correlacdo foi positiva
no custer 1 ( r = 0,61) e levemente acima da
neutralidade no cluster 2 (r=0,11), indicando
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que os atributos determinantes de compra estardo mais “consistentes” no cluster 1, conforme

apresentado no Quadro 1.

Cluster 1: Cluster 2 :
, Porcenta- , Porcenta-
Perguntas Tangivel- em (%) Intangivel - em (%)
utilitario £ ° Hedonico & ’
Qualidade 59
1 - O que vocé leva mais em Preco 13 Mensagem que
consideracio na hora de comprar Conf ] marca passa — 4
vestuario? onforto 5 4%
Utilidade 8
. I d
Qualidade 72 magem passada |
ao publico
2 - Que atributo da marca mais —
chama sua atencdo, na hora de Preco 9 Historia da 4
escolher vestuario? marca
Posicdo perante a
. 4
sociedade
Pouco
3 - Pra vocé, em uma escala a Importante 69 I 7
. . A mportante
seguir, qual a importancia do preco
na escolha do produto (vestuario L Pouquissimo
masculino)? Muito importante | 20 importante 2
4 -E 1 i 1 P
~Em lllfla escala a segAulr, qua Importante 43 ouco 5
a importincia para vocé do Importante
quesito “caimento” (liberdade de
movimentos que a roupa permite) L. Pouquissimo
na escolha do produto (vestuario Muito importante | 52 importante 0
masculino)?
5- Em uma escala a seguir, qual Nio compraria | 29 Provavelmente |9
a probabilidade de vocé comprar ) Com certeza
um produto de preco elevado, Pouco provavel | 56 compraria 1
com pouco conforto, somente pela ] ]
importancia da marca? Muito provavel |5
6. C Lneriodicidad . Mensalmente 39 Semestralmente | 21
- -om qua Qe.rlo \cidade voce Trimestralmente | 33 Uma vez ao ano | 4
compra vestuario ao longo do ano?
Semanalmente 2
Qualidade dos
56
produtos
7- Na hora da compra, vocé da mais Prego 11
importancia em relagdo a loja no (a): Atendimento 29
Estrutura
Localizacao
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Pesquiso todas as ~ .
q 10 Nao pesquiso 20
vezes
8- Vocé pesquisa na hora de comprar Pesquiso na )
. ) . As vezes
roupa, ou vai sempre a(s) mesma(s) maioria das 13 . 47
. pesquiso
loja(s)? vezes
Quase sempre 10
pesquiso
Pouco .
9 - Qual a importancia da opinido Importante 34 Muito importante | 6
do grupo social a que vocé pertence
amigos, trabalho, igreja) na hora da Pouquissimo
(amig ;g 12) - ouq 25 Importante 24
escolha do produto? importante
10', Vocé conhece um novo grupo de Pouco provavel |48 Provavelmente 7
amigos, e, com o passar do tempo,
percebe que seu jeito de vestir-se é
muito diferente ilos dem.auS 1ntegr'antes. N . Com certeza
Nesse caso, vocé mudaria seu estilo de | Nao mudaria 40 mudaria 2
se vestir, somente para se assemelhar
a eles, para ter uma identidade de
pertencimento maior? Muito provavel |3
11- Em uma escala a seguir, qual a Importante 38 Pouqulsmmo 1
importancia do atendimento (prontiddo importante
e simpatia) dos vendedores na escolha | Muito 56 Pouco 4
de vestuario masculino? Importante importante
12- Vocé concorda que editoriais de
modg, blogs, reportag‘e‘zns N Igaterlas Nao concordo 9 Concordo 36
relacionadas ao tema “moda” atuam
como ferramenta que influencia
o comportamento de compra das
pessoas, ditando tendéncias, padroes Concordo em 45 Concordo 7
estéticos e de consumo? parte totalmente

Quadro 1 - Clusters tangivel- utilitario e intangivel-hedonico

Fonte: elaborado pelos autores (2015).

8 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

O corpo de referencial tedrico utilizado possibilitou a compreensdo da dindmica do compor-
tamento do consumidor, respondendo, assim, o primeiro objetivo especifico. Baseado em influéncias
individuais e coletivas, e em aspectos utilitarios e hedonicos, os individuos tomam suas decisdes de
compra (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000; SOLOMON, 2002; SHETH, 2001; SCHIFF-
MAN; KANUK, 2000). O conjunto de dados levantado e a referida proposi¢ao dos clusters permite o
entendimento que o consumidor masculino, alvo desta pesquisa, tem um comportamento de compra
baseado no binomio preco-qualidade que a marca oferta. As respostas obtidas com a aplicacao dos
questionarios tornam claro que, de acordo com as conceituagdes propostas por Feijo e Botelho (2012),
esse consumidor se baseia em aspectos utilitarios, funcionais e tangiveis dos produtos, baseado em um
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juizo de valor racional em que o sucesso da com-
pra esta ligado a eficiéncia do produto.

E notério que no cluster 1, cerca de
88% direcionam seu esforco de compra de
vestuario as situagdes de oportunidades pro-
mocionais. A questdo de esses consumidores
sentirem que irdo ter um ganho econdémico na
troca é a condi¢io principal para a compra. E
importante destacar, também, que as princi-
pais ferramentas utilizadas pela industria da
moda para gerar uma adesdo simbolica sdo
rechacadas por este cluster, a saber: blogs,
editoriais de moda, semanas de moda, entre
outros. A influéncia do grupo de referéncia ¢
baixissima bem como a selegdo de produtos de
vestuario somente pela imagem projetada pela
logomarca/logotipo. Existe uma tendéncia a
pesquisar bastante, até porque a frequencia de
compra ¢ mensal / trimestral.

Viu-se que o cluster 2 ¢ minoritario da
amostra estudada, cerca de 12% deles compram
vestuario como um sinénimo de extensdo de
suas personalidades e inser¢do nos grupos de
referéncia. Sao introdutores de modelos e ten-
déncias sazonais (cortes, padronagens e looks)
até porque se espelham nos editoriais e nas re-
portagens dos especialistas da area. Baseiam,
portanto, suas escolhas em critérios intangiveis
que atribuem aos tecidos significados sociais e
culturais que estdo presentes nas relagdes so-
ciais vividas na vida cotidiana.

9 CONSIDERACOES FINAIS

A realizagdo do presente trabalho per-
mitiu um aprofundamento nos conhecimentos
relacionados ao marketing, sobretudo, no to-
cante a comportamento do consumidor no se-
tor de vestuario masculino. Com isso, pode-se
aferir que o objetivo geral deste trabalho foi
atingido, e seus pressupostos puderam ser veri-
ficados, pois os dados da pesquisa demonstram
que, para esta amostra, o consumidor masculi-
no adulto jovem possui os seguintes atributos
determinantes de compra em uma escala de
importancia, respectivamente: qualidade dos
produtos, conforto, utilidade e prego.
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Ja, em se tratando de caracteristicas, esse
publico mostra-se focado no objetivo principal
da compra, ou seja, desenvolve caracteristicas
objetivas relacionadas a compras, vai sozinho
comprar, independente da utilidade da roupa
(casual ou profissional), chegando a conclusdo
de que o publico em questdo é funcional quan-
do se trata de comportamento de compra.

Dessa forma, percebeu-se, majoritaria-
mente, que os comportamentos de compra in-
dicam um direcionamento ao consumo de base
racional, utilitaria e, portanto, tangivel em rela-
¢do aos bens pesquisados. Em relagdo ao segun-
do objetivo especifico, destaca-se que o preco,
a qualidade da matéria prima, o atendimento e
a estrutura da loja foram os principais atributos
determinantes de compra de vestuario masculi-
no observados com a realizagdo desta pesquisa,
sem considerar a separagdo em clusters.

Aspectos como ambientagdo e atmosfe-
ra de loja, valor gerado pelos produtos e pela
marca, o merchandising aplicado como estra-
tégia de venda, os layouts dos setores da loja, a
comunicacdo com os consumidores € 0 espaco
de circulagdo dos shoppers nao foram conside-
rados pelos respondentes desta pesquisa como
atributos capazes de influenciar positivamente
a decis@o da compra de vestuario masculino.

Atributos como a histéria da marca, a men-
sagem que a marca reverbera nos grupos sociais nao
foram considerados como capazes de influenciar
positivamente a tomada de decisdo em relagdo a
compra de vestuario masculino (88% da amostra).

Em relacdo a influencia de outras pesso-
as, ou grupos de pessoas como conceituado por
Engel, Blackwell e Miniard (2000) na decisdo
de compra dos individuos, as repostas colhidas
nesta pesquisa permitem o entendimento de
que o publico masculino alvo deste estudo ndo
se deixa influenciar pela opinido dos grupos de
referéncia como familia e colegas de trabalho.

Por fim, atendendo ao terceiro objetivo es-
pecifico, os dados da pesquisa permitem classifi-
car o consumidor masculino que compra vestuario
como funcional, baseado na valorizagdo e na per-
cepgao de atributos utilitarios e tangiveis dos pro-
dutos, em detrimento de atributos heddnicos, refu-
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tando-se, pois, 0 primeiro pressuposto elencado.

A partir do exposto, verifica-se que os pres-
supostos desta pesquisa ndo podem ser sustenta-
dos. Primeiramente, porque o processo decisorio
de compra do consumidor perpassou por escolhas
hedonicas, por isso ndo pdde ser sustentado, pois
se verificou que a amostra pesquisada tem carac-
teristicas predominantemente utilitarias; segundo
porque os atributos determinantes na compra do
consumidor masculino sdo compostos pelo bind-
mio preco- imagem que a marca reverbera nos
grupos de referéncia desses compradores; sendo
assim também nao pdde ser sustentado ao se ve-
rificar que a marca ndo foi um fator de influéncia
no processo decisorio de compra.

Observou-se, com essa pesquisa, que,
na atualidade, os consumidores tanto podem
realizar uma escolha mais racional em rela-
¢do as compras, valorizando atributos ligados
a funcionalidade e utilidade dos produtos, bem
como valorizar atributos emocionais, afetivos
e portanto intangiveis, realizando uma escolha
em que a racionalidade utilitaria seja limitada.

Para as empresas, fica o entendimento de
que uma estratégia dual pode ser desenvolvi-
da, integrando atributos utilitarios e hedonicos,
com a finalidade de maximizar a experiéncia de
compra dos individuos. Faz-se mister ressaltar
que, para a implementagdo de estratégias mer-
cadologicas baseadas em atributos hedonicos, o
pleno atendimento dos atributos utilitarios como
preco competitivo, qualidade, ambiente de loja,
garantia e atendimento cortés, é premissa basica
e condicional para o sucesso das estratégias.

Por fim, fica clara a compreensdo de
que, na atualidade, estudar o comportamento
de compra dos individuos ¢ atividade salutar e
essencial para o planejamento e o desenvolvi-
mento de estratégias mercadologicas que visem
atender a necessidades e desejos dos consumi-
dores, em um mercado de ampla concorréncia e
de oferta elevada de produtos substitutos.

Revelam-se algumas sugestdes de traba-
lhos futuros, como: as diferengas comportamen-
tais de consumo entre o publico masculino e o
feminino adulto jovem, a analise de um processo
curioso de feminilizagdo masculina, quando se
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tratam de consumo de vestuario, as diferencas de
consumo entre casais jovens sem filhos (ou de
ninho vazio), e casais jovens com filhos.

Arealizagdo de trabalhos como os sugeridos
configura-se como ferramenta impulsionadora de
debates académicos — profissionais - o que ajuda-
ra os estudantes e os profissionais administradores
de marketing a desenvolverem um conhecimento
técnico - profissional sobre o tema, contribuindo
para a continuidade das empresas e da criagdo de
outras novas com alicerces que permitam o desen-
volvimento de agdes inovadoras, criativas e que se
estabelecam na vanguarda das mais bem sucedidas
praticas empresariais mundiais.

DETERMINANTS OF CONSUMER
PURCHASE ATTRIBUTES AMONG
YOUNG MALE ADULTS IN THE
CLOTHING INDUSTRY - A STUDY
IN A PRIVATE HIGHER EDUCATION
INSTITUTION OF FORTALEZA (CE)

ABSTRACT

Substantial changes are happening in the bu-
siness world. Increased competition is a chal-
lenging fact in all segments. To differentiate
them in the market, it is essential to study the
purchasing behavior of individuals in order to
know the dynamics that goes on in the deci-
sion-making prior to purchase. Marketing stra-
tegies that are aligned with needs and desires of
consumers, have greater chances of success in
today’s global scenario. For that purpose, iden-
tifying the determinant attributes in menswe-
ar purchasing is the objective of this study. A
quantitative study was carried out as a descrip-
tive survey, using a structured questionnaire.
The study was conducted in a private Higher
Education Institution (HEIs) in the city of For-
taleza, Northeastern Brazil. The research used
a non-probabilistic and convenient sample with
127 male individuals transiting on the premises
of the HEI. The results show that the male con-
sumer, when buying clothing has a functional/
useful behavior and is, therefore, tangible in
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relation to the purchase decision. The binomial
quality-price forms is the basis for determining
the purchase attributes of this public.

Keywords: Purchase behavior. Determining
buying attributes. Hedonism and utilitarianism.

1 Artigo apresentado ao XXVI ENAGRAD - Encontro
Nacional dos Cursos de Gradua¢io em Administra-
¢f0, no ano de 2015, em Foz do Iguagu — Parana. Auto-
res: Gabriel Aguiar Mendes, Christian Aquino Avesque,
Randal Glauber Santos Mesquita ¢ Ellen Campos Sousa.

2 Pds-Modernismo ¢ o nome aplicado as mudangas ocorri-
das nas ciéncias, nas artes e nas sociedades desde 1960,
quando o cotidiano ¢ invadido pela tecnologia eletrénica,
visando saturacdes de informagdes, diversdes e servigos
que produzem um mundo de simulagdo (SANTOS, 1986).

3 A palavra flagship poderia ser traduzida como nau ca-
pitania, ou seja, navio em que se acha embarcado o
capitdo e aquele cujas ordens todos os demais navios
deverdo seguir. A ideia se transfere para o universo do
varejo como a loja onde a esséncia da marca estara re-
presentada de uma maneira inovadora, devido ao altis-
simo grau de investimento envolvido e conceito revo-
lucionario, demonstrando sua grandeza e posi¢do no
segmento de varejo ao qual pertence (VELEZ, 2014).

4 Abordagem quantitativa que visa apresentar a opinido
das pessoas por meio de questionarios ou entrevistas
(MATTAR, 2005).

5 A escala likert € uma escala psicométrica das mais co-
nhecidas e utilizadas em pesquisa quantitativa, ja que
pretende registrar o nivel de concordancia ou discor-
dancia com uma declaragdo dada (MATTAR, 2005).
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ARTIGOS

O MODELO DE NEGOCIOS DO SETOR EDITORIAL
CEARENSE COM O AUXILIO CANVAS'

RESUMO

O objetivo geral deste trabalho é construir o quadro Canvas uni-
ficado do setor editorial cearense. Como objetivos especificos,
esta pesquisa se propde a: i. Identificar o Modelo de Negocios
de trés editoras cearenses por meio dos nove blocos que estrutu-
ram a ferramenta Canvas; ii. Relacionar melhorias para o aperfei-
coamento do Modelo de negdcios do Mercado Editorial Cearense
com as novas tendéncias do mercado nacional. Para tal, sera reali-
zada uma pesquisa descritiva exploratoria de natureza qualitativa.
Quanto aos meios, a pesquisa classifica-se como bibliografica e
estudo de caso. Nas entrevistas, foram abordados assuntos como:
quais os segmentos de clientes, proposta de valor oferecida pela
empresa, recursos-chave e suas receitas. Por meio dos resultados
obtidos, percebeu-se o crescente uso de ferramentas digitais de
producdo, utilizagdo e compra dos produtos e servigos ofertados
pelas empresas graficas, decorrente de uma forte imposi¢ao mer-
cadolégica. Do mesmo modo, observa-se a concorréncia cada vez
mais presente de empresas internacionais e inter-regionais no setor
grafico cearense, exigindo a remodelacgdo das atividades e recursos
que compdem a plataforma de negocios do setor.

Palavras-chave: Modelo de negocios. Canvas. Mercado editorial.
1 INTRODUCAO

O termo Modelo de Negdcios consolidou-se por volta dos
anos 1990 com a expansdo da internet, quando alguns empreen-
dedores com ideias inovadoras buscaram investimentos para seus
projetos e obtiveram resultados positivos. O termo vem sendo uti-
lizado com frequéncia por académicos, consultores e executivos,
principalmente depois do surgimento de negocios feitos pela inter-
net, chamados de e-business. No entanto, mesmo com a frequen-
te aplicagdo desse modelo, ndo ha consenso entre os estudiosos
quanto a defini¢do do conceito (PATELI, 2002).

A pratica de modelos de negécios tem sido uma ferramenta
para auxiliar os empreendimentos em seus processos de inovagao,
conquanto tenham surgido para transformar e assegurar a inovagao
a empreendedores, executivos e académicos. Do mesmo modo,
funciona como instrumento para a assimilagdo do impacto evolu-
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tivo e possibilitar o enfrentamento dos desafios
existentes no cenario em que se esta inserido
(OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011). E impor-
tante destacar que, no mercado editorial, esses
modelos de negbécios também t€m passado por
mudangas substanciais.

O mercado editorial do Brasil manteve-
-se por muito tempo estavel. Por volta de 1990,
com a chegada da internet, era dificil imaginar
que muitas tarefas poderiam ser feitas, como
compras de livros, musicas, entre outros pro-
dutos, sem precisar sair de casa. Entretanto, a
tecnologia trouxe inovacdes que mudaram o
mercado e suas estruturas comerciais; 0 meio
digital possibilitou o surgimento do e-commer-
ce, transformando e abrangendo varias plata-
formas de negoécios (MEDEIROS; VIEIRA;
NOGAMI, 2014).

No cenario atual, o mercado editorial en-
contra-se em um momento de transi¢do, bem
como atravessando uma transformagdo cul-
tural, com a utilizacdo de novas tecnologias e
costumes, pela entrada de empresas interna-
cionais no Brasil que influenciam as mudangas
estruturais no setor editorial e suas operagdes
industriais. Nos Estados Unidos, por exemplo,
a venda de e-books em 2013 superou em 42 mi-
lhdes a venda de impressos (LAZZARI, 2012;
CAPELAS, 2014).

No Brasil, por outro lado, a maior parte
do faturamento gerado pelas editoras vem das
produgdes de livros didaticos, obras gerais, ar-
tigos religiosos e publicagdes cientificas, técni-
cas e profissionais. Metade desse faturamento,
ademais, é proveniente da demanda solicitada
pelos governos Federal, Estadual e Munici-
pal. Entretanto, as novas tecnologias trouxe-
ram inovagdo ao mercado editorial brasileiro.
Com a plataforma da internet e o surgimento de
midias digitais, impulsionadas pela demanda
crescente, os e-books e outros produtos e ser-
vicos eletronicos vém dominando o mercado
local. Esse segmento de mercado constitui uma
mudanga em varios aspectos da sua atividade e
cadeia produtiva.

A Camara Brasileira do Livro (CBL) di-
vulga anualmente o relatorio Producgdo e Ven-
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das do Setor Editorial Brasileiro, com base nas
pesquisas feitas pela Fipe, e demonstra que a
venda de e-books aumentou 225,13% de 2012
para 2013, e que revela o faturamento de mais
de 12 milhdes em edi¢des digitais e aplicati-
vos para smartphones e tablets. Dessa forma, a
ideia de que esse cendrio esta passando por uma
transformacgao é refor¢ada. A adogdo de novas
tecnologias na elaboragdo de publicagdes im-
pulsiona a transformacgdo de todo um modelo
de negocio, pois sdo necessarias modificacdes
no processo de criacdo autoral, produgdo, dis-
tribuigdo e consumo.

Segundo Mello (2013) as editoras conti-
nuam sendo responsaveis por levar o contetido
intelectual a seus leitores, em material impres-
so ou digital, atendendo as demandas e as ne-
cessidades dos consumidores.

Para acompanhar a realidade do merca-
do, as editoras buscam maneiras estratégicas
de transmitir conhecimento diante da realida-
de do mundo contemporaneo, onde o acesso as
informagdes ¢ disseminado por meio de canais
eletronicos que favorecem o livre aceso a con-
teudos diversos ¢ que se disseminam também
por sua gratuidade. Acompanhar essa transfor-
magdo nao tem sido uma tarefa facil, pois no
Brasil nossos modelos comerciais ainda estdo
muito atras de paises como os Estados Unidos,
Inglaterra e Alemanha que ja se estruturaram de
maneira bem mais profissional e globalizada.

O que torna a pesquisa no setor editorial
importante ¢ a necessidade de colher informa-
¢oes que contribuam para o desenvolvimento
desse mercado, dado que existe pouco contel-
do sobre o assunto. Outra razdo ¢ estudar este
segmento que tem atraido o interesse de gran-
des organiza¢des mundiais, que ja estdo inves-
tindo no mercado brasileiro. Outrossim, estu-
dar no contexto contemporaneo as mudangas
causadas pelas novas tecnologias que causam
incerteza quanto a total substitui¢do do livro
impresso pelo livro digital.

A partir desse contexto, essa pesquisa
procurou responder a seguinte pergunta: Como
se configura o modelo de negocios de editoras
cearenses tradicionais no contexto atual?
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O objetivo geral deste trabalho é cons-
truir o quadro Canvas unificado do setor edito-
rial cearense. Os objetivos especificos, decor-
rentes do objetivo geral sdo:

a) identificar o Modelo de Negdcios
de trés editoras cearenses através dos
nove blocos que estruturam a ferra-
menta Canvas;

b) relacionar melhorias para o aperfei-
coamento do Modelo de negocios do
Mercado Editorial Cearense com
as novas tendéncias do mercado
nacional.

2 REFERENCIAL TEORICO

Esta secdo abordara, incialmente, o tema
Modelo de Negocios, desde seu surgimento
até a atualidade, os pilares de analise de um
modelo de negdcios, € como se caracteriza a
ferramenta Canvas, proposta por Osterwalder
e Pigneur (2011). Em seguida, serdo tratadas as
principais especificidades do mercado editorial
brasileiro e cearense.

2.1 MODELO DE NEGOCIOS

O cenario passou a ser o de um mercado
competitivo com necessidade de diferencia-
¢do; o foco que antes era a produgdo industrial
muda para a captura de conhecimento e passa
para a busca pela diferenciag@o e o dominio do
mercado. A constante quebra de paradigmas no
mercado, a partir do uso de tecnologia, trouxe a
necessidade de elaborar novas estruturas de ne-
gocios com o foco em uma nova forma de criar,
distribuir e capturar valores para as organiza-
¢cdes (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011).

Sabe-se que a inovagdo ¢ importante para
que ocorram mudangas em uma organizagao;
ela habitualmente possibilita as organizacdes,
a capacidade de readaptacdo e antecipagdo de
tendéncias do mercado. Dessa forma, destaca-
-se que: “Um modelo de negdcios descreve a
logica de criagdo, entrega e captura de valor
por parte de uma organizagdo.” (OSTERWAL-
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DER; PIGNEUR, 2011, p. 14).

Segundo Di Serio e Vasconcellos (2009), a
reestruturacdo de uma organizagdo pode assim ser
considerada inovagdo organizacional, o que confir-
ma a inovagdo em Modelo de Negdcios proposto
por Osterwalder e Pigneur (2011). Os autores ela-
boraram um conceito para descrever e pensar sobre
0 modelo de negocio de uma organizagao.

Osterwalder e Pigneur (2011) afirmam
que o modelo de negdcios € um plano de agdo
a partir da adogdo de uma estratégia que deve
ser colocada em pratica pelas organizacdes em
seus processos. Os autores, ademais, aduzem
que o investimento na ferramenta de modelos de
negocios proporciona a realizagdo de processos
inovadores que hoje o meio empresarial exige.

Segundo Souza (2014), existem quatro
pilares que sdo utilizados para analisar o mo-
delo de negocios; sdo eles: Produto, Interface
com o Cliente, Gestdo de Infraestrutura e
Gestao Financeira. O sistema organizacional ¢
formado a partir de uma estratégia que permite
o planejamento e a implementacdo da estrutura
de negdcios na empresa. O modelo dos auto-
res possibilita um melhor detalhamento no
emprego da estrutura do modelo (ARAUJO;
ZILBER, 2013). No Quadro 1, a seguir, ¢ evi-
denciada a divisao qualitativa de modelo de ne-
gbcios construido por Osterwalder, Pigneur e
Tucci (2005):
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Ll modelos de negbcios

Blocos de construgdo dos

Descrigao

Produto Proposta de valor

Fornece uma visao geral do conjunto de produtos
e servicos de uma empresa

Cliente-alvo

Descreve o segmento de clientes para o qual uma
empresa quer oferecer valor

Interface com o cliente | Canal de distribuigdo

Descreve os varios meios que a empresa utiliza
para entrar em contato com o cliente

Relacionamento

Explica o tipo de relagdes que uma empresa
estabelece com diferentes segmentos de clientes

Configuragdo de valor

Descreve o arranjo das atividades e recursos

Capacidade

Descreve as competéncias necessarias para
executar o modelo de negocio da empresa

Gestao da Infraestrutura

Cadeia de Parceiros

Retrata a rede de acordos de cooperagdo com
outras empresas, necessaria para oferecer e
comercializar com eficiéncia

Estrutura de custos

Resume as consequéncias monetarias dos meios
empregados no modelo de negocios

Aspectos Financeiros
Modelo de receita

Descreve a maneira de a empresa ganhar dinheiro
por meio de uma variedade de fluxo de receitas

Quadro 1 - Nove blocos de constru¢do de modelos
de negobcio
Fonte: Osterwalder, Pigneur e Tucci (2005).

Para Mendes (2012), o modelo de neg6-
cios revela o escopo da empresa, mostra seus
elementos e suas interrelagdes. Nele, € possivel
descrever os ativos tangiveis e intangiveis, ca-
pacidades e processos. Sua proposicao de valor
revela o segmento de clientes e suas necessida-
des, seu modelo de receitas (preco, precifica-
¢do), seus canais de distribuicdo, suas parcerias
e sua estrutura de custo.

2.2 PILARES E BLOCOS DO MODELO
DE NEGOCIO

A seguir, serdo apresentados os nove
blocos de construgdo do modelo Canvas, di-
vididos entre os quatro grandes pilares que o
constituem.

2.2.1 Produto/servico
A Proposta de Valor é um quesito que
pressupde que a organizagao crie um valor na

mente dos clientes, agregando um conjunto de
beneficios a relagdo de consumo estabelecida
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com a empresa. Para que uma empresa possa
propor e entregar uma proposta de valor para
os clientes, ¢ preciso que ela se diferencie por
meio da adocdo de estratégias de inovagdo
(OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011).
Segundo Teece (2010), um dos pontos de
maior importancia na gestdo de um novo mo-
delo de negocios ¢ a criagao de valor para os
clientes, induzindo-os a compra de produtos/
servicos. O valor, dessa forma, seria um con-
junto de beneficios entregues aos clientes, a fim
de criar em sua mente uma atmosfera tnica por
meio da qual ele possa identificar os valores
agregados inerentes ao produto/servigo, como
tecnologia, exclusividade, preco, utilidade, ex-
celéncia, entre outros (SOUZA, 2014).

2.2.2 Interface com o Cliente

E a Interface com o Cliente que
estabelece os canais de relacionamento que
a organizacdo tem com seus consumidores e,
segundo Osterwalder e Pigneur (2011), os ele-
mentos dessa comunicacao organizagao-cliente
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sdo Segmentagdo de Mercado, Relacionamento
com o Cliente e Canais de Distribui¢ao.

O segmento de mercado é um dos que
mais exige atengdo da empresa, pois é ne-
cessario avaliar atributos e necessidades dos
clientes, para haver um maior atendimento as
necessidades especificas de cada grupo. Assim,
a organizagdo torna-se capaz de atender melhor
as demandas dos grupos de clientes identifica-
dos. A defini¢ao de segmentagdo de mercado
seria “um grupo de clientes que compartilham
um conjunto semelhante de necessidades e de-
sejos” (KOTLER; KELLER, 2012, p. 228).

O elemento Relacionamento ¢ sincroni-
zado com a escolha da clientela (publico-alvo)
e esse relacionamento com os clientes pode ter
escolhas bem distintas, sendo elas interagdes
mais pessoais, até mesmo programas automa-
tizados, o que interfere também nos custos,
pois a escolha do relacionamento tem que se
adequar as condi¢des de estrutura € processos
da organizagdo. Dessa forma, a escolha do re-
lacionamento coexiste com a segmentacao feita
pelas empresas. Vale ressaltar que, nesse mo-
mento, ¢ trabalhado tanto a conquista do cliente
quanto sua retencdo, sempre agindo de forma
constante em todas as etapas para manter e/ou
aumentar as vendas.

Nos canais de distribuicdo, disponibili-
zam-se todos os canais existentes dentro des-
sa relagdo empresa-cliente. Todos os canais:
de comunicagdo (e-commerce, midias sociais,
SAC, entre outros), de distribuicdo (entrega e
recebimento de mercadorias) ¢ de venda, (lo-
jas fisicas, representantes, entre outros) exigem
atengdo das organizagdes por tratar-se de pon-
tos de contato com os clientes (OSTERWAL-
DER; PIGNEUR, 2011).

2.2.3 Gestao da Infraestrutura

A Gestao da Infraestrutura revela a es-
trutura necessaria para que o sistema de valor
entregue a Proposta de Valor e alcance as dire-
trizes necessarias para estabelecer as atividades
de Interface com o cliente (SOUZA, 2014).

Com efeito, os parceiros sdo fundamen-
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tais para manter os processos de transformagao
de uma organizagdo. As parcerias ocorrem por
necessidades diferentes, com a intencao de es-
tabelecer aliangas que favoregam o desenvol-
vimento do negocio (OSTERWALDER; PIG-
NEUR, 2011).

As aliangas estratégicas sdo estabeleci-
das quando duas ou mais organizagdes que pos-
suem interesses em comum se unem para con-
seguir um objetivo em um determinado tempo
ou se unirem permanentemente. A alianga cor-
responde a um acordo de cooperacdo volunta-
ria entre as empresas que podem compartilhar
tecnologia ou outros ativos da organizagdo. Ge-
ralmente, as aliangas estratégicas sdo feitas por
empresas concorrentes ou pelas que produzem
servigos complementares. Os objetivos des-
sas aliangas sdo reduzir os custos, aumentar o
acesso a tecnologia, inibir outros concorrentes,
entrar em novos mercados, desenvolver melhor
e mais rapido produtos e operagdes, melhorar
pesquisa e desenvolvimento (P&D) e melhorar
a qualidade dos produtos e servigos oferecidos
(MENDES, 2012).

Os principais recursos abrangem todos
os recursos exigidos na implementagdo do mo-
delo de negdcio. A empresa precisa relacionar
a importancia de seus principais recursos, que
sdo: fisicos, financeiros, intelectuais ou huma-
nos. E preciso que os recursos estejam alinha-
dos a gestdo. Nao prescinde, ademais, o co-
nhecimento das caracteristicas de sua estrutura
organizacional e que tais recursos estejam ali-
nhados ao sistema de gestdo da empresa (OS-
TERWALDER; PIGNEUR, 2011).

As atividades-chave, por outro lado, bus-
cam relacionar as agdes mais importantes execu-
tadas na organizagao, garantindo o bom funciona-
mento de outros componentes. Os componentes
que se relacionam com as atividades-chave sdo
os canais de distribui¢do, o relacionamento com
os clientes e as fontes de receita. Assim, como
0s recursos principais, elas sdo fundamentais na
geracao da proposta de valor, pois € preciso que
a organizagdo saiba quais delas utilizar para que
seja estabelecida a proposta.
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2.2.4 Gestao Financeira

Para toda a organizacdo funcionar, ¢ fun-
damental manter fontes de receitas capazes de
sustentar o negocio, como também ter controle de
seus custos para obter recompensas pelo esforco
empreendido. Os aspectos financeiros sao defini-
dos pelo modelo de receita, pela estrutura de cus-
to e pela sustentabilidade do negécio. Este pilar
tem ligagdo com os demais elaborados no Modelo
de Negocio de Osterwalder e Pigneur (2011).

As Fontes de Receitas determinam a forma
de se gerar dinheiro; ¢ um componente que pos-
sui relacdo direta com a segmentagao dos clientes,
pois pode haver receita resultante de transacoes
unicas geradas por meio da entrega de uma pro-
posta de valor ao cliente (SOUZA, 2014).

Existem diversas formas de gerar recei-
ta, sdo elas: vendas de recursos, taxas de uso,
taxa de assinatura, empréstimos, licenciamen-
to, taxa de corretagem e antncios. Ha duas
maneiras de precificacdo das fontes de receita,
sendo elas a precificagdo fixa e a precifica¢do
dindmica. Na primeira, os precos sao definidos
em variaveis estaticas; ja na segunda, os pregos
mudam com base nas condi¢des de mercado
(OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011).

Ao se completarem todos os blocos que
compdem a plataforma Canvas, tem-se um mapa
que contém a sintese dos principais elementos ne-
cessarios ao desempenho de uma atividade em-
presarial (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011).

E importante ressaltar que o mapa elaborado
pela organizacdo € um resumo das ac¢oes levantadas
no plano de negdcios, sem que haja sua substitui-
¢d0. O modelo Canvas é uma ferramenta mais usual
para o dia a dia de uma empresa; nela, facilmente
sdo visualizadas a infraestrutura, a oferta, as financas
e os clientes da organizacao. A construgdo do mapa
propicia a discussdo e uma melhor compreensao do
modelo a ser implementado na empresa.

3 MERCADO EDITORIAL BRASI-
LEIRO E CEARENSE

A evolugdo historica da indistria grafica
no Brasil aconteceu em definitivo com a che-
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gada da Familia Real em 1808. Antes, todas as
publicagdes que entravam no pais precisavam de
autorizacdo e eram impressas em Portugal. No
Brasil, as prensas imprimiam basicamente antiin-
cios e panfletos de chegada e partida de navios e
publicagdes que interessavam mais a burguesia
da época (ROMANCINI; LAGO, 2007).

No Ceara, a chegada do primeiro prelo
(impresso) em 1824, inaugurou as atividades
de imprensa na provincia, embora alguns auto-
res acreditem na existéncia de impressos antes
de 1824. A iniciativa foi de Manuel de Carva-
lho Paes de Andrade, que tinha como objetivo
imprimir um jornal para veicular as ideias da
Confederacdo do Equador. Oficialmente, o pri-
meiro fruto da imprensa no Ceara foi o Diario
do Governo do Ceard, impresso pela Typografia
Nacional, posteriormente chamada de Imprensa
Nacional ou Typografia Nacional do Ceara. De-
pois do Diario do Governo do Ceara, um gran-
de numero de periddicos passou a circular pela
Provincia e posteriormente, o Estado do Ceara
(CAMARA BRASILEIRA DO LIVRO, 2013).

O mercado editorial cearense, contudo,
surgiu somente por volta dos anos de 1940. Gru-
pos de empresarios tipografos formaram uma
associacdo com o desafio em desenvolver a in-
dustria grafica do Estado do Ceara; desde entao,
a industria grafica cearense passou por diversas
transformacdes. Em 70 anos, as maquinas tipo-
graficas manuais deram lugar as maquinas offset,
e também de outros tipos como as fotomecani-
cas, as de selecdo de cores, os scanners cilindri-
cos, os CTP’s e a impressdo digital. Em 1980,
houve o inicio da digitalizagdo na producio de
livros, aumentando a eficiéncia e reduzindo seus
custos (DOURADO FILHO, 2013).

Nos ultimos anos, a industria editorial
passou a ser considerada produtora de bens in-
formativos e a producdo comegou a sentir 0s
efeitos da Era Digital. A internet possibilitou
a comercializagdo de livros na rede e sua po-
pularizagdo, como também favoreceu as novas
invengdes, como a criagdo de livros digitais e
aplicativos, que possuem vendas crescentes
no mercado e gera especulagdes de que, em
um futuro proximo, substituird a producio de
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livros impressos. O que ja gerou uma modifica-
¢do nas atividades-chave do mercado editorial
(PINSKY, 2009).

A internet modificou as relagdes econo-
micas na industria cinematografica e musical;
0 mesmo acontece, hoje, no mercado editorial.
Foram langados no mercado os e-bookse e-rea-
ders, os quais ja sao populares em paises como
Estados Unidos, Canada e Japao. No Brasil, a
Associag@o Nacional de Livrarias (ANL) apon-
ta que 56% das livrarias possuem e-commerce
e novos titulos tém aumentado constantemente.
Tais acontecimentos proporcionaram mudan-
¢as nos processos de inovagao, na produgao de
bens, na criagdo de novos produtos (hardware,
software, tablets, e-readers). Essas plataformas
reconfiguram o posicionamento, a formatagdo e
a distribuicao do produto (MEDEIROS; VIEI-
RA; NOGAMLI, 2014).

Com essas novas ferramentas, a produ-
¢do editorial modificou seu modelo de negdcios
para a tecnologia digital, e tem a internet como
ferramenta de acesso de quase todos os proces-
sos. A mudanca gerada no mercado editorial
também modifica fontes de receita, ou seja, re-
forca a ideia das mudangas no modelo de negé-
cios (PINSKY, 2009).

Segundo Mello (2013), uma editora tem
como seu principal ativo o catalogo de obras e
de autores, pois uma boa selecao deles permite
bons resultados de venda. Visto isso, a industria
editorial no Brasil alcangou, em 2013, um fa-
turamento de cerca de R$ 5,36 bilhdes, segun-
do uma pesquisa feita pela Camara Brasileira
do Livro (CBL) e pelo Sindicato Nacional dos
Editores de Livro (SNEL), que corresponde a
um crescimento real de 1,52% com relagdo ao
ano anterior (FIPE, 2013).

O mercado de editoras e graficas é classi-
ficado como industria de transformacdo. No Ce-
ard, o género Editorial e Grafica representou, em
2010, mais de 18% de participagdo nas Indis-
trias de Transformagdes Ativas, segundo pes-
quisa feita pelo Instituto de Pesquisa no Estado
do Ceara (IPECE), ocupando o 6° lugar entre as
quatorze classificagdes. (IPECE, 2013).

Um grande desafio que o mercado edi-
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torial vem enfrentando é a chegada de grandes
concorrentes, que utilizam a plataforma da in-
ternet como ferramenta de venda e produgao,
como os e-books e os sites que promovem au-
topublicagdo, os quais conseguem vender com
precos mais baixos que 0s impressos € nego-
ciar de novas maneiras com os autores, 0 que
prejudica a cadeia produtiva do livro, afetando,
assim, o mercado editorial (PILOTTO, 2013).

Dessa forma, hoje, ao falar de mercado edi-
torial, é determinante remeter-se aos livros digi-
tais, os quais, mesmo sendo recentes no Brasil, ja
fazem parte do faturamento das editoras. Segundo
a CBL, as feiras de livros estdo movimentando o
comércio ¢ aumentando o numero de leitores e
também fortalecendo as parcerias comerciais, por
gerar produtos que sao divulgados dentro e fora
do Pais (GONZATTO, 2013).

Uma outra dificuldade sentida particular-
mente pela regido Nordeste, ¢ sua baixa repre-
sentatividade na participagdo na produgdo e na
distribuicao de obras no Pais. Tal fenomeno ¢
reflexo de um processo historico de cartelizagao,
ja que o Sul e o Sudeste possuem industrias de
peso comercial e politico e fazem que quase todos
os livros consumidos no nordeste venham todos
daquelas regides. Esta situagdo esta se agravando
ainda mais com a penetracdo de capital estrangei-
ro na industria editorial brasileira pois impde uma
concorréncia desigual de pregos.

Essa realidade impoe uma concorréncia
desigual, desempregos, baixa renda e o en-
fraquecimento da industria editorial da regido
Nordeste, que ocupa uma posicao de relevancia
minima neste mercado. O impacto ndo é apenas
econdmico, mas também cultural, pois a cul-
tura nordestina nao esta tendo a devida repre-
sentacdo no modelo atual de comércio de livros
dominado pelo Sul e Sudeste.

4 ASPECTOS METODOLOGICOS

Com o intuito de se alcangarem os ob-
jetivos propostos por esta pesquisa, realizou-se
um estudo de natureza qualitativa. A pesquisa
qualitativa é realizada para que se possa ter uma
ideia de suas perspectivas e, assim, possa aju-
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dar o pesquisador a compreender o escopo ¢ a
complexidade das atividades e as preocupagoes
dos consumidores. Os dados qualitativos sdao
coletados para melhor se conhecerem os aspec-
tos que nao podem ser observados e medidos
diretamente (MARCONI; LAKATOS, 2001).

A pesquisa pode ser classificada quan-
to aos fins e quanto aos meios (VERGARA,
2013). Este trabalho de pesquisa quanto aos
fins é do tipo descritiva e exploratdria. Segundo
Barros e Lehfeld (2000), na pesquisa descritiva
nao ha a interferéncia do pesquisador, isto &,
ele descreve o objetivo da pesquisa e procura
descobrir a frequéncia com que um fendmeno
ocorre, sua natureza, caracteristica, causas, re-
lagdes e conexdes com outros fendmenos.

A pesquisa exploratéria tem como finali-
dade proporcionar maiores informagdes sobre
determinado assunto e facilitar a delimitacéo de
um tema de trabalho. Por meio desta pesqui-
sa, avalia-se a possibilidade de se desenvolver
um bom trabalho sobre determinado assunto
(ANDRADE, 1999). A pesquisa, quanto aos
meios, pode ser classificada como pesquisa bi-
bliografica (VERGARA, 2013). Para Marconi
e Lakatos (2001), a pesquisa bibliografica faz
o levantamento da literatura publicada, com
finalidade de colocar o pesquisador em conta-
to direto com tudo aquilo que foi escrito sobre
determinado assunto. A pesquisa, ademais, ¢
classificada como estudo de caso, uma vez que
sua analise ¢ limitada a um ou poucos elemen-
tos (BARROS; LEHFELD, 2000; VERGARA,
2013). As entrevistas com os representantes das
editoras foram realizadas em empresas sedia-
das na cidade de Fortaleza-CE. Alguns critérios
foram importantes no momento da selecio dos
entrevistados, como participagdo e tempo de
mercado (mais de 10 anos).

A primeira empresa ¢ a Tiprogresso, que
esta ha 86 anos no mercado com editoracdo e
impressos; € uma empresa familiar, que mostra
a tradi¢do da industria editorial cearense em sua
sede, que fica no centro da cidade. Possui um
acervo quase centenario de maquinas tipogra-
ficas, cartazes e fotos que representam sua tra-
jetoria por todos esses anos, possuindo, ainda,
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um dos maiores parques graficos do Nordeste.

A segunda empresa € a Premius Edito-
ra (2015), que estd no mercado desde 1985,
pioneira no processo de criacdo e confecgdo
de agendas e calendarios. E reconhecida pelo
incentivo literario aos autores, sobretudo aos
escritores cearenses.

A tltima empresa ¢ a Editora Imeph, que
se destaca por projetos inovadores voltados para
educadores infantis, professores de jovens e adul-
tos, professores em educacao inclusiva, e também
a formagao de gestores e alunos monitores.

Os dados foram coletados por meio de
um roteiro de entrevista estruturado realizado
com os gestores das editoras apresentadas. O
instrumento de pesquisa utilizado foi construi-
do com base no estudo de Santiago (2014). As
respostas das entrevistas serviram como dados
para estruturar o quadro Canvas, explicado no
referencial tedrico. Inicialmente, cada ques-
tionario aplicado resultara em um quadro in-
dividual das empresas estudadas. Apods os trés
questionarios aplicados e representados, sera
criado um novo quadro Canvas que ira sinteti-
zar o mercado editorial cearense e assim obter
uma estrutura ideal de estudo para as conside-
ragOes finais do estudo.

5 ANALISE E DISCURSAO DOS RE-
SULTADOS

Nesta fase do estudo, aplica-se a ferra-
menta Canvas as trés empresas, conforme os
critérios apresentados na Metodologia. Em se-
guida, analisa-se o desenho do modelo de ne-
gbcio que cada empresa apresenta ¢ que resul-
ta no modelo representativo do setor. Por fim,
avaliam-se as melhorias relacionadas para o
aperfeicoamento do setor que aderiu as novas
tendéncias de mercado a nivel nacional.

5.1 APRESENTACAO DA CONSTRU-
CAO DO QUESTIONARIO A PAR-
TIR DOS ELEMENTOS DO CANVAS
E SUAS RESPOSTAS
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Foram elaboradas cinco perguntas (Qua-
dro 2), que buscam relacionar um dos blocos
de Construgao do Modelo de Negocio que, se-
gundo Osterwalder, Pigneur e Tucci (2005) é o
segmento de clientes que descreve para quem a
empresa oferece valor.

Bloco de

~ Questionamento
Construcao

Quem sdo os clientes que a empresa
ajuda com seus produtos/servigos?

Esses grupos podem ser divididos
com mesmo interesse e perfil?

Possuem
atendimento?

diferenciacdo no
Segmento ¢

de Clientes

Existem segmentos que a empresa
ndo atende, mas gostaria de
atender?

O segmento de mercado melhora a
proposta de valor de sua empresa?
Quadro 2 - Bloco de Segmento de Clientes

Fonte: Santiago (2014).

Na empresa Tiprogresso, os principais
clientes sdo as construtoras, as editoras, os or-
gaos governamentais e as agéncias de publi-
cidade. Os clientes possuem segmentos bem
definidos; as construtoras procuram a empresa
para produzir o material de divulgacdo dos em-
preendimentos; as editoras para a producdo de
livros; o Governo para a producdo de agendas e
livros, e as agencias para a produ¢ao de material
publicitario. A diferenciacdo no atendimento se
da pelo volume de impressao e pela necessida-
de de fazer “prova” do material. Os vendedores
da empresa sao responsaveis por acompanhar o
andamento e a qualidade do que esta sendo pro-
duzido para seu cliente. Verificou-se nessa em-
presa uma necessidade em reduzir a cartela de
clientes para poder atender melhor a demanda
e focar em menos segmentos. Os melhores seg-
mentos sao Construtoras, Editoras e Governo.

Na Editora Premius, os clientes atendi-
dos sdo: Academias de Escritores, Associacao
de Escritores, autores e escritores em geral para
a produgdo de livros de todos os géneros, como
romance, cronica, biografia, entre outros. Ha,
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também, as livrarias para as quais a empresa
fornece livros e pessoas juridicas que procuram
sempre, no periodo de fim de ano, a empresa
para a produgdo personalizada de agendas, ca-
lendarios e brindes. O volume do pedido do
cliente e o prazo influenciam no atendimento.

Os clientes da empresa buscam os ser-
vicos pela qualidade apresentada no produto
final: livro com boa costura, capa de qualidade,
editorial rigoroso com poucos erros. A empresa
consegue mostrar ao cliente a imagem de uma
editora que cuida e que valoriza o escritor. Con-
tudo, a empresa nao esta preparada para produ-
zir grandes quantidades de e-books e livros em
PDF, o que se caracteriza como um dos seus
maiores entraves. A empresa busca investir e
ampliar este segmento contratando mais pesso-
as e investindo em tecnologia.

A empresa Editora Imeph direciona seus
servigos para o setor publico, fornecendo ma-
terial didatico para escolas municipais, esta-
duais, e para o MEC, que adota livros para o
programa de ensino nacional. Os clientes sdo
divididos em linhas metodolégicas diferentes,
pois cada projeto de ensino que a editora ofe-
rece direciona-se para diversas faixas etarias. O
volume na aquisicao de livros e a abrangéncia
do projeto educacional sdo determinantes para
o atendimento, pois € necessario optar por mé-
todos eficazes de acompanhamento do projeto.
A editora deseja ampliar o mercado para aten-
der as escolas particulares e também ampliar
as vendas para os estados do Sudeste e Sul do
Pais uma vez que, atualmente, suas vendas es-
tdo concentradas no Ceara e em Pernambuco.
O sucesso dos projetos nos municipios cea-
renses serviu como exemplo para fortalecer a
imagem da editora e comprovagdo de eficacia
dos projetos educacionais. A proposta de valor
estabelece uma visdo geral dos conjuntos de
produtos e servigos de uma empresa (OSTE-
RWALDER; PIGNEUR, 2011). Desta forma,
as perguntas elaboradas, apresentadas no Qua-
dro 3, procuram descobrir quais as proposi¢oes
de valor que a empresa oferece a seus clientes.
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Bloco de Construcao | Questionamento

Quais as necessidades e desejos que a empresa busca ao atender a seu publico?

Qual o diferencial de seus produtos?

Proposta de Valor

Que proposta de valor a empresa oferece a seus clientes?

Quais sdo os servigos e produtos da empresa?

O que a empresa precisa aperfeicoar para obter a preferéncia maciga dos clientes?

Quadro 3 - Bloco de Proposta de Valor
Fonte: Santiago (2014).

A Tiprogresso busca atender as necessi-
dades do cliente procurando, na medida do pos-
sivel, ter pontualidade na entrega do produto,
produzir com qualidade e dar garantias por meio
de contratos entre as partes. O grande diferencial
se da pela tradigdo; € uma empresa de 86 anos no
mercado, o que proporciona reconhecimento do
mercado e confiabilidade por parte do publico.
A empresa oferece servicos de impressao, edi-
toracdo, diagramagao e venda de papelaria em
geral. Para aperfeicoar a proposta de valor, € ne-
cessario treinamento dos colaboradores e obter
melhorias no atendimento ao cliente.

O gestor da Premius percebeu que al-
guns autores tinham dificuldade em fazer o
prefacio, duvidas sobre direitos autorais e eram
falhos na distribuicdo de seus livros. Dessa
forma, contratou profissionais para dar todas
as orientacdes ao cliente. Depois de publicar o
livro com a editora, os colaboradores planejam
a distribuicao dos livros para obter bons resul-
tados de vendas. Tal estratégia tornou-se um
diferencial para os clientes e, para fortalecer a
relacao cliente-empresa, realizam-se constante-
mente oficinas para autores, com professores e
palestrantes para explorar os assuntos que inte-
ressam aos autores.

Os clientes que procuram a Editora
Imeph buscam atender a anseios e necessidades
especificas. O material didatico proporciona
um efeito ladico aos leitores, com livros de ca-
pas duras bem coloridas e conteudos em que o
aluno se torna mais um autor, colorindo figuras
ou escrevendo historias. Os servigos oferecidos
sdo projetos educacionais, por meio de progra-
mas de ensino com livros, com a maior parte de
autores cearenses que retratam a cultura regio-
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nal, e treinamento de professores voltados para
o ensino infantil. A possibilidade de se ampliar
o catalogo de livros da editora proporcionaria
titulos de autores das diversas regides do Pais, a
ampliacdo do segmento juvenil e a melhora das
vendas dos projetos em todos os estados.

No que tange aos canais de distribui¢ao
(Quadro 4), as perguntas buscaram descobrir
das empresas quais os canais que elas utilizam
para entrar em contato com os clientes (OSTE-
RWALDER; PIGNEUR, 2011).

Bloco de

~ Questionamento
Construcio

Ha canais especificos para
cada segmento de cliente?

Como o cliente pode
entrar em contato com a
organizagao?

Canais de
distribui¢ao

Os canais de distribuicao
melhoram a proposta de
valor ao cliente?

Quadro 4 - Bloco de Canais de Distribui¢ao
Fonte: Santiago (2014).

As trés empresas apresentaram similari-
dade nas respostas. Os canais em comum sao
telefone, site da empresa, e-mails, que facili-
tam a comunicagdo. A Tiprogresso ¢ a Imeph
possuem vendedores que visitam os clientes. E
as midias sociais sdo usadas com énfase pela
Premius e Imeph para divulgar seus produtos.

Para observar como as empresas intera-
gem com cada grupo de cliente, foram realiza-
das as perguntas do Quadro 5, a seguir (SAN-
TIAGO, 2014).
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Bloco de Constru¢ao | Questionamento

clientes?

Quais vantagens e desvantagens a empresa possui com o relacionamento de

Qual ¢ a sua relag@o com o cliente; que tipo de relacdo vocé mantém com eles?

Relacionamento

O uso de tecnologia aproxima ou distancia?

Quais sdo os mecanismos de relacionamento usados pela empresa para
impulsionar a proposta de valor?

Quadro 5 - Bloco de Relacionamento
Fonte: Santiago (2014).

A Tiprogresso proporciona facilidade ao
cliente para falar com os diretores, negociar
preco, facilitar pagamento e assim criar uma
relacdo de amizade. Representantes da em-
presa participam dos eventos dos clientes para
prestigiar e valorizar os seus negocios, como
langamentos de livros, inaugura¢des de em-
preendimentos pra fortalecer a parcerias entre
as partes. Além de patrocinar eventos culturais
como as bienais e feiras de livros na cidade. A
tecnologia melhorou o trabalho e a comunica-
¢do com o cliente proporcionando rapidez pela
facilidade de se comunicar.

A vantagem considerada pela Premius
no relacionamento com o cliente se da gragas
a qualidade do produto final. A satisfacdo do
cliente faz que ele volte e faca outros livros.
Outra estratégia para um bom relacionamento
com o cliente ¢ lembrar e parabeniza-lo por
seu aniversario, presenteando-o com brindes.
Um setor de Call Center constantemente faz
ligagdes para clientes que estdo ha algum tem-
po sem consumir os servicos da empresa, com
pesquisas de satisfagdo. Além disso, mantém o
cliente atualizado com seu portfolio de servi-
¢os. A tecnologia ajuda muito nos mecanismos
de relacionamento com o cliente; a internet
muito utilizada na empresa ¢ um bom exemplo.
E importante que o cliente perceba os valores
da empresa e que se identifique com eles; as-
sim, a empresa busca sempre o bom relaciona-
mento com funcionarios para que reflita em um
bom atendimento e tarefas bem elaboradas para
que o trabalho que o cliente veja o produto final
correspondente as expectativas.

Ha algumas desvantagens no relaciona-
mento com o cliente da Editora Imeph. Grande
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parte das negociagcdes mostra conflitos de inte-
resse, pois a burocracia das licitagdes causa des-
gastes e, em alguns casos, € necessario diminuir
as margens de lucro para pagar lobistas. Por ou-
tro lado, € possivel depois do projeto vendido
estabelecer vinculos de confianga e credibilida-
de, pois a organizagdo sempre realiza palestras,
eventos como musicais e pecas de teatro e reune
autores para visitar escolas e falar sobre os li-
vros. E um mecanismo que causa um impacto
positivo para o cliente. As tecnologias usadas
para fortalecer o relacionamento sdo por meio
da plataformas da internet, como um canal no
Youtube que mostram os eventos nas escolas e
palestrantes renomados. Também ¢ publicada
uma revista pela empresa que mostra a interagao
da empresa com os projetos e realizagdes que
causa uma boa impressao ao cliente.

Os recursos fazem parte da infraestrutura
da empresa e descrevem, segundo Osterwalder
e Pigneur (2011) a relag@o das atividades e re-
cursos desenvolvidos na organizagdo. As prin-
cipais propriedades relacionadas a esse bloco
foram levantadas por meio das questdes elen-
cadas no Quadro 6, a seguir.
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Bloco de Construcao | Questionamento

Quais recursos a empresa incorpora aos produtos para criar, desenvolver e
entregar valor aos clientes?

Recursos Chaves

Que recursos sdo utilizados para entregar valor aos canais de distribui¢ao?

clientes?

Que recursos sdo usados para estabelecer o tipo de relacionamento com os

Quadro 6 - Bloco de Recursos Chaves
Fonte: Santiago (2014).

O setor de computagdo e design da em-
presa Tiprogresso desenvolve ideias de acordo
com a necessidade do cliente sugerindo capas e
coloridos diferenciados com texturas inovado-
ras e folhas espelhadas. O recurso no canal de
distribuicao da empresa ¢ de um atendimento
do vendedor em uma visita ao cliente.

O Magquinario moderno da Premius e
suas tecnologias de ponta proporcionam rapi-
dez e qualidade no servigo prestado ao cliente.
Propagandas em jornal, outdoor, programa na
TV, midias s6cias sdo recursos que abrangem o
contato com os clientes.

A editora Imeph edita e patrocina livros
produzidos pelos alunos de seus projetos, pro-
duz DVDs, possui também uma carreta que
promove eventos e divulga seus produtos por
todo o estado do Ceara. Essa interagdo com o
publico proporciona a movimentagao de festas
e comemoracdes nos municipio que fortalecem
a cultura e as pessoas da regido.

As principais atividades-chave que a or-
ganizacao realiza foram investigadas por meio
do questionamento no Quadro 7.

ciondrios que cumprem papéis cruciais na pro-
ducdo. As atividades realizadas nos canais de
distribuicao sdo orcamentos e vendas por meio
de visitas, almogos, participacdo em eventos
dos clientes. As principais atividades realizadas
pela empresa ¢ o servico grafico, diagramacao,
editoracdao. Mas a criagdo do impresso so ¢é rea-
lizada pela empresa se a impressdo também for.

As principais atividades executadas pela
Premius sdo producgdo e impressao de livros,
agendas, calendarios e servico de editoracao. E
uma pequena parte de e-books e livros em PDF.
Os livros podem ser vendidos na propria sede,
em livrarias ou no site. No relacionamento com
o cliente sdo executadas oficinas literarias, lan-
camento de livros e um programa na TV local
chamado Papo Literario, em que ha espaco para
os autores divulgarem suas obras.

Sempre sao realizadas palestras, semina-
rios, cursos, oficinas para alunos e professores
pela Imeph com o intuito de fortalecer a propos-
ta de valor da empresa, ¢ importante que essas
atividades acontegam, pois elas promovem o
encontro da equipe técnica com a escola para a

Bloco de Construgio Questionamento

de valor?

Quais as atividades empreendidas para melhorar ou incrementar a proposta

Quais as atividades envolvidas no canal de distribuigao?

Atividades Chaves

O uso de tecnologia aproxima ou distancia?

Qual atividade-chave para estabelecer o relacionamento com o cliente?

Quais as atividades que trazem fontes de receita?

Quadro 7 - Bloco de Atividades Chaves
Fonte: Santiago (2014).

A Tiprogresso renova maquindrio, qua-
lifica os vendedores. Valoriza e motiva os fun-
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apresentagao do projeto, ja que a venda de proje-
tos educacionais ¢ sua principal fonte de receita.
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As parcerias sdo retratadas no Modelo
de Negocio por uma rede de acordos e coope-
racdes com outras empresas no ponto de vista
de Osterwalder e Pigneur (2011). As questoes
realizadas para identificar os parceiros das em-
presas estdo listadas no Quadro 8.

Tinta. Possui, também, fornecedores de chapa,
servigos terceirizados de plastificagdo. Um ou-
tro parceiro de grande destaque sdo os autores,
quando vendem os direitos autorais dos livros.
Os parceiros contribuem para o fornecimento
de matéria prima e intelectual muito importante
para a produgdo do produto final.

Bloco de Construcio Questionamento

Quem sdo ¢ o que fazem os principais parceiros na organiza¢ao?

Quem sdo os principais fornecedores?

Parceiros Chaves

Que recursos sdo adquiridos pelos parceiros/ fornecedores?

Que atividades esses parceiros executam?

Quadro 8 - Bloco de Parceiros Chaves
Fonte: Santiago (2014).

A Tiprogresso qualifica fornecedores e
funcionarios como o0s principais parceiros na
organizagdo. Por ser uma empresa com muito
tempo de atividades possui fornecedores ¢ fun-
cionarios bem antigos. Mesmo assim alguns for-
necedores como o de papel além de entregar o
material atualiza a empresa com as tendéncias
e as novidades desse segmento de mercado de
forma que ¢ possivel ser introdutor dessas novi-
dades para os clientes da empresa. Para a parte
de manutengdo de maquinario ¢ necessario mao
de obra especializada e por ndo existir na regido
foi feito um contrato com uma empresa de fora
e ela ¢ a unica fornecedora desse tipo de servigo.
Os fornecedores principais sdo os de papel, tinta
e chapas, nao foram citados nomes.

A editora Premius possui como gran-
des parceiros a ABC Distribuidora de Papel,
Raidenberg Maquinas, a Radial Tecnografia
no acabamento dos livros, a Zeniti no forne-
cimento de softwares e a Ln Distribuidora de

J& os grandes parceiros da Imeph sdo as
editoras, as graficas, os autores e ministrantes
de cursos. As editoras sdo grandes parceiras
porque muitas vezes fornecem obras literarias
que agregam na venda de um projeto. Por nao
possuir maquindrio grafico, a empresa costuma
a fazer parcerias com empresas que irdo impri-
mir seus livros. Os autores enriquecem e aju-
dam a criar o portfolio de livros e participam
de palestras nas escolas juntamente com outros
profissionais como psicopedagogos.

Para Osterwalder e Pigneur (2011) os
modelos de receita descrevem a maneira como
a empresa ganha dinheiro por meio de uma va-
riedade de fluxos; ¢ um bloco que possui re-
lagdo direta com a segmentacao de clientes.
O Quadro 9 apresenta os itens relacionados as
fontes de receita das empresas.

Bloco de Construciao | Questionamento

em potencial?

O prego dos produtos ¢ fator determinante que aproxima ou afasta os clientes

Fontes de Receita disposta a pagar?

O prego ¢ cobrado de tal maneira que aquele que necessita do produto esta

O prego varia conforme o servigo prestado?

Que caracteristicas fazem aumentar ou diminuir o preco?

Quadro 9 - Bloco de Fontes de Receita
Fonte: Santiago (2014).
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O preco levantado pela empresa Tiprogresso influencia a aproximagao do cliente. Mas a
empresa nao consegue ter o menor prego da cidade pois ndo abre mao da qualidade, a tradigdo e
o status de empresa confiavel agregam valor ao produto ¢ o cliente que percebe isso se dispde a
pagar mais caro. Existem caracteristicas que alteram o prego do produto, tipo de material escolhi-
do para a impressao, a quantidade de cores, se existe relevo, se necessitar de plastificagdo, todos
os detalhes influenciam.

Na Editora Premius, o prego baixo praticado aproxima clientes, ¢ da mesma forma que a
empresa anterior os fatores que alteram o prego é quantidade, cor, textura e demais.

Para a empresa Imeph cujo servigo é prestado para escolas publicas o que o preco depen-
dendo do orgamento do municipio pode afastar, pois € um produto caro. E os precos variam de-
pendendo do projeto e da quantidade de pessoas a serem atendidas no projeto.

5.2 CANVAS DO MODELO DE NEGOCIO DAS EDITORAS

Para atingir o objetivo do trabalho foi construido o quadro representativo do setor, no qual
revela a estrutura do mercado editorial cearense. O Canvas é o desenho do modelo de negocio. Os
trés mapas a seguir representam os blocos de que constroem cada empresa, e sua estrutura como
investigada no questionario.

Parcerias Chave £§£ Atividades Chave 4;/;.3 Propostas de i} Reladonamento 4'2 Segmento de E
Valor com oCIi:’ante Clientes
Fornecedores, Servicos graficos | Servigos de Rglagao pessoal Construtoras,
construtoras, g egjtoriais editoracéo e intima, editoras e
editoras, impressdo Elcnceoide governo
organizagoes garantidos pela chentgs e
governamentais tradicdo e tempo atend|mgnto
elmieicads personalizado
Recursos Chave B) =2 .
Marca, Q} Irq?grquwet, \9
parque grafico, vendedores
software, distribuicdo
matéria-prima, feiras e eventos
loja e pessoal de livros
/3 e
Estrutura de Custos 6}' . Fontes de Renda @‘
Custos da estrutura e pessoal, »
custos da produco e distribuic&o e Prego varidvel dependendo do volume do
patrocinios pedido

Quadro 10 - Canvas da Editora e Grafica Tiprogresso
Fonte: dados da pesquisa (2015).

O quadro 10 representa a editora quase centenaria que cultiva nos seus valores a tradicao.

Seu modelo de negocio oferece servicos de editoragdo somente com a impressdo acordada na
venda.
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Impresséo offset e
custo de propaganda

Parcerias Chave lﬁ?gg Atividades Chave .ih =, | Propostasde ":} Relacionamentao J:/_) Segmento de E
. . valor com o Cliente Clientes
Academias Produgao e Acompanhamen- |Programa de TV, (A iqres de todos
I|terar|.as,~ ¢d|toragao de fo e orientagdo Iangamerjtos,, _|os géneros
associagéo de | livros, e}gendas €|ao autor de como eventqs I|~terar|os, literarios,
escritores, calendarios escrever um livro |@Ssociagdes empresas
autores, e ter bons I|ter.ar.|as e midias comerciais
empresas resultados com a {S0C1aIS (agendas e
cemsieials, & |sua venda «~» |calendarios),
fornecedores e | RecursesChave . 3] canals A
livrarias Autores, = Internet, livrarias
maquinario, Vendedores (fornecimento de
papel e tinta Distribuicdo livros)
Feiras e Eventos
de Livros
f& e
Estrutura de Custos ﬁ; Fontes de Renda \g

Clientes pagam a produgéo do livro,
margem na vendas de livrarias e web

Quadro 11 - Canvas da Editora Premius
Fonte: dados da pesquisa (2015).

No Quadro 12 pode-se visualizar assim como no anterior todos os blocos que representam
modelo de negocio da empresa Premius. A editora mostra que, para poder incrementar os servigos
de editorag@o e grafica, foi agregada a eles o apoio ao autor, o que torna seus servi¢os conhecidos
por esse detalhe. O modelo dela se assemelha com o anterior, porém seu foco € os escritores e sua
competéncia em editoragdo ¢ um atrativo para os servicos graficos.

«

Impresséo offset e
custo de propaganda

Parcerias Chave Atividades Chave )_;.j Propostas de :':?0 RElaciDn‘amentn r_:) Se_gmenmde E
Valor com o Cliente Clientes
MEC, Venda de Livros Acompanhamen- Amizade, Governos
editoras, to e orientacdo feiras e municipais e
graficas, a0 autor de como | 1@ngamento de  |estaduais,
autores, escrever um livro | livros Governo federal
design, e ter bons e MEC
plrofessores, resultados com a
ra)etjlggtsr:ntes Recumoschave () (U2 VENda canaie 77
Autores, =G As experiéncia
direitos autorais, dos projetos que
projetos e sevem como
palestrantes modelo para a
venda
/s A
Estrutura de Custos ﬁ; Fontes de Renda K;\'“*I‘

Projetos (venda do livro agregado
a um programa educacional) e porcentagem
nas vendas dos livros

Quadro 12 - Canvas da Editora Imeph
Fonte: dados da pesquisa (2015).
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A Imeph tem o seu modelo de negdcio
interpretado somente como editora e produz
livros customizados, vendidos a partir de um
projeto educacional. Seu foco ¢ direcionado a
escolas municipais e estaduais.

Percebe-se que a Tiprogresso possui um
modelo mais comercial onde a demanda por
servigos graficos produz a necessidade de uma
produgdo volumosa para maior rentabilidade.
A Premius tem o foco no autor, produz livros
mais refinados, e assim atende as diversas aca-
demias que concentram o seu cliente alvo.

A partir da construcao do quadro Canvas
do Modelo de Negocios do Mercado Editorial
Cearense ¢ possivel fazer um comparativo entre
ele e 0 momento atual do mercado editorial na-
cional com base no levantamento tedrico. Apos
a visualizag¢ao do mapa construido (Quadro 13)
pode-se ressaltar pontos positivos e pontos a
serem melhorados no modelo.

exemplo: a editora e a grafica poderiam dividir
o investimento e o lucro de ambos retornaria
com os resultados das vendas dos livros para
assim tornar mais promissor o investimento em
novas publicagdes.

As editoras cearenses poderiam formar
uma rede unificada para as compras de papel e
outros produtos, conseguindo, assim, adquirir
insumos mais baratos e, consequentemente, ter
um produto final mais barato para o consumi-
dor e assim tornar o Estado mais apto a concor-
rer com as editoras nacionais.

Como tendéncia, observa-se que a inser-
¢do em plataformas digitais pode ser um recurso
importante a ser desenvolvido pelas empresas
do setor, € no caso dos vendedores das edito-
ras, estes poderiam explorar a ideia de venda
de uma producdo de baixo custo estimulando o
mercado a produzir autopublicagdes por meio
de recursos oferecidos pelas empresas.

1 Fy ) )
Parcerias Chave Atividades Chave 4;/;;,; Propostas de Lk '?"F Relacionamento r / Segmento de E
B Valor com o Cliente Clientes
)Iis?ntores/ Aqut|5|5;dao de Tradigéo ém|t.za.de, ) Governo,
L,“ ores ant enes Customizagao an |ct:|pa|§£;taolem Autores,
ivrarias, editoragado e Apoio ao autor eventos literarios e yitoras e
Gréaficas, Vendas e Midias Sociais Empresas
Eq|tqra§, Comerciais
Distribuidores,
Fornecedores a —~
[ .
de matéria- Recursos Chave . d Canais ~ 77
prima e AUtheS’ . Livrarias,
Ieiores d|rg|tos autorais, Licitacbes e
projetos e Sede
palestrantes
| e
Estrutura de Custos s 3 Fontes de Renda Kj I
Custo de estrutura, Custo de impressao, Porcentagem nas vendas de livros e
Custo de distribuigdo e Custo em Lucro no valor agregado do produto
marketing

Quadro 13 - Modelo do Mercado Editorial Cearense
Fonte: dados da pesquisa (2015).

As relagdes no mercado editorial sdo
construidas pelos parceiros que compdem a
cadeia produtiva do livro. Essas relagdes pode-
riam ser refor¢adas a partir do investimento de
participantes da cadeia editorial no produto, por
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Para poder estabelecer uma relagdo in-
tegrada com o cliente deve ser reforgada/de-
senvolvida a ideia de customizagdo da publi-
cacdo, conforme as necessidades ou desejos do
cliente. Para que isso ocorra ¢ necessario além
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de conhecimento em publicagdes, um canal de
atendimento personalizado. Outro bom investi-
mento € o em propaganda que podera divulgar
e atrair novos consumidores.

Como supracitado, reforga-se que com o
surgimento de novas tecnologias, ha o aumen-
to do consumo de publicagdes através do meio
eletronico, sendo entdo necessario acompanha-
-las mediante a aderéncia dessas inovagdes na
produgdo e comercializagdo de novos produtos.

6 CONSIDERACOES FINAIS

Com o intuito de se construir o quadro
Canvas unificado do setor editorial cearen-
se, construindo para tal o quadro das editoras
pesquisadas e o levantando informagdes para a
melhoria do setor, é possivel asseverar que a
pesquisa obteve éxito.

O que se pode observar ¢ que as influen-
cias tecnologicas introduziram novas maneiras
de consumo e comercializagdo, que fez surgir
entdo no mercado editorial os e-books e plata-
formas digitais desde a construg@o do livro, sua
venda e sua leitura. As pesquisas de referencial
revelaram que no Brasil ¢ crescente o consumo
de e-books, 0 que ja em outros paises como os
Estados Unidos a venda dos livros digitais ja
supera 0s impressos.

Nao ha pesquisa que revele se a deman-
da local consumiria os livros digitais, mas nao
ha como deixar de investir nesse segmento
se as editoras quiserem ter competitividade
nacional, é importante estar preparado para
atender a novos comportamentos de consumo
ligados a esse mercado.

No mercado cearense, as empresas des-
tacaram que a demanda que direciona seus pro-
dutos concentra-se em livros didaticos, livros
literarios e publicagdes com conteudo comer-
cial e com grande foco no cliente governamen-
tal. Percebe-se, também, que grande parte dos
livros produzidos € de autores cearenses.

Outra conclusdo, baseada no resultado da
pesquisa, € a de ser comum na regido ter editoras e
graficas representadas por uma s6 pessoa juridica,
0 motivo seria a proximidade que elas possuem.
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A cadeia de comercializagdo do livro pas-
sa por varias etapas e cada etapa corresponde a
um elemento, que ganha uma porcentagem no
prego do produto, o que faz que o produto final
seja caro, tornando a margem de lucro dos edi-
tores ndo tao significativa. Tendo o pre¢co como
um fator de elevada importancia, na hora do
consumo pelo cliente, isso acaba influencian-
do a produgdo e a competitividade. Percebe-se
isso no caso de grandes editoras nacionais que
conseguem por conta do grande volume de im-
pressdo, estabelecer um preco menor, tornando
desigual a concorréncia, pois o nordeste com-
pete com editoras nacionais.

Observa-se, também, a influéncia do
fator cultural, pois a regido reconhecidamen-
te ndo tem o habito da leitura, e ha ineficién-
cia de politicas publicas que deem incentivo a
leitura, ja que somos um estado que tem alto
indice de analfabetos e analfabetos funcionais.
Ha sim, por parte das editoras apoio a educagao
com incentivo a literatura regional, mas ndo ha
a absorc¢do por parte dos planos educacionais
do governo, por este dar preferéncia a nego-
ciacdes com outras editoras de maior porte e
concentradas na regido sul e sudeste do pais, e
também por poder negociar em grande volume
e proporcionar beneficios financeiros inerentes
ao programa educacional. Visto isso, 0 merca-
do cearense sofre para ampliar suas vendas, ndo
pela falta de qualidade em seus produtos e con-
teudo, mas sim por estar inserido em um con-
texto de politicas incoerentes que favorecem
interesses € que, em sua maioria, estdo ligadas
aos lideres de mercado.

Por fim, a busca pela valorizagdo do se-
tor é uma luta em que todos os elementos do
segmento tém que atuar, iniciando movimentos
sociais de incentivo a leitura, para uma educa-
¢do que valorize e descreva a cultura local. A
partir dessa acdo, atingir o governo para que
possam ser efetivadas leis de programas educa-
cionais que fortalecam a literatura do mercado
local de forma que a cultura esteja sendo repre-
sentada nas produgdes e que sejam eficazes na
transmissdo do ensino.
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THE BUSINESS MODEL FOR THE
EDITORIAL SECTOR IN CEARA
WITH THE AID OF CANVAS

ABSTRACT

This work aims at building a unified Can-
vas framework of Ceara’s editorial sector. As
specific objectives, this research presents: i.
Indentification of the business model of three
publishing companies in Ceara by observing
the nine structural blocs of Canvas; ii. Emer-
gence of the improvements of the model Cea-
rense business of editorial market considering
the new tendencies of the national market. To
this end, a descriptive exploratory research,
with qualitative caracter, will be accomplished.
On account of that, the research is classified as
bibliographical and as a case study. In the inter-
views they were adressed to the consumer seg-
mentation, proposal value, key-resources and
incomes. Through the results obtained, it was
observed an increasing utilization of digital to-
ols of production, using and buying of products
and services offered by publishing companies,
deriving from a strong market imposition. Li-
kewise, it is possible to observe the increasing
impact of the international and interregional
competition in the cearense sector, requiring
the remodelation of activities and resouces that
compound the business platform of the sector.

Keywords: Business Model. Canvas. Editorial
Marketing.
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ARTIGOS

DESAFIOS DOS MICROEMPREENDEDORES NA
OBTENCAO DE FINANCIAMENTO: UM ESTUDO
DE TRES SEGMENTOS DO MERCADO!

RESUMO

Atualmente as microempresas sao responsaveis por 98% dos es-
tabelecimentos comerciais ndo agricolas, correspondendo a 50%
de todos os empregos formais do Pais. Dessa forma, este estudo
procurou destacar o seguinte questionamento: quais os desafios
encontrados por microempreendedores dos segmentos de indus-
tria, comércio e servigo na obten¢do de financiamento? O objetivo
geral tratou de analisar os desafios enfrentados pelos microempre-
endedores na obtengdo de financiamento por meio de um estudo
de caso que abrange os segmentos: industria, comércio e servigo.
Com este intuito, o trabalho procurou entender quais os fatores
que interferem nesta busca, além da aplicagdo e importancia que
esses recursos representam para a continuidade dos micronego6-
cios. A metodologia foi de natureza quantitativa e qualitativa para
permitir uma melhor analise dos dados coletados. Quanto a tipolo-
gia, caracterizou-se como descritiva e exploratoria quanto aos fins,
bibliografica e multiplos casos quanto aos meios. O instrumento
utilizado para coletar os dados foi o questionario misto, mesclando
perguntas do tipo objetivas e subjetivas. Com base nos resultados
da pesquisa, constatou-se que, em todas as etapas da obtengdo de
financiamentos por parte dos microempreendedores, envolvem-
-se desafios a serem superados, desde a escolha dos agentes fi-
nanciadores, adequagdo das operagdes quanto as taxas e prazos,
documentagdo exigida pelas instituigdes, e, até mesmo, falta de
conhecimento a respeito das linhas disponiveis.

Palavras-chave: Microempreendedores. Financiamento. Crédito.
1 INTRODUCAO

No atual cenario econdomico carregado de constantes trans-
formagdes e mudangas, aponta-se, como um dos destaques para o
desenvolvimento real da economia de um pais, o empreendedoris-
mo, que desempenha um papel de importancia no aquecimento do
mercado interno.

Dessa forma, surge, entdo, a figura do empreendedor, desa-
fiando principios, impulsivo por desafios, correndo risco muitas ve-
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zes além de sua capacidade, com uma visao de
futuro que outros nao tém a capacidade de perce-
ber, que lutam incansavelmente na esperanca de
ver seu sonho realizado: o seu proprio negécio!

O empreendedor aparece, portanto, no
momento em que ndo esta satisfeito com a di-
namica do dia a dia da atividade empresarial,
por meio da observagdo de novas ideias e opor-
tunidades de negocios inovadores, da neces-
sidade de se produzir algo que rompa com as
praticas habituais e gere sustento nao so para si,
mas para a comunidade em geral.

Porém, tal decisao de empreender impli-
ca uma série de desafios que deverdo ser supe-
rados para a sustentacdo do negdcio, fazendo
que o ciclo de vida da empresa se prolongue e
gere retornos concretos sobre os investimentos.

Nesse sentido, o Estado do Ceara, assim
como o Brasil, sdo referéncias na criagdo de novos
negocios inspirados por esta onda empreendedora,
conforme dados do Servigo Brasileiro de Apoio as
Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE, 2013).

Sdo novos negdcios que surgem a todo
instante e, politicas que contribuam para o fa-
vorecimento destes microempreendimentos
tém papel primordial de apoio nos estagios
iniciais de desenvolvimento e sustentabilidade,
como a Criacdo da Lei Geral das Micro e Pe-
quenas Empresas em 2006, a criagdo do Micro-
empreendedor Individual (MEI), em 2009, ¢ a
ampliagdo dos limites de faturamento do Sim-
ples Nacional em 2012.

Destarte, percebe-se que, para extrair re-
sultados duradouros, o empreendedor necessita
de muito mais que apenas sorte e uma brilhante
ideia, devera reunir uma série de requisitos, se-
jam estes habilidades técnicas e/ou pessoais, ou
como lidar com variaveis externas a sua atuagao.

Entre as varias possibilidades de fracasso
que os novos negdcios estdo sujeitos a enfren-
tar, destaca-se o fator financeiro, mais precisa-
mente o de financiamento do capital de giro,
ainda como um instrumento que pesa bastante
no dia a dia do empreendedor.

Diante das informag¢des destacadas, o
presente estudo almeja contribuir nessa lacuna
de estudos sobre a importancia que a obtengao
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de financiamento possui no desenvolvimento
do negdécio, podendo sua adequagdo significar
0 sucesso ou a insolvéncia das empresas, sendo
tao importante quanto o capital fixo destas, pois
sua liquidez esta diretamente ligada a este fator.

2 REFERENCIAL TEORICO

A fundamentagdo tedrica que norteou a
construg¢do da pesquisa foi realizada por meio
de uma discussdo sobre os seguintes temas:
organizagdes, empreendedorismo, instituicdes
financeiras e crédito.

2.1 ORGANIZACOES

Para Maximiano (2008), a sociedade hu-
mana ¢ feita de organizagdes que fornecem os
meios para o atendimento de necessidades das
pessoas, em que praticamente tudo depende delas.

Dessa forma, praticamente tudo depende
de algum tipo de organizacao e, no decorrer dos
anos, varias praticas e teorias foram elaboradas
a fim de melhor gerenciar os recursos e tornar
tais organizacdes mais eficientes e eficazes.

Chiavenato (2010) complementa o as-
sunto ressaltando que todas as principais ativi-
dades atuais s3o realizadas por organizagdes,
pois tudo o que fazemos e dependemos como
finangas, satde, seguranga, alimentagdo, etc.
sdo desempenhadas por elas.

Ainda de acordo com Chiavenato (2011, p.
2) “as organizagdes sdo heterogéneas e diversifica-
das, de tamanhos diferentes, de objetivos diferen-
tes. Existem organizagdes lucrativas (chamadas
de empresas) e organizagdes nao lucrativas (como
Exército, Igreja, servigos publicos, entidades filan-
tropicas, organizagdes ndo governamentais)”.

Entdo, o grande proposito das organi-
zacOes ¢ disponibilizar servicos e produtos
que tornem a sociedade melhor, e seu estudo
mostra-se de considerada importancia, pois a
proatividade, a criatividade e a inovagdo nunca
foram tdo necessarias como atualmente, haja
vista 0 cenario politico e econdomico no qual as
organizagdes se encontram.
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2.2 MICRO E PEQUENAS EMPRESAS

Sobre a criagdo das micro e pequenas
empresas, tem-se que:

Nao existe critério unico universal-
mente aceito para definir as micro e
pequenas empresas. Varios indicati-
vos podem ser utilizados para a clas-
sificagdo das empresas nas categorias
micro e pequena, ¢ ainda as médias
e grandes, mas eles ndo podem ser
considerados completamente apro-
priados e definitivos para todos os
tipos de contexto. Como afirma Fi-
lion (1990), a maioria das tentativas
de defini¢do dos tipos de empresa
nos mais variados paises foi feita ndo
apenas por razdes fiscais. Com elas,
visa-se também a estabelecer critérios
de identificagdo de empresas elegi-
veis para receber diferentes tipos de
beneficio oferecidos pelos governos.
Por exemplo, com os critérios de de-
finicao, pode-se selecionar empresas
admissiveis em programas de sub-
contratagdo (terceirizagdo, etc.) ou
de fornecimento de produtos e servi-
¢os a organizagdes governamentais
(LIMA, 2001, p. 422).

Destarte, os critérios estabelecidos para
se classificar as micro e pequenas empresas,
conforme observado por Filion (1990) apud
Lima (2001) sdo os mais variados possiveis e
dependem dos paises nas quais elas se instalam.

No Brasil, tais empresas foram criadas
por forca de Lei em 1984, e, com o passar dos
anos, foram cada vez mais se aperfeigoando.
Nesse modo, ao tragar seu conceito legal, expde-
-se, de acordo com SEBRAE (2013, p. 5) que:

Microempresa ¢ um conceito criado
pela Lein. 7.256/84 e, atualmente, re-
gulado pela Lei n. 9.841, de 5.10.99,
que estabelece normas também para
as empresas de pequeno porte, em
atendimento ao disposto nos artigos.
170 e 179 da Constituicdo Federal,
favorecendo-as com tratamento dife-
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renciado e simplificado nos campos
administrativo, fiscal, previdenciario,
trabalhista, crediticio e de desenvol-
vimento empresarial.

Entretanto, o impulso obtido pelos em-
preendedores brasileiros, conforme citado por
Bernardi (2015, p.15) foi dado somente “a par-
tir dos anos de 1990, por meio do Plano Real,
quando atingiu um grau de estabilidade econd-
mica e restaurou a credibilidade do pais perante
o mundo”.

No entanto, muitos ainda sdo os fatores
que dificultam a permanéncia destas empresas
e, para o entendimento de suas representativi-
dades no Brasil ¢ o porqué da importancia da
reduc¢do do indice de mortalidade destas, a Se-
cretaria da Micro e Pequena Empresa (SMPE,
2015) divulgou os seguintes dados: represen-
tam 99% dos estabelecimentos privados ndo
agricolas; e contribuem com 50% dos empre-
gos formais do Pais.

Ao descrever-se sobre a importancia de
referidas empresas para o Pais, a obra disponi-
vel pelos orgaos SEBRAE; DIEESE (2012, p.
7) destacam o seguinte:

Entre 2000 e 2011, as micro e peque-
nas empresas criaram 7,0 milhdes
de empregos com carteira assinada,
elevando o total de empregos nessas
empresas de 8,6 milhdes de postos de
trabalho em 2000 para 15,6 milhdes
em 2011. Em todo o periodo, o cres-
cimento médio do numero de empre-
gados nas MPE’s foi de 5,5% a.a. No
periodo 2000-2005, foram gerados
2,4 milhdes de postos de trabalho nas
MPE’s, um crescimento médio anual
de 5,1% a.a. Entre 2005 e 2011, esse
movimento se intensificou, resultando
na geracdo de 4,6 milhdes de novos
postos de trabalho, um crescimento
médio anual de 5,9% a.a. O bom de-
sempenho das MPE’s no periodo ana-
lisado confirmou a sua importancia
para a economia. Em 2011, as micro
e pequenas empresas foram respon-
saveis por 99% dos estabelecimen-
tos, 51,6% dos empregos privados
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ndo agricolas formais no pais e quase
40% da massa de salarios. Entre 2000
e 2011, de cada R$ 100,00 pagos aos
trabalhadores no setor privado ndo
agricola, cerca de R$ 40,00, em mé-
dia, foram pagos por micro e peque-
nas empresas. Em relagdo aos setores
de atividade, o comércio manteve-se
como a atividade com maior niimero
de MPE’s, ao responder por mais da
metade do total das MPE’s brasilei-
ras. No entanto, a participagdo rela-
tiva do comércio caiu de 54,7% em
2000 para 51,5% do total das MPE’s
em 2011. Em 2011, havia cerca de 3,2
milhdes de MPE no comércio.

Corroborando com o assunto, Bernardi
(2015, p.14) destaca que “nenhum empreen-
dedor sabe de onde, como e quando virdo as
pressdes e os novos desafios a enfrentar, dado
o cenario de incertezas, complexidades e riscos,
afinal, este ¢ o cerne do empreendedorismo”.
Até mesmo porque o candidato a empreendedor:

Ao decidir o ramo e o tamanho do ne-
gocio que ira atuar, devera seguir al-
guns passos, quais sejam: escolher o
endereco da empresa, o nome juridico e
o nome fantasia, registra-la, inscrevé-la
no CNPJ, na Receita Federal, na Previ-
déncia Social, na Secretaria de Fazenda
Estadual, no Sindicato Patronal, obter
alvara de funcionamento, e solicitar a
autorizagdo de impressdo de documen-
tos fiscais INFOMONEY, 2015).

Em seguida, ap6s toda a burocracia ne-
cessaria, o empreendedor devera ainda perce-
ber que a implementagdo correta de Politicas
Publicas e a disponibilizagdo de linhas de cré-
ditos também por parte dos demais players de
mercado, como bancos, cooperativas de crédito
e agéncias de fomento que realmente impulsio-
nem e possam dar-lhes um horizonte de espe-
ranga esta estritamente ligado ao progresso do
Pais, uma vez que os nimeros se mostram de
uma amplitude macro.

Percebe-se, portanto, que hoje tais em-
presas representam, nao somente em nUmMeros
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de empregos diretos, mais também em termos
de faturamento, uma importancia destacavel na
economia do Brasil, porém devem ser cuidado-
samente planejadas.

2.3 EMPREENDEDORISMO

Autores como Hisrich, Peters e Shepherd
(2009, p. 30) definem o empreendedorismo como:

E o processo de criar algo novo com
valor, dedicando o tempo ¢ o esforgo
necessarios, assumindo os riscos fi-
nanceiros, psiquicos e sociais corres-
pondentes e recebendo as consequen-
tes recompensas da satisfacdo e da
independéncia financeira e pessoal.

A partir dai, identificam-se quatro aspec-
tos basicos para o empreendedorismo: processo
de criagdo, dedicacdo de tempo e esforco, re-
compensa de ser um empreendedor e aceitagao
dos eventuais riscos.

Entre os elementos citados anteriormen-
te, o risco pode ser considerado como o grande
impulsionador do empreendedorismo, uma vez
que, em reacdo a este elemento, estes empreen-
dedores criam, modificam produtos e situagdes
a fim de alcancar o lucro.

Ressalte-se, entretanto que a pratica do
empreendedorismo no Brasil esbarra em diver-
sos aspectos desfavoraveis, como o acesso e cus-
to do capital, elevada carga tributaria, exigéncias
fiscais e legais, baixa capacitagdo para gerir o
nego6cio, além de Politicas e Programas que ndo
estdo de acordo com a realidade do empreende-
dor. (SIQUEIRA; GUIMARAES, 2007)

Com isto existem limitagdes ao cumpri-
mento deste papel ja que os desafios citados se
tornam mais ténues nas micro € pequenas em-
presas devido a limitagdo de recursos, sejam
eles de qualquer natureza. Em contrapartida,
tais empresas possuem uma maior flexibilida-
de e velocidade no atendimento das manobras
estratégicas, necessarias exigidas pelo empre-
endedorismo, uma vez que possuem estruturas
especificas, muitas vezes até imitadas por gran-
des corporagdes.
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Oliveira (2014) destaca cinco fatores que
influenciam o empreendedorismo de forma mais
evidente, ressaltando ndo estar estabelecendo hie-
rarquia de importancia: a Situagdo da economia;
Incentivos regionais; Modelos de novos nego-
cios; Desemprego e Nivel de relacionamentos.

Sendo assim, tais fatores externos € nao
controlaveis pressionam o processo de desen-
volvimento do empreendedorismo, em que se
faz necessario avalia-los a fim de identificar sua
influéncia, seja ela positiva ou negativa, de longa
ou curta durag¢@o no desempenho das atividades.

2.4 EMPREENDEDOR

De acordo com Dornelas (2013), ao co-
mentar sobre Schumpeter (1997) em sua obra,
destaca que foi ele quem primeiro definiu em-
preendedor, ainda, como uma das mais antigas
e melhores reflexdes sobre o tema em comento:

O empreendedor ¢ aquele que destroi
a ordem econOmica existente pela
introdu¢@o de novos produtos e ser-
vicos, pela criagdo de novas formas
de organizagdo ou pela exploragdo de
novos recursos € materiais. (DORNE-
LAS, 2013,p.9)

Referido autor complementa o estudo des-
tacando que a palavra “empreendedor” tem ori-
gem francesa “entrepreuneur”, ¢ quer dizer aque-
le que assume riscos e comega algo novo, e ainda
que tal termo ja era usado desde a Idade Média até
a Atualidade, em que o conceito sofreu releituras
até identificar realmente o que se tem hoje como
empreendedorismo (DORNELAS, 2013).

Segundo Chiavenato (2008), o empre-
endedor ndo é apenas o fundador de uma em-
presa, ele é a energia da economia, a alavan-
ca de recursos, o impulso de novos talentos,
a dindmica de idéias. Além disso, possui faro
para oportunidades e age rapidamente a fim de
aproveita-las, assumindo assim riscos, sempre
preocupado com a inovagao constante.

Com isso, o empreendedor torna-se uma
figura essencial na sustentabilidade do Pais,
sendo um dos acontecimentos mais importan-
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tes e promissores da historia econdmica e so-
cial da atualidade.

Para Dolabela (1999), o empreendedor
¢ alguém que define, por si mesmo, o que ira
fazer e em que contexto sera feito. Assim sen-
do, leva em conta seus sonhos, desejos, prefe-
réncias e o estilo de vida quer ter, conseguindo
dedicar-se intensamente, transformando seu
trabalho em prazer.

Drucker (2008) ressalta que nem todos os
donos de novos negocios podem ser considera-
dos empreendedores, uma vez que tudo o que
ja foi feito muitas vezes antes, apesar dos riscos
assumidos, ndo criam uma nova satisfagdo ao
consumidor ¢ muito menos uma nova demanda.

Entdo, a inovacdo incessante € o senti-
mento que move o empreendedor, e estes sao
capazes de mudar ou, até mesmo, transformar
valores da area em que atuam desenvolvendo
habilidades especificas, diferenciando-os dos
demais e mostrando que realmente existe um
algo a mais em ser empreendedor.

Hisrich, Peters e Shepherd (2009) con-
sideram como um consenso o tipo de com-
portamento que abrange o perfil do empreen-
dedor; entre eles: tomar iniciativa, organizar e
reorganizar mecanismos sociais € economicos
a fim de transformar recursos e situagdes para
proveito pratico e criar o risco ou fracasso.
Acrescentam ainda que é o processo de criar
algo novo com determinado valor, dedicando
o tempo e o esfor¢o necessarios, assumindo os
riscos financeiros, psiquicos € sociais corres-
pondentes e recebendo as consequentes recom-
pensas da satisfacdo e da independéncia finan-
ceira e pessoal. Desse modo, referida definicao
abrange quatro aspectos basicos referentes ao
empreendedor, uma vez que envolve o proces-
so de criagdo, tempo e esforgo, recompensas e
oportunidade de lucro.

De acordo com Bernardi (2015, p. 43):

Ha um dogma de que ndo ¢ possivel
desenvolver o empreendedorismo, de-
ve-se nascer empreendedor. Isso ndo é
verdadeiro, considerando caracteristi-
cas e perfis de personalidades inatas,
tomando-se por base uma analise mais
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criteriosa dos varios empreendimen-
tos existentes, independentemente de
sua etapa evolutiva. Existem varias
circunstancias que ddo origem a um
empreendimento e ao empreendedor,
que podem ou ndo se relacionar aos
tragos de personalidade. Independen-
temente das varias origens, sempre ha
necessidade de autoavaliagdo quanto a
vocagdo, motivacao e perfis.

Entre os motivos que fazem surgir novos
empreendedores, Oliveira (2014) cita como
importantes comentarios a analise da existén-
cia do espirito empreendedor, pois ha dados
de que, no Brasil, tal atitude é tomada apenas
como necessidade de sobrevivéncia, diminuin-
do, assim, as chances sucesso.

Portanto, torna-se mnecessario possuir
alta dose de autoconhecimento, de inteligéncia
emocional e social, causas originais de muitos
problemas, por decorréncia técnicas ¢ opera-
cionais, criando sérios obstaculos ao empreen-
dimento ¢ a seu desenvolvimento, por inércia e
talvez, por evolucao decadente.

2.5 INSTITUICOES FINANCEIRAS

As institui¢des financeiras tém um papel
importante e relevante para as empresas, prin-
cipalmente o de permitir, buscando a melhor
condicdo possivel, a conciliagao de fluxos entre
poupadores ¢ tomadores de recursos na econo-
mia a fim de financiar o crescimento econdmico.

Para Galves (2004), as instituicdes fi-
nanceiras, ou mais especificamente, os bancos,
sdo os agentes econdmicos que t€ém por objeti-
vo a coleta, a intermediagdo e a aplicagdo dos
recursos monetarios proprios ou de outra titu-
laridade, sendo assim, intermediarios no fluxo
de dinheiro. Ja Assaf Neto (2014) comenta que
esta intermediag@o financeira produz um maior
dinamismo a economia, elevando a produgdo
e ofertando maior capacidade de consumo, es-
sencial para a economia de um pais.

Nesse sentido, as Instituigdes Financei-
ras, de acordo com a Constitui¢do Federal de
1988 podem ser descritas ainda como:

ISSN 1984-7297 | e-ISSN 2359-618X

Sdo consideradas instituicdes finan-
ceiras ndo s6 os bancos de qualquer
espécie, mas também as distribuido-
ras de valores mobiliarios, corretoras
de cambio, sociedades de crédito,
administradoras de cartdes de crédi-
to, cooperativas de crédito, etc. A de-
finicdo é penalmente importante em
virtude da previsdo de sigilo das ope-
ragdes financeiras previsto na CF/88.
(JURISWAY, 2015)

Devido ao sigilo exigido para a realiza-
¢do de operagdes financeiras, diversos outros
intermediadores de recursos também sao clas-
sificados como institui¢cdes financeiras, nao se
limitando a bancos como ¢ popularmente dis-
seminado. Dessa forma, com o intuito de uma
compreensdo maior sobre a apreciagdo de ins-
titui¢des financeiras e corroborando as descri-
¢Oes destacadas anteriormente, cita-se Vieira
(2009, p. 27) quando expde seu conceito sobre
0 assunto em pauta da seguinte maneira:

A Institui¢@o Financeira ¢ uma organi-
zagdo na qual o principal objetivo ¢ oti-
mizar a alocagdo de capitais financeiros
proprios e/ou de terceiros, obedecendo
a uma correlac@o de risco, custo e pra-
70, que atenda aos objetivos de quem
os contrata, incluindo pessoas fisicas
ou juridicas que tenham interesses em
sua operagao como acionistas, clientes,
colaboradores, Cooperados, fornecedo-
res, agéncias reguladoras do mercado
em que a organizagdo opere. A Institui-
¢do Financeira opera administrando um
equilibrio delicado entre moedas, pra-
70s ¢ taxas negociados para os capitais
que capta (passivos) e para os que apli-
cam (ativos) no mercado, respeitando
os critérios e as normas estabelecidas
pelas agéncias reguladoras/superviso-
ras de cada mercado onde atue.

Portanto, o mercado para o qual os micro-
empreendedores se dirigem para a obtengdo de
financiamento ¢ bastante extenso, ndo se resu-
mindo apenas a bancos, mas a quaisquer inter-
mediarios que desempenhem o papel de aloca-
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¢do de capitais proprios e de terceiros a fim de
obter resultados aos seus stakeholders, sempre
respeitando as normas do mercado que atuam.
Para Brito (2003), as institui¢des finan-
ceiras podem ser divididas em duas classes
distintas: as institui¢des publicas e privadas.
As instituicdes financeiras privadas, segundo
Assaf Neto (2014), englobam Bancos Comer-
ciais, Bancos Multiplos e Caixas Economicas,
devendo estas ser constituidas obrigatoriamente
em forma de sociedades andnimas, tendo como
principal papel executar opera¢des de crédito em
sua maioria de curto prazo, atuando, assim, dire-
tamente nas necessidades de capital de giro das
empresas; e as institui¢des financeiras publicas,
que exercem um importante papel de fomento
e apoio aos microempreendedores, pois servem
como uma alternativa na obten¢do de financia-
mentos com recursos subsidiados pelo governo.
Sendo assim, devido a ineficiéncia por
interesses direcionados da area privada, a ma-
nutencdo da estabilidade econdmica e garantia
do balanceamento da relagdo poupanga x inves-
timentos, as instituigdes publicas sdo protago-
nistas no apoio aos microempreendedores.

2.6 CREDITO

Leoni (1997) descreve que o crédito
as pessoas juridicas esta diretamente ligado a
colocacdo de seus produtos no mercado e ao
equilibrio financeiro delas, dada a sensibilidade
do fluxo de caixa. Em sua obra, ele comenta
que o financiador deve avaliar a empresa com
uma série de dados objetivos e subjetivos, a fim
de obter uma visdo ampla do universo formal
e informal da companhia. Entre outros aspec-
tos observados, o autor ainda aponta o nome
fantasia, as eventuais alteragdes societarias e
0 grupo a que pertence, pessoas autorizadas a
assinar, etc., pois tais elementos podem identi-
ficar eventuais riscos.

Nesse contexto, cita-se Galves (2004),
quando descreve que o crédito pode ser classi-
ficado de diversos pontos de vista, sendo que,
quanto ao prazo, este se divide em: curto, médio
e longo prazo. Sendo o primeiro com concessdes
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entre um més a seis meses no maximo; o segundo
de seis meses a cinco anos, e o Ultimo por prazos
superiores a cinco anos. Sao direcionadas para o
longo prazo para investimentos como aquisi¢ao
de maquinas e equipamentos, assim como para o
curto prazo financiando o capital de giro.

As Micro e Pequenas Empresas trope-
¢am em maiores obstaculos na obtencdo de
informagdes e na propria concessdo de crédito
quando comparadas as médias e grandes em-
presas, seja por falta de conhecimento por parte
de seus gestores, inexisténcia de garantias, cer-
tidoes, seja por quaisquer documentos exigidos
pelos agentes.

Para a Secretaria da Micro e Pequena Em-
presa - SMPE (2015), o crédito é um imenso im-
pulsionador do crescimento e desenvolvimento
das empresas, tendo em vista que o aumento do
volume de crédito ofertado melhora considera-
velmente o desempenho delas, cujo assunto é
tratado de forma especifica em sua atuagao.

Dessa forma, de acordo com as diversas
linhas de crédito disponibilizadas pelas insti-
tuicdes financeiras, assim como outras formas
de financiamento utilizadas pelos microem-
preendedores, destacam-se o financiamento de
capital de giro, como: empréstimos parcelados
a uma taxa fixa, desconto de cheques pré-data-
dos, antecipacdo de crédito para as vendas de
cartdo, cheque especial empresarial, financia-
mento do 13° salario e prazo para pagamento
junto a fornecedores, conforme cita o portal
Emprego e Renda (2015).

2.6.1 Microcrédito

Voltando a Lei Geral das Microempresas
e Empresas de Pequeno Porte, em seu aspecto
de estimulo ao crédito, ela se apresenta:

A Lei Geral facilita a obtengdo de em-
préstimos e reduz os custos de finan-
ciamentos para as micro e pequenas
empresas. As microfinangas sdo for-
talecidas pelo microcrédito e pelo co-
operativismo de crédito. As coopera-
tivas de crédito de micro e pequenas
empresas poderdo repassar recursos
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do Fundo de Amparo ao Trabalhador/
FAT, que tem mais de 120 bilhdes
de reais de patrimonio. Por meio de
programas subsidiados pelo Governo
Federal, os bancos publicos passam a
oferecer linhas de crédito especificas
para as micro e pequenas empresas,
com juros inferiores aos juros pratica-
dos pelo mercado. (SMPE, 2015)

O SEBRAE (2014), por meio de seu rela-
torio sobre o financiamento dos pequenos nego-
cios do Brasil, demonstra a importancia que este
atributo tem no dia a dia do pequeno empreende-
dor, pois 8 (oito) em cada 10 (dez) empresas esta-
vam utilizando alguma forma de financiamento.

Assim sendo, a obten¢ao de financiamento
por parte dos microempreendedores ¢ algo deter-
minante na continuidade do negocio, e suas fontes
de obtengdo nao menos importante, pois refletem

Portanto, as fontes para a obtengdo destes
recursos, assim como sua utilizagdo e a conscién-
cia dos microempreendedores a respeitos destes
pontos foram o alvo da pesquisa, visando con-
frontar na analise de resultados os dados colhidos.

3 METODOLOGIA DA PESQUISA

A pesquisa foi realizada em trés empre-
sas de cada segmento, conforme segue: indus-
tria, comércio e servico. Sendo chamadas no
segmento da industria de 11, 12 e 13, no seg-
mento do comércio C1, C2 e C3, no segmento
do servigo S1, S2 e S3. Destaca-se, entretanto,
que as identidades das empresas pesquisadas
serdo preservadas, uma vez que ndo se obteve a
autorizago para sua divulgacao.

Dessa forma, o estudo as destacou con-

forme apresenta o Quadro 1, a seguir:

a que meios eles recorrem.

Setor

Nomencla-
tura

Caracteristicas

Industria

Empresa I1

Empresa de doces e salgados, fundada em 2007, possui oito funcionarios no regime
CLT e tem faturamento de cerca de R$ 600.000,00 (seiscentos mil reais) anuais.

Empresa 12

Empresa de calgados, funcionando desde 2008, possui trinta funcionarios no
regime CLT e tem faturamento de cerca de R$ 623.700,00 (seiscentos e vinte e
trés mil e setecentos reais) anuais.

Empresa I3

Empresa de cal, fundada desde 2000, possui nove funcionarios no regime CLT
e tem faturamento de cerca de R$ 588.000,00 (quinhentos e oitenta e oito mil
reais) anuais.

Comércio

Empresa Cl

Empresa do ramo de produtos para seguranga eletronica, fundada em 2010, pos-
sui sete funcionarios no regime CLT e tem faturamento de aproximadamente R$
540.000,00 (quinhentos e quarenta mil reais) anuais.

Empresa C2

Empresa do ramo de comércio de carnes, peixes e ovos, fundada em 1994,
possui quatro funcionarios no regime CLT e tem faturamento de cerca de R$
480.000,00 (quatrocentos e oitenta mil reais) anuais.

Empresa C3

Empresa do ramo de comércio de balas e doces que iniciou em 2002, possui
seis funcionarios no regime CLT e tem faturamento de cerca de R$ 457.000,00
(quatrocentos e cinqiienta e sete mil reais) anuais.

Servico

Empresa S1

Empresa de saldo de beleza, fundada em 2006, possui nove funcionarios no regime
CLT e tem faturamento de cerca de R$ 400.000,00 (quatrocentos mil reais) anuais.

Empresa S2

Empresa de servigos automotivos; funciona desde 2011, possui dezesseis fun-
cionarios no regime CLT e tem faturamento de cerca de R$ 907.000,00 (nove-
centos e sete mil reais) anuais.

Empresa S3

Empresa de servigos de manutengao de equipamentos eletronicos desde 1993,
possui quatro funciondrios no regime CLT e tem faturamento de cerca de
145.900,00 (cento e quarenta e cinco mil e novecentos reais) anuais.

Quadro 1- Caracteristicas das empresas pesquisadas
Fonte: dados da pesquisa (2015).
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Portanto, o ambiente deste estudo foram
as nove empresas descritas anteriormente, as
quais foram pesquisadas sobre as principais
fontes e os tipos de financiamentos utilizados
pelos microempresarios e os principais fatores
que se destacam na dificuldade de se obter fi-
nanciamento, para apos fazer uma descrigdo
sobre os impactos que os financiamentos geram
nos negocios.

Para tal estudo, foi utilizada a meto-
dologia qualitativa, que, segundo Lakatos e
Marconi (2011), analisa e interpreta aspectos
profundos e fornece maiores detalhes sobre as
investigacdes, as atitudes, os habitos, etc. res-
saltando que difere do método quantitativo, que
se preocupa com amplas amostras. Em tal for-
ma de pesquisa, as amostras sdo reduzidas, e
os instrumentos de coleta ndo sdo estruturados.

Em relagdo a sua tipologia, seguindo-se
Vergara (2014), a pesquisa pode ser classificada
por dois critérios basicos: quanto aos fins e quanto
aos meios. Desse modo, utilizaram-se os métodos
exploratorio e descritivo, quanto aos fins, e biblio-
grafico e estudo de caso quanto aos meios.

Como instrumento de coleta de dados,
foi utilizado questionario do tipo objetivo (sur-
vey), tendo em vista que a escolha deste depen-
de da pertinéncia do que o pesquisador deseja
investigar, extraindo dai as informagdes rele-
vantes para a pesquisa cientifica.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

Apos a realizagdo da pesquisa de cam-
po, aplicada as nove empresas, conforme des-
cricdes contidas no Quadro 1, descrevem-se os
resultados de acordo com o proposto no estudo
por meio dos objetivos: especificar os desafios
na obtengdo de financiamento por parte dos mi-
croempreendedores dos setores mencionados;
apresentar as principais fontes e os tipos de
financiamento utilizados pelos microempresa-
rios e verificar quais os principais fatores para a
dificuldade de se obter financiamento.

O questionario foi composto por 12 per-
guntas sobre fontes de financiamento, liberagao
de crédito, crédito negado, dificuldade na ob-
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tencdo do financiamento, tipo de crédito soli-
citado, finalidade do crédito solicitado, exigén-
cias entre as instituigdes privadas e publicas,
volume liberado de financiamento, taxas prati-
cadas, utilizacdo de financiamento, controle do
nivel de endividamento e recursos para paga-
mento de dividas.

Tal resultado, conforme descrito no Qua-
dro 2, destaca todas as questdes e respostas das
empresas entrevistadas no contexto da indus-
tria, do comércio e servigo.
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1. Quais as fontes de financiamento utilizadas?

Empresas Fontes de financiamento Comentarios

11 Bancos Publicos Sem comentarios

12 Bancos Publicos, Prazo com fornecedores, Familiares Sem comentarios

13 Bancos Privados, Prazo com fornecedores Sem comentarios

Cl Bancos Privados, Prazo com fornecedores Sem comentarios

C2 Bancos Privados, Prazo com fornecedores Sem comentarios

C3 Prazo com fornecedores, Familiares, Bancos Privados, Bancos Publicos | Sem comentarios

S1 Bancos Privados, Bancos Publicos, Prazo com fornecedores Sem comentarios

S2 Bancos Publicos, Bancos Privados Sem comentarios

S3 Bancos Privados, Familiares, Bancos Publicos, Prazo com fornecedores | Sem comentarios
2. Vocé conhece os pontos analisados para a liberacio de crédito pelas institui¢des financeiras?

Empresas Conhecimento dos pontos Pontos analisados
1 Sim Possui ' apoio de funcionario especifico para a area
financeira.
D Sim Pois pr§ci§ou de financiamento para projeto ¢ foi
necessario informacao.

13 Nao Nao possui conhecimento.

Cl Sim Pois ja precisou diversas vezes.

C2 Nao Nao possui conhecimento.

C3 Sim Devido experiéncia adquirida com necessidade.

S1 Sim Pois antes de abrir a empresa, elaborou planos de negbcios.

S2 Nao Nao possui conhecimento.

S3 Sim Devido a estudo de mercado realizado periodicamente e

especializacdo na area de administragao.

3. Alguma vez o crédito foi negado pelas instituicées financeiras? Comentar os motivos relevantes.

Empresas Situacdo do crédito Comentarios
~ Sempre trabalhou dentro da capacidade financeira, sem histo-
I1 Nao . . .
rico de atrasos e baixo endividamento.
12 Sim Devido a problemas com os cartdes de crédito
3 Sim Devidg .él situag@o ﬁngnceira do momento, quando estava com
alta utilizacdo de limites.
Cl Nao Pois sempre honrou pagamentos em dia.
C2 Sim Esteve com cadastro negativado.
3 Sim Hquve alteracdo do quadro societario e isto gerou recusa para
a liberagao.
S1 Nio Pois sempre cumpriu as exigéncias das instituigoes.
S2 Sim Empresa recém-fundada.
S3 Sim Devido a alta utilizagdo dos limites.
4. Qual o nivel de dificuldade na obtenc¢ao do financiamento? Comente.
Empresas Nivel de dificuldade Comentarios
1 Facil Devido a bom histérigo junto ao mercado, nao ha dificuldade
na obtengdo de financiamentos.
D Moderado Pois entende que ha momentos mais favoraveis para a obten-

¢a0 de financiamentos.
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o Para a obten¢do de financiamento, sdo exigidas certas condi-
13 Dificil ~ .
¢des que dificultam o acesso.
Cl Fécil Sempre que procurou a institui¢ao, houve disponibilidade.
C2 Dificil Critérios para a libera¢ao esbarram na realidade do negoécio.
. Considera que depende do periodo, mas normalmente ¢ algo
C3 Féacil L. .
facil de ser cumprido.
Pois entende que, em certos momentos, ha retragao ou expan-
S1 Moderado ~ L o
sdo da oferta de crédito.

S2 Dificil Levantar as garantias solicitadas pelo banco dificulta a obtencao.
S3 Moderado Entende que, de acordo com o cenario, tal condicdo se altera.
5. Qual o tipo de crédito solicitado? Comente qual a finalidade.

Empresas Tipo de crédito Comentarios
11 Capital de giro, Leasing de maquina. M(.)d.e mizagao do I~naquinéri0, compra de ma-
teriais para producao.
D Cheque especial, Cartdo de crédito, Leasing | Compra de equipamentos, Ajuste de fluxo, Re-
de maquinas. posicdo de estoques
3 dC:rt;?r(()) de crédito, Cheque especial, Capital Folha de pagamentos, Reposi¢ao de estoque
cl Capital de giro, Cartdo de crédito, Cheque | Reposi¢do de estoque,
especial. Folha de pagamentos
C2 Capltz.ﬂ de giro, Cartdo de crédito, Cheque Reposi¢do de estoque, Reforma do prédio
especial.
Capital de giro, Cartdo de crédito, Cheque Pagamento de funciondrios, Ajuste de ﬂuxp <~1e
C3 . D . caixa, Pagamento de fornecedores, Reposicao
especial, Antecipagdo de recebiveis.
de estoque.
3] Capital de giro, FINAME (BNDES). C(?mpra de equipamentos, Compra de matéria
prima
S2 dC:Z?:: especial, Cartdo de crédito, Capital Reposi¢do de estoque, Folha de pagamentos.
33 Capital de giro, Cartdo de crédito, Anteci- | Folha de pagamentos, Melhoria do sistema de
pacao de recebiveis, Cheque especial. gestdo, Aumento da estrutura
6. Vocé percebe diferencas nas exigéncias entre as instituicoes privadas e publicas? Comentar.
Empresas | Publicas / privadas Comentirios
I1 Nao Pois somente utiliza institui¢des publicas.
12 Nao Pois somente utiliza institui¢des publicas.
13 Nao Pois somente utiliza institui¢des privadas.
Cl Nao Pois somente utiliza institui¢des privadas.
C2 Nao Pois somente utiliza institui¢des privadas.
C3 Sim Instituigdes privadas tém mais agilidade na concessao.
S1 Sim Bancos publicos liberam maiores valores com melhores condig¢des.
S2 Sim Os bancos privados t€ém maior agilidade.
S3 Sim Percebe que, nos bancos publicos, ha maior burocracia e exigén-
cias de documentagdo que bancos particulares.
7. O volume liberado atendeu a necessidade? Comente.
Empresas Volume / necessidade Comentéarios
1 Sim Créditps liberados foram exatamente os solicitados para os
mnvestimentos.
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12 Sim Quando concedido, foi o volume solicitado.

13 Nao Ja houve liberacdes menores que a expectativa.

Cl Sim Valores liberados sempre dentro do solicitado.

C2 Nao Valores nem sempre atendem a necessidade.

3 Nio Foram soli§it.ados limites maiores, porém valores liberados
foram parciais,

S1 Sim Quando solicitado ja existe um calculo para suprir as necessidades.

S2 Nio Valores aquém do solicitado.

S3 Sim Sempre atendeu as expectativas.

8. Como vocé julga as taxas praticadas pelas instituicdes e quais os impactos no negocio? Comente

Empresas | Taxas praticadas Comentarios
I1 Baixas Pois o crédito buscado ¢ direcionado a pequenas industrias.
D Altas Algumas linhas possuem taxa alta, o que dificulta o pagamento em
dia dos compromissos.
13 Altas Considera as taxas altas, o que dificulta o pagamento.
Cl Normais Condicdes negociadas dentro do esperado.
C2 Normais Taxas estavam dentro do planejado.
C3 Altas Considera que menores taxas incentivariam o crescimento.
S1 Normais A condi¢ao da taxa ¢ essencial para honrar o pagamento.
S2 Altas Considera que reduz o retorno dos investimentos.
33 Normais Considera que bancos publicos tém melhores taxas, porém sem

grandes diferencas.

9. Como vocé julga os prazos praticados pelas institui¢oes e quais os impactos no negocio? Comente.

Empresas Prazos praticados Comentarios
I1 Adequados Prazo de acordo com o solicitado.
12 Adequados Prazos sempre atenderam a necessidade.
3 Baixos Considera que prazos poderiam ser maiores para melhor condigdo
de pagamento.
Cl Adequados Prazos negociados dentro do esperado.
C2 Baixos Maiores prazos facilitariam o pagamento.
C3 Baixos Considera que facilitaria o pagamento prazos maiores.
S1 Longos Obteve financiamento de longo prazo, o que ajudou em honrar o compromisso.
S2 Baixos Prazos maiores facilitariam o pagamento.
S3 Adequados Bancos privados tém prazos mais curtos do que os bancos publicos.
10. Houve crescimento devido a utilizacdo de financiamentos?
Empresas Houve crescimento Comentarios
I1 Sim Nada a comentar
12 Sim Nada a comentar
13 Nao Nada a comentar
Cl Sim Nada a comentar
C2 Nao Nada a comentar
C3 Nao Nada a comentar
S1 Sim Nada a comentar
S2 Sim Nada a comentar
S3 Sim Nada a comentar
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11. Qual o grau de dificuldade em sobreviver sem a utilizacdo de recursos de terceiros? Comente.

Empresas Grau de dificuldade Comentarios

I Normal Empre.saApos'sui programagao financeira e capital de giro para
sobrevivéncia.

12 Alto Pois a empresa sempre precisa de investimentos.

13 Alto Sem recursos o funcionamento da empresa fica comprometido.

Cl Alto Recursos de terceiros auxiliam a sobrevivéncia da empresa.

C2 Normal Recursos facilitam o funcionamento, porém ndo sdo determinantes.

C3 Alto Pois, apesar de ndo gerar cresci.mento, o funcionamento da empre-
sa ¢ a concessdo de prazos a clientes dependem desses recursos.

3] Alto Pois sdo egsenciais para a aquisi¢ao fle me'iquinas e equipa-
mentos, assim como pagamentos do dia a dia.

S2 Alto Incentivos na concessao de créditos reduziriam o risco do negécio.

S3 Alto Crescimento seria bem menor com chances de perder mercado.

12. Vocé realiza o controle do nivel de endividamento da empresa em face da capacidade de
pagamento? Comente.

Empresas Realiza o controle Comentirios
I1 Sim Possui gestdo profissional na area financeira.
12 Nao Nao ha gestdo profissional neste sentido.
I3 Nao O crédito ¢ solicitado de acordo com a demanda.
Cl Sim E feito o controle da condigdo de pagamento da empresa.
C2 Sim A demanda de crédito ¢ controlada para evitar atrasos.
3 Nio Nio de foqna profissionalizada, tem nogao dos valores gerais, po-
rem sem numeros exatos.
S1 Sim Elabora controle sobre endividamento.
S2 Nao Crédito solicitado de acordo com a demanda.
S3 Nao Crédito solicitado de acordo com a demanda.

Quadro 2- Instrumento de pesquisa com as devidas respostas

Fonte: dados da pesquisa (2015).

As respostas mostram que as empresas
buscam varias fontes de financiamento, como
institui¢des financeiras privadas e publicas,
prazo com fornecedores, etc. Além disso, ape-
sar de acreditarem conhecer os pontos exigidos
para as concessdes, a maioria ja teve recusa
devido a fatores indiretos como alto consumo
de limites ou cadastro negativado. No que diz
respeito as linhas utilizadas, os produtos menos
estruturados, como cheque especial e cartdo de
crédito, sao os mais buscados, que devido a ta-
xas e prazos praticados dificultam o pagamento
das obrigagdes. Com isso, a maioria declara ter
tido crescimento devido a esses financiamentos
e julga como dificil a possibilidade de sobrevi-
ver sem tais incentivos.
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5 CONCLUSOES

Atualmente, as empresas enfrentam uma realidade
de forte competicao e, em maior escala, os micro-
empreendedores, uma vez que seus recursos sao
mais limitados diante das grandes organizagoes.

Em linhas gerais, as empresas estdo
constantemente buscando novos caminhos para
se adaptar as novas exigéncias do mercado,
principalmente no que diz respeito a obtengao
de financiamento. Entre as empresas pesquisa-
das, percebeu-se a importancia de se investir,
haja vista que tais recursos auxiliam sua so-
brevivéncia, seja na obtencdo de maquinas e
equipamentos, seja em pagamentos diversos e
compra de insumos.

De acordo com os resultados, obser-
vou-se que os microempresarios pesquisados
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recorrem a mais de uma fonte de financiamen-
to, em sua maioria a Bancos Privados, outros
meios como Bancos Publicos e Familiares sdo
destacados, porém em segundo lugar.

Apesar de a maioria das empresas ter
afirmado conhecer os pontos analisados para
a liberacdo de crédito, seis das pesquisadas ja
tiveram crédito recusado, o que traz a tona a
vulnerabilidade dessas aprovagoes.

Quanto ao nivel de dificuldade enfrenta-
do, houve equidade entre as opgoes, pois devido
a ciéncia dos motivos de recusa pela maioria,
acabam compreendendo eventuais negativas.

Ja com relagdo ao tipo de crédito solici-
tado e suas finalidades, o capital de giro, o che-
que especial e cartdo de crédito lideram a pre-
feréncia desses microempreendedores, tendo
cada segmento sua particularidade no emprego
desses recursos, desde reposi¢do de estoques,
como o exemplo mais destacado, até a compra
de equipamentos e pagamento de folha.

No que se trata a diferenca nas exigéncias
entre as instituigdes publicas e privadas, cinco
empresas ndo percebem tais diferencas, porém,
em comentarios, alguns destes acreditam ha-
ver pequenas diferencas quanto ao prazo e taxa
praticados, em que o volume liberado, em sua
maioria, também atendeu as expectativas.

Dessa forma, os resultados mostraram
que a dificuldade em sobreviver sem a utiliza-
¢do de recursos de terceiro foi proporcional as
empresas no ramo da industria e do comércio.
Quanto ao setor de servigos, o grau de dificul-
dade apresentado foi maior.

Com o relato, sete empresas consideram
que houve crescimento devido a esta utilizacao
de recursos de terceiros para o financiamento
das atividades, e este mesmo niimero considera
como alto o grau de dificuldade em sobreviver
sem esta opgdo. Ou seja, o financiamento dos
microempresarios ¢ algo de fundamental im-
portancia para o Pais, tendo em vista sua repre-
sentatividade nos niveis de emprego e geracao
de riquezas.

Foram enfrentados diversos desafios para
a realizagdo do trabalho em questdo, entre eles
a disponibilidade dos microempreendedores em
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responder ao questionario, a distancia geografica
de algumas empresas, além de certa resisténcia a
abrir as informagdes para a pesquisa.

Sugere-se, como fonte para futuros tra-
balhos, que a pesquisa seja realizada com um
nimero maior de empreendedores, ¢ o tema
seja aprofundado visando a maiores detalhes
das dificuldades enfrentadas no arduo e praze-
roso processo de empreender.

CHALLENGES
OF MICROENTREPRENEURS
IN CONTRACTING FINANCING:
A STUDY OF THREE MARKET
SEGMENTS

ABSTRACT

Micro enterprises account for 98% of non-farm
shops, corresponding to 50% of all formal jobs
in the country. The issue of this paper covers the
following question: what are the challenges faced
by micro-entrepreneurs of industry segments,
trade and service in obtaining financing? In this
sense, the general objective is to analyze the
challenges faced by micro-entrepreneurs in ob-
taining financing through a case study covering
the three segments: industry, trade and service.
For that matter, the study aimed to understand
what factors interfere in this search, as well as the
application and importance that these resources
represent for the continuity of micro businesses.
The methodology of this work is qualitative and
quantitative so as to allow better analysis of the
collected data. A descriptive, bibliographic rese-
arch and multiple cases have been used. The in-
terview was conducted through a questionnaire
answered by three micro-entrepreneurs working
in three different segments. Based on the results
of the survey, it was found that at every stage of
obtaining financing by the micro-entrepreneurs
involve challenges to be overcome, as the choice
of financing agents, adequacy of operations and
the rates and deadlines, required documentation
by the institutions, and even lack of knowledge
about the lines available.
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ARTIGOS

O PAPEL DO TRANSPORTE NA LOGISTICA DE

DISTRIBUICAO: UM ESTUDO DE CASO SOBRE

UMA EMPRESA DE TORREFACAO E MOAGEM
EM EUSEBIO - CEARA!

RESUMO

Este artigo tem como objetivo analisar o papel do transporte na
logistica de distribui¢do e os custos relacionados ao setor de logis-
tica, principalmente com foco no papel do transporte em relagao
a esses custos. Para esta pesquisa, foi realizada uma revisao da li-
teratura abordando a logistica, a Supply Chain Management, bem
como as operagoes de distribuicdo fisica e transportes. por meio
de um estudo de caso realizado em uma empresa de torrefacao e
moagem de café, o resultado da pesquisa confirmou que o setor
de transporte tem uma participacao relativa para o setor de logis-
tica. A partir do estudo de caso, foi sugerido para a empresa que
fosse feito um gerenciamento mais rigoroso com atengdo maior
nos indicadores da logistica, e que, se fossem bem gerenciados,
poderiam ser fatores com o potencial de minimizar os custos do
transporte na distribuicao.

Palavras-chave: Logistica. Custos logisticos. Distribuicao.
1 INTRODUCAO

A logistica vem ganhando cada vez mais espago no mercado
e também dentro das organizagdes. Até pouco tempo, as empresas
focavam sua ateng@o somente nos setores de producao, marketing
e finangas. Hoje, as empresas devem ser capazes de identificar fa-
tores que influenciam a eficacia da fungdo de operagao. Isso inclui
os fatores de produtividade, adaptabilidade dos processos, dispo-
nibilidade de transporte, a cultura e assim por diante. A distribui-
cdo fisica dos produtos e o transporte devem estar diretamente
interligados dando maior eficiéncia ao processo, garantindo a efi-
ciéncia da fungdo de logistica, e essas fungoes devem ser integra-
das e gerenciadas para aperfeigoar a estratégia do negocio e assim
obter maior impacto na lucratividade da empresa.

De acordo com a revista Ilos (2011), um dos reflexos do
desequilibrio no transporte de carga ¢ o elevado custo logistico
que representa cerca de 10,3% do PIB nacional, devido a estrutura
desordenada do setor e a baixa regulagao e fiscalizagdo, o custo do
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transporte rodoviario € mais do que o dobro do
hidroviario e 66% maior do que o ferroviario.
De acordo com Gallo et al. (2010), estao sendo
realizados investimentos publicos em rodovias,
e esses investimentos estdo aumentando a cada
ano, porém ainda sdo insuficientes diante das
necessidades do mercado.

Os consumidores estdo ficando cada vez
mais exigentes, querendo produtos com mais
qualidade e desejando que sempre estejam nas
prateleiras dos supermercados quando forem
procurados. Para isso, as empresas precisam se
programar para as altas demandas. Isso impli-
ca nao so a credibilidade da empresa para com
o cliente, mas também a forma de como esse
produto chega até o consumidor final. Por isso
o setor de distribuicdo esta relacionado dire-
tamente ao setor de marketing e ao servigo ao
cliente, pois a principal vantagem de mercado
para uma empresa ¢ ter pontualidade nos servi-
cos de entregas. Diante destes fatores, este ar-
tigo pretende fazer um estudo de caso em uma
empresa do ramo de industria de café e veri-
ficar seus principais fatores que constituem o
custo logistico.

2 REFERENCIAL TEORICO

Nesta se¢do sera abordado o embasa-
mento tedrico que ira compor o presente artigo.
Inicialmente com a logistica, seu conceito e sua
evolugdo até chegar na supply chain manage-
ment, a importancia e o impacto dos custos lo-
gisticos e para finalizar, a distribuicao.

2.1 LOGISTICA

De acordo com Christopher (2011), a
logistica € o processo de gestdo estratégica da
aquisi¢do, movimentagdo ¢ armazenagem de
materiais, pegas e estoques finais por meio da
organizacdo e seus canais de comercializacao.

A logistica tem como objetivo principal
disponibilizar produtos ou servigos oferecidos
por diversas empresas, em tempo habil e com o
menor custo possivel, agregando, assim, um valor
esperado no preco do produto final. Nos ultimos
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anos, o cliente tem ficado cada vez mais exigente,
querendo ndo somente um preco baixo, mas tam-
bém um produto com uma boa qualidade.

Segundo Figueiredo (2004), para um de-
sempenho adequado da funcdo logistica, sdo
necessarios elevados investimentos e habilida-
des especificas que podem ser mais bem desen-
volvidas por agentes especializados. Cerca de
60% dos custos de uma organizagdo sdo efeti-
vados pelo setor da logistica, no qual ¢ empre-
gada a parte de transporte, a distribuicdo fisica
e a manuteng¢do dos veiculos.

A partir das defini¢des citadas acima,
pode-se dizer que a Logistica ¢ um setor que
gerencia as atividades desde a compra da maté-
ria-prima, producdo, até a distribui¢do fisica do
produto, fazendo todo o planejamento, a imple-
mentagdo e a coordenacdo de todo o fluxo do
produto acabado, visando a um menor custo no
preco do produto final € no menor tempo possi-
vel atendendo, assim, a expectativa do cliente.

2.2 AEVOLUCAO DA LOGISTICA ATE
A SUPPLY CHAIN MANAGEMENT

Quando se fala em logistica, vem a tona o
novo modelo de gerenciamento que vem sendo
utilizado pelas empresas o Supply Chain Ma-
nagement. Para Figueiredo e Arkader (2007),
essa nova abordagem leva em consideragdo o
conceito da logistica integrada, o qual integra
todos os setores da organizagdo, que esta evo-
luindo rapidamente devido a globalizacao e os
grandes avancos da tecnologia. Com o grande
crescimento do mercado, os clientes estdo fi-
cando cada vez mais exigentes procurando por
melhor desempenho de servigos e com o menor
custo acessivel. Devido a grande existéncia de
empresas competindo em um mesmo mercado,
o gerenciamento da cadeia de suprimento vem
ganhando cada vez mais relevancia nos grandes
negocios e dando uma vantagem competitiva
acirrada diante de outras empresas.

Para Ching (2010), as empresas dei-
xaram para tras o foco de reducdo de perdas:
diminui¢cdo das transagdes, redu¢do do nivel
de inventario e menor custo. Elas vao utilizar
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a integracdo da cadeia logistica para gerar me-
lhores resultados. O foco agora ¢ agregar valor
ao cliente, melhorar a qualidade dos servigos,
das fungdes que atendam as necessidades dos
clientes e principalmente atender rapidamente
o cliente desde a solicitagao do pedido até a en-
trega do produto.

Essa nova abordagem do SCM visa in-
tegrar todos os processos da cadeia desde a
escolha do fornecedor, do processo de produ-
cdo até a chegada dos produtos ao cliente final.
Esse novo sistema de gerenciamento esta cada
vez mais focado na qualidade do atendimento
dos clientes. Hoje as maiorias das empresas es-
tao trabalhando com o processo de pds-venda,
para saber se o produto conseguiu atender as
necessidades do cliente, qual a opinido sobre
o atendimento, se ele indicaria o determinado
produto e quais as sugestoes que ele daria para
melhorar o produto, caso seja necessario.

2.3 CUSTOS LOGISTICOS

Devido ao grande crescimento do merca-
do e ao aumento da concorréncia, hoje a maio-
ria das empresas trabalha para reduzir seus cus-
tos e, principalmente, os custos relacionados a
logistica. Mas essa ¢ uma das principais bar-
reiras enfrentadas pelas organizagdes, pois, ao
mesmo tempo em que as empresas querem re-
duzir seus custos, elas também querem oferecer
aos seus clientes niveis melhores de servigos.

De acordo com Ching (2010), os custos
logisticos de uma empresa sdo resultantes das
operagdes de suprimentos, conversao fisica e
distribuicdo. Tais operacdes ajudam a empresa
a agregar valor de produto para seus clientes e,
deixando-a, assim, com um diferencial de mer-
cado. Ainda para o autor, os custos logisticos
representam apenas os custos de armazenagem,
manuseio ¢ movimentagdo de materiais além
de custos com o transporte.

Conforme o autor acima, 0s custos estdao
presentes em todos os processos da logistica,
desde a compra da matéria prima até a entre-
ga do produto final. E dependendo da elevacao
desses custos, o valor do produto final pode
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ser afetado, pois a empresa precisa tirar desses
produtos o seu lucro final. Esses custos podem
estar presentes na mao de obra, nos desperdi-
cios de tempo e de insumos importantes para
o melhor funcionamento do processo, nos pro-
blemas com equipamentos e na energia gasta
com o processo de produgdo.

De acordo com Fleury, Wanke e Figuei-
redo (2013), o controle gerencial dos custos
logisticos pode favorecer o aumento da efici-
éncia nos processos internos e externos a or-
ganizacdo. Muitas empresas se deparam com
problemas no custo logistico; muitas delas ndo
tém nog¢ao dos gastos relacionados a logistica e
acabam ndo conseguindo atender a alta deman-
da do mercado, afetando diretamente na satis-
fagcdo do cliente e na participagdo de mercado.
Hoje os clientes estdo exigindo cada vez mais
das empresas servigos de alta qualidade e com
preco baixo.

De acordo com Livato e Souza (2010), a
necessidade de apurar os custos logisticos tem exi-
gido das empresas um esfor¢o no sentido de desen-
volver ferramentas que possam auxiliar a geragdo
de informacgdes para a tomada de decisoes.

Hoje as maiorias das empresas buscam,
para sua eficiéncia, melhores programas que te-
nham informacdes fidedignas para que se con-
siga uma tomada de decisdo mais cuidadosa e
que as informagdes sejam confiantes. Para isso,
sdo feitos investimentos em grandes projetos de
tecnologia da informacao.

Contudo, os autores Fleury, Wanke e Fi-
gueiredo (2013) afirmam que o principal desa-
fio da logistica moderna € conseguir gerenciar a
relacdo entre custo e nivel de servigo.

Hoje, diante do crescimento de merca-
do e de muitas exigéncias, 0 prego passa a ser
um fator qualificador, e o nivel de servigo, um
diferenciador. Os clientes ndo buscam apenas
0s precos baixos, mas querem, também, jun-
tamente com esse prego baixo, uma qualidade
dos produtos e servicos oferecidos pelas empre-
sas. O principal foco das empresas € atender a
demanda do mercado e oferecer a seus clientes
produtos com maior qualidade e durabilidade.

Devido ao grande crescimento do mer-
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cado, atualmente, os clientes exigem um nivel
de servico adequado e com um preco acessivel
no mercado. A qualidade dos produtos passou a
ser, também, um fator de estrema importancia
para o consumidor. E todos esses fatores devem
estar interligados em uma s6 empresa, que € o
principal desafio enfrentado pelas empresas.

2.4 DISTRIBUICAO FiSICA

Hoje os clientes querem que um produto
tenha com uma boa qualidade, que a entrega
seja feita no tempo acordado e que o custo be-
neficio seja acessivel ao publico. O principal
objetivo da distribuig@o fisica ¢ fazer que os
produtos cheguem até o cliente final, de acordo
com o prazo estimado pelo consumidor, nas me-
lhores condicdes de entrega e também no me-
lhor desempenho do servico. Ja Ching (2010)
coloca que a logistica de distribuicdo trata das
relagdes da empresa-cliente-consumidor, sendo
responsavel pela distribuigdo fisica do produto
acabado até os pontos de venda ao consumidor
e deve assegurar que os pedidos sejam pontual-
mente entregues, precisos e completos.

Hoje o enfoque principal da logistica ¢
voltado para o cliente e também para atender
as necessidades desse cliente. E a responsabi-
lidade da fun¢do de distribuicao fisica é fazer
que os produtos cheguem até o consumidor
prezando pela qualidade do atendimento. Para
se ter uma boa vantagem competitiva, as orga-
nizag¢des devem optar pelo melhor canal de dis-
tribuicdo visando ndo so a rapida entrega, mas
também ao menor custo para fazer que esse
produto chegue até ao mercado.

2.5 TRANSPORTE

r

O transporte € o principal responsavel
por toda atividade econdémica e também pelo
fluxo de movimentagdo de materiais desde o
fornecedor até o consumidor final. Por isso, €
responsavel pela grande parcela dos custos lo-
gisticos dentro da maioria das empresas.

Segundo Nazario (2010, p. 127), “o trans-
porte passa a ter um papel fundamental em va-
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rias estratégias na rede logistica, tornando ne-
cessaria a geracdo de solugdes que possibilitem
flexibilidade e velocidade na resposta ao cliente,
ao menor custo possivel, gerando, assim, maior
competitividade para a empresa”. De acordo
com 0 mesmo autor, o impacto do transporte no
servico ao cliente ¢ um dos mais significativos, e
as principais exigéncias do mercado geralmente
estdo ligadas a pontualidade do servigo (além do
proprio tempo de viagem).

O setor de transporte ndo esta livre dos
obstaculos e, por isso, é considerado o setor que
mais gera custos logisticos dentro da organiza-
¢do. Nos grandes portos, o principal problema ¢é
a falta de expansio, devido as necessidades am-
bientais e a falta de equipamentos necessarios
que acabam afetando sua produtividade, e a fal-
ta de investimento dos setores publicos, o que
acaba afetando diretamente a funcionalidade
do transporte. Altos investimentos sdo realiza-
dos na frota para que a empresa consiga atender
as demandas do mercado, mesmo com tantos
obstaculos, assim fidelizando o seu cliente.

Segundo Bowersox et al. (2014), o autor
afirma que as principais dificuldades sdao o au-
mento do custo de reposicdo de equipamentos,
a manutengdo, a seguranca, a falta de motoris-
tas, a regulamentagdo de horario de trabalho
dos caminhoneiros, os salarios dos trabalhado-
res dos terminais ¢ o custo de combustivel. O
transporte representa a maior despesa logistica
conforme o autor Bowersox et al. (2014), os
gestores de transportes comprometem ou ge-
renciam mais de 60% das despesas logisticas
totais de uma empresa tipica. Sdo também res-
ponsaveis pela movimentacdo de estoque por
meio da cadeia de suprimentos de uma empresa
e para clientes.

Com grande o avanco ¢ o rapido cres-
cimento dessas tecnologias, as empresas hoje,
para ter uma logistica eficiente, sdo obrigadas a
utilizar-se das tecnologias, pois, com elas, ob-
tém-se um planejamento mais confiavel além
de um controle maior sobre os processos in-
ternos, pois, através dos softwares, é possivel
controlar todo o processo, desde a roteirizacdo
até a entrega no cliente final, como também a
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rastreabilidade do caminhdo, garantindo, as-
sim, uma seguranga maior para a empresa €
uma melhor satisfacdo do cliente.

Diante disso, o transporte passa a ser um
setor da logistica que gera custos elevados para
a organizagdo. O principal fator que leva a em-
presa a optar por trabalhar com prestadores de
servicos logisticos esta relacionado a redugéo
dos custos, entdo, quando a empresa passa sua
operagdo para uma terceira, com tecnologias
especificas para essa atividade, ha maior quali-
dade dos servigos e prego baixo.

3 METODOLOGIA

Utilizou-se nesta etapa da pesquisa uma
abordagem qualitativa. E para a analise dos
resultados e a comparagdo da pesquisa teodrica
com a vivéncia pratica, a estratégia de pesquisa
utilizada neste trabalho foi a de estudo de caso.
Neste trabalho, sera analisado apenas um caso.
Yin (2003) diz que estudo de caso é uma inves-
tigagdo que permite um estudo de um fenéme-
no contemporaneo dentro de um contexto real.

O estudo de caso foi realizado em uma
empresa localizada no Eusébio (CE). No pre-
sente trabalho, sera apresentada como 3cora-
¢oes. Foi realizada a aplicacdo dos questiona-
rios na empresa. A escolha da empresa se deu
pelo fato de ser uma das empresas responsavel
pela produgao de 22% do mercado de café, ten-
do uma participagdo de mercado relevante.

Realizou-se a coleta de dados por meio
de um questionario estruturado contendo apenas
questdes subjetivas com os funcionarios da area
de transporte, distribuicdo e logistica de fretes da
empresa. Para a realizagdo desta pesquisa, devi-
do as limitagdes de acesso aos respondentes, fo-
ram entrevistados apenas 7 sujeitos, sendo 5 ho-
mens e 2 mulheres entre 25 e 51 anos de idade.
Foi realizado o mesmo questionario para todos
os entrevistados. Na pesquisa, os colaboradores
foram identificados como colaborador 1, sendo
analista de transporte; colaborador 2, assistente
de transporte; colaborador 3, analista sénior de
logistica; colaborador 4, supervisor de transpor-
te; colaborador 5, analista de transporte colabo-
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rador 6, coordenador de transporte; colaborador
7, supervisor de distribui¢ao

4 ANALISE DOS RESULTADOS

Neste ponto, sera apresentada a analise qua-
litativa dos dados coletados por meio de um ques-
tiondrio elaborado com questdes subjetivas, em
que os participantes puderam expor suas opinides
e dados relevantes para a resolugdo da questdo de
pesquisa. O questionario foi elaborado a partir dos
resultados das pesquisas bibliograficas, permitin-
do-se, assim, a elaboragdo das questdes contidas
no questionario. A entrevista foi realizada com um
grupo de 7 pessoas, 5 homens e 2 mulheres, sendo
1 coordenador de distribuigdo, 1 coordenador de
transporte, 1 analista sénior de logistica, 3 analis-
tas de transporte e 1 assistente de transporte, todos
colaboradores da empresa 3coragdes. Eles serdo
representados por numeros, por exemplo: colabo-
rador 1, colaborador 2 e, assim, sucessivamente.

A primeira indagagdo do questionario re-
fere-se ao tipo de distribuigdo feita pela empre-
sa, se ¢ frota propria ou terceirizada. Para res-
ponder a esta pergunta, foi considerada a frota
de distribuicdo de todo o grupo da empresa. Na
coleta de dados, foi apresentada uma visao ge-
ral de todas as unidades distribuidas pelo terri-
torio brasileiro. As respostas dos colaboradores
resultaram em uma porcentagem aproximada de
54,17% (cinquenta e sete virgula quatorze por
cento) das unidades que utilizam uma frota mis-
ta, que ¢ intercalada com uma frota propria e a
terceirizagdo dos servigos de entregas. Segundo
a visdo dos colaboradores, essa utilizagdo de ter-
ceiros depende muito do volume de vendas, em
que se torna imprescindivel ndo utilizar tercei-
ros; e 42,85% (quarenta e dois virgula oitenta
e cinco por cento) das unidades utilizam ape-
nas frota propria por considerarem que, se bem
administrada, é mais rentavel do que utilizar a
terceirizagdo dos servigos. Hoje a empresa pos-
sui 260 (duzentos e sessenta) veiculos de distri-
buigdo. Deste total, cerca de 60% (sessenta por
cento) dos veiculos fazem a rota para interior e
os outros 40% (quarenta por cento) fazem rota
na capital como representa o grafico 3.
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Hoje, as unidades conseguem fazer cerca
de 51.000 (cinquenta e uma mil) entregas duran-
te todo o més; sdo cerca de 12.750 (doze mil se-
tecentos e cinquenta) entregas por semana. Des-
sas 51 mil entregas, quase 26% (vinte e seis por
cento) sao feitas por terceiros, o que representa
cerca de 13.260 (treze mil duzentos e sessenta)
entregas, ¢ 74% delas sdo feitas pela frota pro-
pria, que representa cerca de 37.740 (trinta e sete
mil setecentos e quarenta) entregas.

Na segunda questdo da pesquisa, pergun-
ta-se aos colaboradores se concordam com a
afirmativa de que a maior parcela dos custos lo-
gisticos esta relacionada com o transporte. De
acordo com os participantes, todos concordam
com essa afirmativa, pois, para que 0 processo
logistico funcione adequadamente, sdo neces-
sarios investimentos em equipamentos, mao de
obra, combustivel e um nivel de servigo ade-
quado, pois, devido ao crescimento do merca-
do, os clientes estdo cada vez mais exigentes.

Na terceira questdo, indagou-se a por-
centagem do custo da empresa que estaria vol-
tada para o setor de transporte. Os colabora-
dores afirmaram que cerca de 20% a 30% dos
custos da logistica estdo voltados para o setor
de transporte e que o custo da logistica no geral
esta em torno de 70% do custo da empresa.

Ja na questdo quatro, foi solicitado que
os participantes da pesquisa enumerassem em
grau de importancia os principais fatores que
elevam os custos logisticos. Observa-se que,
na opinido dos colaboradores, o principal fator
que mais eleva o custo logistico ¢ o combus-
tivel, e este fator depende muito do mercado.
Em segundo lugar, ficou a manuteng@o corre-
tiva, pois acaba saindo muito mais caro trocar
a peca danificada do que consertar para preve-
nir a quebra. Em terceiro lugar, a renovacao da
frota ganhou destaque, pois renovar uma frota
de caminhdes pode custar muito caro; ja que a
empresa optou por ter uma frota propria, esses
valores acabam elevando os custos. Em quar-
to lugar, a terceirizag@o também ¢é considerada
um fator que gera custos logisticos altos, pois,
hoje, os clientes exigem um nivel de servigo
bom e de qualidade. Em quinto lugar, ficou a
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manutengdo preventiva, que, se bem acompa-
nhada, evita que o veiculo quebre no meio da
entrega, fazendo que ele fique parado por mais
tempo, que se reduza a frota e que outros carros
facam um percurso maior para cobrir a falta do
veiculo quebrado.

Outro fator que eleva o custo logistico
sdo as locagdes. Atualmente, a empresa 3co-
racoes trabalha com carros locados contratu-
ais pelo periodo de 24 meses, e esses veiculos
geram um custo para a empresa. O fator que
também compromete os custos da empresa sao
as taxas de licenciamento e seguro obrigatorio,
que sdo realizados em todo inicio de ano, o que
representa cerca de 20 mil reais por ano, englo-
bando os caminhoes de distribui¢do, os veicu-
los da diretoria e alguns automoveis proprios.

Segundo os colaboradores, os fretes ndo
acabam afetando muito os custos da empre-
sa, por serem usados esporadicamente, assim
como os pedagios. Ja alguns colaboradores
abordaram outros fatores que afetam o custo,
como o pessoal, pois a qualificacdo do profis-
sional é necessaria, e o mercado ndo oferece
pessoas totalmente qualificadas, fazendo a em-
presa optar por qualificar esses profissionais,
oferecendo cursos e treinamentos na area; € a
gestdo de pneus, considerando que os pneus
para caminhdes sdo mais caros, € a ma gestdo
desses pneus acaba resultando em um custo
elevado para o setor e um acumulo de estoque
de pneus de péssima qualidade.

Na quinta questdo, abordou-se acerca
do canal de distribuicdo utilizado pela empre-
sa com o intuito de saber se ele atende pron-
tamente a demanda do mercado em um tempo
adequado para o cliente e com custo acessivel
para a empresa.

Hoje a empresa optou por trabalhar com
o modal de distribui¢do, sendo ele o rodoviario
e com uma frota parcialmente propria, apesar
de haver custos mais elevados, é o que con-
segue atender a demanda do mercado atual. E
na visao dos colaboradores, se a frota for bem
administrada, representara um fator que pode
reduzir os custos logisticos.

Aproximadamente, 86% dos participantes
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responderam que sim, que o canal de distribuigdo
atende adequadamente a seus clientes e com cus-
to acessivel, e apenas um participante respondeu
que ndo, que a empresa ndo consegue atender a
demanda do mercado apenas com a frota propria,
precisando sempre terceirizar o servigo.

Na sexta questdo da pesquisa, foi per-
guntando se sdo necessarios investimentos em
tecnologia para melhorar o desempenho da
funcdo de logistica. Segundo as respostas dos
colaboradores, eles afirmaram que sim, sdo ne-
cessarios investimentos em tecnologias para
melhorar o fluxo do processo. Eles acreditam
que, havendo uma tecnologia associada a lo-
gistica, possibilita atender, de forma mais ade-
quada e agil, o mercado e com exceléncia nos
servicos; ja outros dois colaboradores disse-
ram que ndo sdo necessarios investimentos em
tecnologia e, sim, em pessoas. Eles acreditam
que, investindo em pessoas em termos motiva-
cionais, incentivos e premiagdes, as operagoes
logisticas passariam a ser melhores.

Dando continuidade ao questionario, na
pergunta de numero sete, foi questionado se os
participantes concordam com uma roteirizagao
adequada das entregas; é possivel evitar des-
perdicios e diminuir os custos logisticos. De
acordo com os participantes, eles concordam
que, com uma roteiriza¢ao adequada das entre-
gas, € possivel reduzir os gastos com combus-
tivel, permitindo maior controle sobre a rota e
reducdo da quilometragem rodada.

Na oitava pergunta, indaga-se se existem
algumas atividades chave para atingir os objeti-
vos logisticos de custo e nivel de servigos. Diante
da posigdo dos colaboradores, existem, sim, ati-
vidades que se podem chamar de atividades cha-
ve; uma delas é a criagdo ¢ o acompanhamento
de indicadores, que, por meio deles, a equipe de
logistica tera maior controle sobre os principais
gargalos que acontecem na operacgdo. Outra ativi-
dade chave considerada pelos funcionarios é que
o0 planejamento ¢ necessario para evitar problemas
futuros e desenvolver respostas mais rapidas para
os problemas que aparecerem durante a operagao.
Uma boa roteirizagdo também pode contribuir para
melhorar, ndo s6 os custos, mas também o nivel
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de servico prestado, a disponibilizagdo da frota, o
acompanhamento das manutengdes. Todos esses
fatores contribuem diretamente para uma melhor
operacao logistica dentro da organizagdo

Na nona questao, foi perguntado aos co-
laboradores se a distribuicao fisica dos produ-
tos contribui para um melhor atendimento ao
cliente. Hoje o foco das organizagdes ¢ o clien-
te. De acordo com as respostas dos colaborado-
res, eles concordam que uma boa distribui¢io
garante uma participagdo no mercado, pois se
os produtos ndo estiverem no local certo e na
hora acordada, a empresa pode acabar perden-
do a confiabilidade do cliente e por sua toda a
sua clientela. A distribuicdo fisica dos produtos
¢ apenas a formalizagdo da compra. Se o cliente
comprou um produto, a obrigacdo da empresa
¢ de entregar o pedido conforme foi solicitado
pelo cliente.

Na décima e tltima questdo, foi pergun-
tado aos participantes os tipos de tecnologias
que sdo utilizados pela empresa para melhorar
a gestdo de logistica. Segundo as respostas dos
colaboradores, eles afirmaram que utilizam tec-
nologias que os assessoram para que a fungdo
da logistica seja cumprida da melhor forma
possivel e que possam passar informagoes fide-
dignas para um controle maior. Hoje a empresa
utiliza os sistemas de monitoramento via saté-
lite, que acompanha em tempo real o tempo de
cada entrega, sistema de gerenciamento de frota
conhecido como guberman, em que sdo inseri-
das as informagoes dos veiculos como chassis,
renavan, controle de manutengdo preventiva e
corretiva. O sistema WMS, que controla a ca-
pacidade dos armazéns R/3 ¢ uma ferramenta
do sistema SAP, que permite que a empresa te-
nha um melhor planejamento e controle do ne-
gbcio. Sistema de geocodificagdo de clientes,
sistema de acompanhamento e gerenciamento
de desempenho de combustivel da frota.

Diante das questdes apresentadas e espe-
cificadas acima, percebe-se que a logistica deve
ser considerada um setor de suma importancia
dentro da organizacdo. Quando bem gerenciada,
ela reduz os custos e garante sua eficiéncia. A
utilizagdo de ferramentas pode, sim, contribuir

R. Gest. Andl., Fortaleza, v. 4, n. 2, p. 119-128, jul./dez. 2015



126

ARTIGOS | O papel do transporte na logistica de distribuigdo: um estudo de caso sobre uma empresa de torrefagdo e moagem em Eusébio — Ceard

para melhorar sua fungdo, e juntamente com es-
sas ferramentas, ter uma boa distribuigao fisica,
tendo uma roteirizagao adequada das entregas e
um bom atendimento. Eles juntos garantem que
o cliente se sinta satisfeito com atendimento.

5 CONSIDERACOES FINAIS

No presente estudo de caso, foi realizada
a pesquisa nos setores de transporte, distribuicdo
e logistica de fretes. Diante das perguntas elabo-
radas, as respostas obtidas foram satisfatorias. E
os principais problemas identificados no decor-
rer da pesquisa deste trabalho € que os principais
fatores que os colaboradores apontaram como
maiores responsaveis pela elevagdo do custo lo-
gistico sdo: Combustivel: por ser um fator que
ndo depende da empresa e, sim, do mercado, o
combustivel acaba sendo um dos maiores pro-
blemas em relagdo ao custo logistico de trans-
porte; Manutengdo corretiva: hoje a empresa
gasta mais com uma manutengdo corretiva. O
principal problema dessas manutengdes correti-
vas € que a preventiva nao é acompanhada para
evitar problemas maiores; Renovacdo da frota:
apesar de a empresa realizar essa renovagdo da
frota a cada 3 anos, é gerado um custo eleva-
do durante o ano de renovagdo, pois o prego de
mercado também ¢ elevado; Terceirizacao: hoje
cerca de 26% das entregas realizadas pela em-
presa sdo feitas por terceiros. Devido a grande
demanda, é imprescindivel ndo utilizar a tercei-
rizagdo dos servicos; Manutencdo preventiva:
um preco ndo muito elevado, mas em conside-
racdo da quantidade de veiculo que a empresa
possui, acaba deixando um valor abusivo; Loca-
¢do: a empresa trabalha com locagdo de veiculos
contratuais de 24 meses, o que acaba elevando
os custos, mensalmente; Fretes extras: sempre
que necessario sao solicitados fretes extras, para
cobrir algum problema ocorrido com os cami-
nhoes da empresa, quando nio se tem transpor-
te disponivel para a rota, além da terceirizag@o
também sdo solicitados fretes extras; Outros: os
colaboradores citaram que, além dos fatores ci-
tados acima, outros problemas também podem
ser considerados, como gargalos operacionais,
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que podem acabar atrapalhando o fluxo de infor-
magoes, gerando um caos e desperdicios de tem-
po. Pessoas também foram consideradas, pois a
falta de qualificag@o da mao de obra pode acabar
criando erros operacionais e elevando os custos
da empresa.

Tais fatores listados acima sdo apenas os
principais problemas enfrentados pela logistica e
a corrida contra a redugdo de custos do setor de
transporte. Esses efeitos operacionais mostram
apenas o quanto a empresa fica vulneravel aos
gargalos que aparecem, pois o que acaba acon-
tecendo ¢é que os colaboradores tém que “apagar
o fogo” e ndo prevenir o incéndio. Muitas vezes,
pela falta de gerenciamento dos indicadores, a
empresa acaba arcando com os custos operacio-
nais que poderiam ter sido evitados.

Atualmente, a empresa utiliza varias ferra-
mentas de tecnologia da informagdo para conse-
guir prevenir alguns erros operacionais, entre eles
estdo: sistemas de roteirizacdo das entregas, o que
contribui bastante para a reduc@o de tempo na rota,
reducdo de quilémetros rodados que por sua vez
reduz o gasto de combustivel. A empresa possui in-
dicadores em que um profissional se dedica ao ge-
renciamento do combustivel. Ele utiliza um siste-
ma de uma empresa terceirizada, que gerencia todo
o combustivel do grupo, por meio do qual esse co-
laborador consegue parametrizar o valor maximo
em reais, permitindo, assim, que ele acompanhe as
médias de valores que estdo sendo oferecidos pelo
mercado. Tendo essas informagdes, o colaborador
consegue negociar tendo o poder de barganha em
relagdo ao preco do combustivel, tornando-se as-
sim um cliente fidelizado do posto. Com isso, tor-
na-se cada vez mais clara a necessidade de geren-
ciar o custo logistico com o transporte, garantindo
sua reducdo e o aproveitamento para investimento
em outros projetos da empresa. Em relacdo aos
objetivos estipulados neste trabalho e a sua confir-
magao, tende-se as seguintes colocagdes nos para-
grafos a seguir.

O transporte, se bem gerenciado, ele pode
oferecer a empresa uma redugao dos custos com
a frota, garantir que as entregas sejam realiza-
das da melhor forma possivel e assim dando a
empresa margem para novos investimentos na
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area, melhorando sua qualidade dos produtos e
investimentos em melhorias estratégicas para es-
tar sempre a frente da concorréncia.

Diante da pesquisa, foi sugerido para a
empresa que fosse realizada um acompanha-
mento mais rigoroso nos indicadores, como:
combustivel, dispersdo entre uma entrega e ou-
tra e tempo de rota, roteirizacdo mais adequada
das entregas, pois, assim, o setor de transporte
conseguira ter um controle maior dos custos e
podera reduzi-los.

THE ROLE OF TRANSPORTATION
IN DISTRIBUTION LOGISTICS: A
CASE STUDY OF A ROASTING AND
GRINDING COMPANY IN EUSEBIO
— CEARA

This article aims to analyze the role of transport
in distribution logistics and costs related to the
logistics industry, mainly focusing on the role of
transport in relation to these costs. For this rese-
arch, a literature review was carried out covering
the logistics, the supply chain management as
well as the physical distribution and transporta-
tion operations. through a case study in a roasting
and grinding coffee company, the result of the
survey confirmed that the transport sector has a
relative share for the logistics industry. From the
case study, it was suggested to the company that
was made more rigorous management with grea-
ter attention to logistics indicators and that, if well
managed, could be factors with the potential to
minimize transport costs in the distribution.

Keywords: Logistics. Logistics costs. Distri-
bution.

1 Artigo apresentado ao XXII SIMPEP - Simpésio de
Engenharia de Producfo, no ano de 2015, em Baurtl
— Séo Paulo. Autora: Larisse Oliveira Costa.
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ARTIGOS

O ESTUDO DA MOTIVACAO DOS DISCENTES EM
UM CURSO DE GRADUACAO A DISTANCIA, A
LUZ DA ESCALA DE MOTIVACAO ACADEMICA'!

RESUMO

A motivagao do aluno € um fator fundamental para a qualidade do
ensino em qualquer instituicdo ou modalidade. No caso da edu-
cacdo a distdncia em especial, esse aspecto se revela ainda mais
importante, ja que o aluno desta modalidade de ensino precisa ter
maior liberdade e controle do processo de aprendizagem. Este tra-
balho, de cunho exploratério, descritivo e quantitativo, tem como
objetivo identificar, a partir da Escala de Motivagdo Académica
(EMA) criada por Deci e Ryan (1985, 2000), que tipos de fatores
motivacionais preponderam, se sdo os intrinsecos ou extrinsecos.
O estudo foi realizado junto a 268 alunos do curso de graduagao a
distdncia em administracao publica da Universidade Estadual do
Ceara, ele revela que os fatores extrinsecos preponderaram, apesar
da pouca diferenga para os fatores intrinsecos.

Palavras-chave: Motivacdo. Educagdo a distancia. Aluno.
1 INTRODUCAO

A Educacgdo a Distancia (EaD) tem-se apresentado como
uma alternativa para as pessoas que buscam maior qualificagdo e
conhecimento.

No entanto, um dos fatores fundamentais para o sucesso
desse tipo de educagdo consiste na motivacdo do aprendiz.

Mais que no sistema tradicional, o aprendiz da EaD deve es-
tar constantemente motivado, pois estudos mostram que este ¢ um
fator fundamental que sustenta a permanéncia dos alunos nos cursos
desta natureza. Nesse sentido, a presente pesquisa traz uma proposta
sobre o tema, ao abordar os aspectos motivacionais que levam os
alunos a buscarem e permanecerem nesta modalidade de ensino.

Diante do exposto, a questdo desta pesquisa € a seguinte:
“Que tipo de fatores motivacionais predominam nos alunos de um
curso de graduacao a distancia de uma institui¢ao publica locali-
zada no Estado do Ceara?”.

Por esse motivo, o objetivo desta pesquisa consiste em
identificar, entre os fatores intrinsecos e extrinsecos, aquele que
predomina junto aos alunos da referida instituigdo.
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Como pressuposto, assume-se que 0s
fatores que mais influenciam a motivagdo dos
alunos sdo de natureza intrinseca e motivacio-
nal. Pressupde-se também que, ao longo do cur-
so, ha alteragdes nesta percepgdo, ndo sendo,
portanto, um comportamento homogéneo.

2 O PERFIL DO ALUNO DE EAD

Na EaD, algumas competéncias sdo mais
exigidas em relag@o a educagao tradicional. Se-
gundo Mercado (2007), a capacidade de auto-
nomia nos estudos e a motivagao sao as princi-
pais, além do dominio acessivel das habilidades
para utilizar os recursos das TIC, incluindo os
ambientes virtuais de aprendizagem.

Souza (2012) salienta que o aluno é o prin-
cipal sujeito desse processo educacional, portan-
to, o estudo e o mapeamento de seu perfil sdo de
extrema importancia. Schnitman (2010) comple-
menta afirmando que o mapeamento do perfil do
aluno de EaD contribui para a concepgdo do am-
biente de aprendizagem virtual e auxilia a elabo-
ragdo de estratégias didatico-pedagdgicas.

Os desafios que o estudante de EaD tém
de enfrentar no dia-a-dia dos estudos, em sua
grande maioria, residem em sua propria perso-
nalidade, competéncia e caracteristicas indivi-
duais. Behar e Silva (2012) explicam que o pri-
meiro desafio do aluno que opta por este tipo de
modalidade ¢ a adequacdo de sua personalidade,
acostumada com anos de ensino tradicional, para
uma realidade e estrutura de um curso de EaD.

E notério que o aluno de EaD precisa
desenvolver caracteristicas especificas para
evoluir. Os estudantes de EaD precisam aban-
donar o comportamento passivo e adotar a pro-
atividade. Complementando, Garcia (2007) co-
loca que o aluno deve ser autdbnomo, gerir seu
tempo, organizar-se, disciplinar-se e motivar-se
para dar continuidade aos estudos.

A adaptagdo a esta modalidade de ensino,
na maioria das vezes, ¢ conturbada, principalmen-
te nos adultos, pois, além da dificuldade com a
tecnologia, ha de se considerar as limitagdes de
tempo e o estilo de vida (MERCADO, 2007).
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3 AIMPORTANCIA DA MOTIVACAO
NO AMBIENTE ACADEMICO

Moraes ¢ Varella (2007) afirmam que nao
existe uma teoria geral e firmada que define com-
pletamente os fatores envolvidos na motivagéao
ou insatisfacdo do aluno, tornando o estudo sobre
este tema ainda mais necessario e complexo.

Corroborando o assunto, Cordioli (2008)
apud Padilha e Selvero (2012, p.3) afirmam que
o estudante motivado “busca espontaneamente
pelo que deseja, nao necessitado ser pressionado
pela familia ou por amigos”. Ainda na mesma
linha de pensamento, Padilha e Selvero (2012,
p.5) acreditam que “a motivagdo afeta a perse-
veranga ¢ a sustenta¢do do aluno, sendo o fator
essencial para o estabelecimento da aprendiza-
gem”.

Uma pesquisa realizada por Schunk
(1995) apud Harnett, George ¢ Dron (2011,
p. 1) mostra que “alunos motivados sdo mais
propensos a realizar atividades desafiadoras,
dedicam-se ativamente, para apreciar ¢ adotar
uma abordagem profunda a aprendizagem, e
para expor melhor desempenho, persisténcia e
criatividade”.

4 A ESCALA DE MOTIVACAO ACA-
DEMICA

No campo das teorias motivacionais,
varios sdo os instrumentos que sdo utilizados
para medir o grau de motivagdo das pessoas,
principalmente no ambiente de trabalho. No
campo da motivacdo académica, o cenario ¢
um pouco diferente, pois poucos sao os estudos
nesta area.

No que se refere a este trabalho, optou-se
por utilizar a Escala de Motivacdo Académica
(EMA) criada pelos autores Deci e Ryan (1985,
2000), que servem como base para varios estu-
dos nesta area. Salienta-se que este modelo é o
unico do género voltado exclusivamente para o
ensino superior.

A Escala de Motivagdo Académica citada
pelos autores Vallerand et al. (1992), baseado
nos artigos dos autores Deci ¢ Ryan (1985,
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2000), tem como objetivo avaliar como a moti-
vacdo académica de um individuo ¢ intrinseca
ou extrinsecamente influenciada.

Fairchild et al. (2015) enfatizam que
a EMA ¢ eficaz para a avaliacdo de variareis
motivacionais e que o instrumento ja possui um
grande histdrico de artigos que comprovaram a
sua utilidade.

Segundo Almeida (2012), a EMA avalia
as variaveis extrinsecas e intrinsecas, portanto,
para um melhor entendimento sobre esta es-
cala, é necessario um aprofundamento sobre
essas duas variaveis.

Martinelli e Bartholomeu (2007) expli-
cam que as variaveis extrinsecas se apresentam
como uma resposta a algo externo a tarefa ou
a atividade, como para a obten¢do de recom-
pensas materiais ou sociais, de reconhecimen-
to, objetivando atender aos comandos ou as
pressdes de outras pessoas ou para demonstrar
competéncias e habilidades.

Na outra vertente, existem as variaveis
intrinsecas, que podem ser definidas por Deci e
Ryan (2000) apud Almeida (2012, p. 67) como
sendo uma “tendéncia comportamental natural
para buscar novidades, desafios, desenvolver e
praticar habilidades e potenciais”.

Complementando, Martinelli e Bartho-
lomeu (2007, p. 21) afirmam que a “motivacao
intrinseca se refere a execucdo de atividades no
qual o prazer ¢ inerente & mesma”. Podemos
concluir, portanto, que alunos motivados intrin-
secamente tendem a ter uma maior espontanei-
dade e autossuficiéncia perante as dificuldades
apresentadas (ALMEIDA, 2008).

5 PROCEDIMENTOS METODOLOGI-
COS

O ambiente desta pesquisa foi a Univer-
sidade Estadual do Ceara (UECE), e o universo
consistiu nos 436 alunos matriculados no Curso de
Administragdo Piblica, na modalidade a distancia,
abrangendo todos os semestres existentes.

A presente pesquisa pode ser considerada
de carater exploratdria, bibliografica e de campo,
descritiva e quantitativa. O carater explorato-
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rio se deve ao fato de ela buscar um primeiro
contato com o tema, nao tendo como objetivo
um aprofundamento. Ja a utilizagdo da pesquisa
bibliografica se justifica em fungdo de se bus-
car uma fundamentacdo tedrica, uma espécie
de instrumento a ser aplicado na etapa empiri-
ca de campo. A opgdo pela pesquisa descritiva
se deve ao fato de se buscar somente descrever
o fenomeno, ndo buscando compreender suas
causas ou fatores. Por fim, o carater quantitativo
se deve a propria caracteristica do instrumento
de pesquisa, que privilegia a analise a partir de
tabulacao numérica (FLICK, 2013; VERGARA,
2013; MARCONI; LAKATOS, 2009; SILVA;
MENEZES, 2005).

A abordagem junto aos alunos foi feita
através de e-mails, enviados a partir do cadas-
tro disponibilizado pela institui¢do. De um total
de 436 alunos, obteve-se a resposta de 268.

O instrumento de pesquisa utilizado foi o
EMA, que ndo sofreu nenhuma alteragdo. Com-
plementarmente ao EMA, buscou-se obter res-
postas quanto ao perfil do respondente ¢ o grau
de motivacdo do aluno para concluir o curso.

Sobre o instrumento em especial, ele
possui 28 afirmagdes e € subdividido em sete
grupos. Os trés primeiros congregam afirma-
¢oes que medem a motivagao intrinseca. Outros
trés medem a motivacdo extrinseca. Por fim, o
ultimo mede isoladamente a desmotivac¢do ou a
auséncia de motivagao.

Nos grupos que abrangem as motivagdes
intrinsecas, tem-se:

a) motivacdo intrinseca para saber, que
significa o fato de o individuo fazer algo
pelo prazer e satisfagdo, que decorrem
do aprender, explorar e entender;

b) motivacdo intrinseca para realizar as
coisas, que significa o individuo fa-
zer algo pelo prazer e satisfacdo, que
decorrem da busca de realizagdo ou
criacdo de coisas, ¢ a;

¢) motivacdo intrinseca para vivenciar
estimulos, que significa fazer algo a
fim de experimentar sensagoes esti-
mulantes, de natureza sensorial ou
estética.

R. Gest. Andl., Fortaleza, v. 4, n. 2, p. 129-135, jul./dez. 2015



132

ARTIGOS | O estudo da motivagdo dos discentes em um curso de graduagdo a distancia, a luz da escala de motivagio académica

Nos grupos que abrangem as motivagoes

extrinsecas, tem-se:

a) regulacdo por identificacdo, que
significa aquilo que o individuo faz
porque decidiu fazé-lo;

b) regulagdo por introjecdo, que significa
que o individuo faz algo porque se
sente pressionado a fazé-lo, ¢ a;

¢) regulacdo externa, que é quando o in-
dividuo faz algo porque se sente pres-
sionado por outras pessoas a fazé-lo.

Por fim, o conceito de desmotivagao

(amotivation) implica auséncia de percepgdo de
contingéncias entre as agdes e seus desfechos
(falta de motivos intrinsecos ou extrinsecos).

6 APRESENTACAO E DISCUSSAO
DOS RESULTADOS

Em relacdo ao perfil, constatou-se que

dos 268 alunos, 126 (47%) sao mulheres e 119
(44%) sao homens, e curiosamente, 23 (9%)
pessoas ndo responderam a esta questdo. Com
relacdo ao estado civil, 119 (44%) alunos sdo
solteiros; 126 (47%) sao casados e 4 (2%) vil-
vos. Em relacdo a faixa etaria, a média geral foi
de 31 anos, com desvio padrao de 9.

Com relagdo a renda familiar, 72 (27%)
responderam possuir até um salario minimo (R$
724,00) de renda; 104 (39%) possuem renda de
R$ 725,00 até RS 2.172,00; 58 (21%) dos alu-
nos disserem ter renda de R$ 2.2173,00 até R$
4.344,00; 10 (4%) responderam que sua renda vai
de R$4.345,00 até RS 6.516,00; 6(2%) afirmaram
que sua é renda de R$ 6.517,00 até R$ 8.688,00 e
18 (7%) alunos nao responderam a esta questao.

Dos 268 alunos, 88 (33%) encontram-se
entre o 1° e 0 4° semestre, e 162 (60%) alunos
estdo entre 0 5° e o 8° semestre; 18 (7%) estdo
em situagdes diferentes, fazendo apenas TCC
ou entre semestres.

Tabela 1- Média das varidveis motivacionais gerais e especificas

MEDIA GERAL
MOTIVACAO EXTRINSECA GERAL | 4,00 | MOTIVACAO INTRINSECA GERAL | 3,82
MOTIVACAO EXTRINSECA- o MOTIVACAO INTRINSECA PARA A
REGULACAO EXTERNA ’ SABER ’
MOTIVACAO EXTRINSECA- e MOTIVACAO INTRINSECA PARA e
IDENTIFICACAO ’ VIVENCIAR ESTIMULOS ’
MOTIVACAO EXTRINSECA- B MOTIVACAO INTRINSECA PARA a7
INTROJECAO ’ REALIZACAO ’
DESMOTIVACAO 1.49

Fonte: dados primarios (2015).

Apos andlise dos resultados e das
médias das variaveis extrinsecas e intrinsecas
e de desmotivagdo, constatou-se que o0s
niveis motivacionais intrinsecos e extrinsecos
estdo entre os patamares regular e alto, tendo
as varaveis de motivagdo extrinseca (mé-
dia de 4.00) um resultado levemente maior
que as variaveis intrinsecas (média de 3,82).
Consequentemente, os resultados relacionados
a desmotivacao foram baixos (média de 1,43).

Quando perguntado sobre o quanto se
encontra motivado para realizar o curso, as res-
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postas obtidas permitiram constatar que o grau
foi de 92 em uma escala que variava de 0 (zero)
a 100 (cem), com desvio padrao de 16. Esse re-
sultado reforca as altas médias obtidas na EMA
ja apresentadas anteriormente.

Outro dado relevante da pesquisa consis-
tiu em compreender a percep¢do dessas varia-
veis em momentos diferentes do curso. Nesse
sentido, o grafico a seguir permite uma visao
geral dos resultados obtidos a partir da aplica-
¢do da escala.
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W 1°ao4° semestre

3,89 4,085

BW/55

Intrinseca

extrinsica

W 5°ao 8° semestre
3,915

1,525 1,465

desmotivacdo

Gréfico 1 - Comparagdo das variaveis motivacionais por periodo do curso

Fonte: dados primarios (2015).

De acordo com os dados apresenta-
dos no grafico, percebe-se que, apesar de nao
se constatar uma variagdo tdo grande para
todas as varidveis em momentos diferentes
do curso, hd um aumento da percepcio dos
fatores intrinsecos, em detrimento dos fatores
extrinsecos e desmotivacionais.

7 CONSIDERACOES FINAIS

Com base nos dados e nas informagoes
coletadas e apresentadas, tem-se que a pergunta
da pesquisa foi respondida com éxito, pois 0s
fatores motivacionais extrinsecos prepondera-
ram, mesmo considerando que a diferenca foi
pequena em relagdo aos fatores intrinsecos.

Os resultados refutam o pressuposto prin-
cipal e secundario, uma vez que se acreditava que
os fatores intrinsecos iriam preponderar e que
nao haveria alteragdes nesta percepgao ao longo
do curso, o que ndo ¢ verdade, apesar da pouca
variacao, conforme apresentado no Grafico 1.

A pesquisa, apesar de esclarecedora, esta
longe de esgotar os estudos no campo da mo-
tivacdo académica, pois, além de refletir uma
situacdo em especial, ndo busca analisar o pro-
blema em sua devida profundidade. Pesquisas
futuras devem ser feitas nesse sentido, buscan-
do identificar os porqués da motivacao desses
alunos e as influéncias de comportamento para
o seu desempenho académico.

ISSN 1984-7297 | e-ISSN 2359-618X

A STUDY OF THE MOTIVATION
OF STUDENTS OF AN
UNDERGRADUATE DISTANCE
LEARNING COURSE, AN INSIGHT
OF THE ACADEMIC MOTIVATION
SCALE

ABSTRACT

The student motivation is a fundamental fac-
tor from quality teaching in any institution or
modality, in the special case of distance edu-
cation, this aspect revel even more important,
as the student of this modality needs to have
more freedom and control of the learning pro-
cess. This work is a exploratory, descriptive
and quantitative, has as its objective to identify,
using the academics motivational scale created
by Deci and Ryan (1985; 2000), what kind of
motivational factors prevail, such as intrinsics
or extrinsic. The study has made with 268 bu-
siness distance graduation students from Uni-
versidade Estadual do Ceara and revels that the
extrinsic factors prevail, even if low difference
between the intrinsic factor.

Keywords: Motivation. Distance educa-
tion. Student.

1 Artigo apresentado ao XXI CIAED — Congresso
Internacional de Educac¢io a Distancia, no ano de
2015, na cidade de Bento Gongalves — Rio Grande do
Sul. Autores: Lucas Renan Monteiro de Oliveira, Ellen
Campos Sousa e Marcos Antonio Chaves Ricarte.

R. Gest. Andl., Fortaleza, v. 4, n. 2, p. 129-135, jul./dez. 2015



134

ARTIGOS | O estudo da motivagdo dos discentes em um curso de graduagdo a distancia, a luz da escala de motivagio académica

REFERENCIAS

ALMEIDA, Débora Menegazzo de Sousa. A
motivacio do aluno no ensino superior: um
estudo exploratorio. 2012. 149 f. Dissertacdo
(Mestrado em Educagdo) — Universidade Esta-
dual de Londrina, Londrina, 2012. Disponivel
em: <http://www.uel.br/pos/mestredu/ images/
stories/downloads/dissertacoes/2012/2012 -
ALMEIDA Debora Menegazzo Sousa.pdf>.
Acesso em: 19 set. 2014.

ALMEIDA, Onilia Cristina de Souza de. Eva-
sdo em cursos a distancia: analise dos motivos de
desisténcia. In: CONGRESSO INTERNACIO-
NAL ABED DE EDUCACAO A DISTANCIA,
14., 2008, Sdo Paulo. Anais eletronicos... Sdo
Paulo: Abed, 2008. Disponivel em: <http://www.
abed.org.br/congresso2008/tc/552008112738PM.
pdf>. Acesso em: 18 jul. 2014.

BEHAR, Patricia Alejandra; SILVA, Ketia
Kellen Aratjo da. Mapeamento de competén-
cias: um foco no aluno da educagio a distancia.
Centro Interdisciplinas de Novas Tecnolo-
gias na Educacio, Rio Grande do Sul, v. 10,
n. 3, 2012. Disponivel em: <http://www.cinted.
ufrgs.br/ciclo20/artigos/5a-ketia.pdf>. Acesso
em: 8§ abr. 2014.

DECI, Edward L.; RYAN, Richard M. Intrin-
sic motivation and self-determination in hu-
man behavior. New York: Plenum, 1985. Dis-
ponivel em: http://www.selfdeterminationthe
ory.org/SDT/documents/2000_ RyanDeci_In-
tExtDefs.pdf>. Acesso em: 30 mar. 2015.

DECI, Edward L.; RYAN, Richard M. The
“what” and “why” of goal pursuits: human
needs and the self-determination of behavior.
Psychological Inquiry, United States, v. 11,
n. 4, p. 227-268, 2000. Disponivel em: <http://
www.public.asu.edu/~iacmao/self-determina-
tion.pdf>. Acesso em: 30 mar. 2015.

FAIRCHILD, Amanda J. et al. Evaluating
new and existing validity evidence for the

R. Gest. Anal., Fortaleza, v. 4, n. 2, p. 129-135, jul./dez. 2015

academic motivation scale. Disponivel em:
<http://www.jmu.edu/assessment/wm_library/
Validity Evidence AMS.pdf>. Acesso em: 30
mar. 2015.

FLICK, Uwe. Introdugdo a metodologia de
pesquisa: um guia para iniciante. Porto Alegre:
Penso, 2013.

GARCIA, Tania Mikaela. As variaveis que in-
terferem no processo de ensino e aprendizagem
em cursos on-line. RBAAD — Revista Brasi-
leira de Aprendizagem Aberta e a Distancia,
Sao Paulo, dez. 2007. Disponivel em: <http://
www.abed.org.br /revistacientifica/revista _pdf
doc/2007/2007 _as_variaveis_que_interferem_
tania_garcia.pdf>. Acesso em: 10 maio 2014.

HARNETT, Maggie; GEORGE, Alison St.;
DRON, John. Examining motivation in on-
line distance learning environments: complex,
multifaceted, and situation-dependent. The
International Review of Research in Open
and Distributed Learning, Canada, v. 12, n.
6, 2011. Disponivel em: <http://www.irrodl.
org/index.php/irrodl/article/view/1030/1954>.
Acesso em: 10 mar. 2015.

MARCONI, Marina de Andrade; LAKATOS,
Eva Maria. Metodologia do trabalho cientifi-
co. 7. ed. Sao Paulo: Atlas, 2009.

MARTINELLI, Selma de C.; BARTHOLO-
MEU, Daniel. Escala de motiva¢do acadé-
mica: uma medida de motivacdo extrinseca e
intrinseca. Avaliacao Psicologica, Sdo Paulo,
v. 6, n. 1, 2007. Disponivel em: <http://pepsic.
bvsalud.org/scielo.php?script=sci_arttext&pi-
d=S1677-04712007000100004>. Acesso em:
19 set. 2014.

MERCADO, Luis Paulo Leopoldo. Dificul-
dades na educacdo a distancia online. In:
CONGRESSO INTERNACIONAL ABED
DE EDUCACAO A DISTANCIA, 17., 2007,
Curitiba. Anais eletronicos... Curitiba: ABED,
2007. Disponivel em: <http://www.abed. org.

ISSN 1984-7297 | e-ISSN 2359-618X



AUTORES | Lucas Renan Monteiro de Oliveira | Ellen Campos Sousa | Marcos Antonio Chaves Ricarte

135

br/congresso2007/tc/55200761718PM.pdf>.
Acesso em: 10 abr. 2014.

MORAES, Carolina Roberta, VARELA, Si-
mone. Motivagdo do aluno durante o processo
de ensino aprendizagem. Revista Eletronica
de Educacido, Sao Paulo, v. 1, n. 1, ago./dez.
2007. Disponivel em: < http://web.unifil.br/
docs/revista_eletronica/educacao/Artigo_06.
pdf>. Acesso em: 16 abr. 2014.

PADILHA, Emanuele Coimbra; SELVERO,
Caroline Mitidieri. A importancia da motivacao
no ensino a distancia (EAD). In: SEMINARIO
INTERNACIONAL EM LETRAS UNIFRA,
12., 2012, Rio Grande do Sul. Anais eletro-
nicos... Rio Grande do Sul: UNIFRA, 2012.
Disponivel em: <http://www.unifra.br/eventos/
inletras2012/Trabalhos/4453.pdf>. Acesso em:
10 set. 2014.

SCHNITMAN, Ivana Maria. O perfil do alu-
no virtual e as teorias de estilos de aprendi-
zagem. In: 3° SIMPOSIO HIPERTEXTO E
TECNOLOGIAS NA EDUCACAO, 3., 2010,
Pernambuco. Anais eletronicos... Pernambu-
co: UFPE, 2010. Disponivel em: <http://www.
ufpe.br/nehte/simposio/anais/Anais-Hipertex-
to-2010/Ivana-Maria-Schnitman.pdf>. Acesso
em: 14 abr. 2014.

SILVA, Edna Lucia da; MENEZES, Estera
Muszkat. Metodologia da pesquisa e ela-
boracdo de dissertacdo. 4. ed. Floriano-
polis: UFSC, 2005. Disponivel em: <http://
www.convibra. com.br/upload/paper/adm/
adm_3439.pdf>. Acesso em: 18 jul. 2014.

SOUZA, Lourivan Batista. Educacdo superior
a distancia: O perfil do “novo” aluno San-
franciscano. RBAAD - Revista Brasileira
de Aprendizagem Aberta e a Distdncia, Sao
Paulo, v. 11, p. 21-33, 2012. Disponivel em:
<http://www.abed.org.br/revistacientifica /
Revista PDF Doc/2012/artigo 02 v112012.
pdf>. Acesso em: 10 abr. 2014.

ISSN 1984-7297 | e-ISSN 2359-618X

VALLERAND, Robert J. et al. The academic
motivation scale: a measure of intrinsic, extrin-
sic, and motivation in education. Education-
al and Psychological Measurement, United
States, v. 52, n. 4, 1992. Disponivel em: <http://
www.selfdetermina  tiontheory.org/SDT/do-
cuments/1992 VallerandPelletierBlaisBriere
EPM.pdf>. Acesso em: 30 mar. 2015.

VERGARA, Sylvia Constant. Projetos e rela-

torios de pesquisa em administracdo. 14. ed.
Sao Paulo: Atlas, 2013.

R. Gest. Andl., Fortaleza, v. 4, n. 2, p. 129-135, jul./dez. 2015



136

ARTIGOS | Analise da qualidade do curso e da pratica do empreendedorismo na percepgdo dos alunos de graduagao em administragao

Laodicéia Amorim Weersma
laoweersma@gmail.com
Doutoranda em Gestdo de
Empresas e Inovagdo pela
Universidade de Coimbra -
Portugal

Vanessa Pio dos Santos
vanessa_santosl@hotmail.com
Bacharel em Administracdo pela
Estacio - Fortaleza - CE - BR

Menno Rutger Weersma
mweersma@hotmail.com
Mestrando em Administragdo

e Controladoria pela
Universidade Federal do Cearad
- Fortaleza - CE - BR

Estevao Lima de Carvalho Rocha
estevao.lcr@gmail.com

Mestre em Administracdo pela
Universidade Estadual do
Ceara. Centro Universitdrio
Christus - Fortaleza - CE - BR

R. Gest. Anal., Fortaleza, v. 4, n. 2, p. 136-151, jul./dez. 2015

doi:10.12662/2359-618xregea.v4i2.p136-151.2015

ARTIGOS

ANALISE DA QUALIDADE DO CURSO E DA
PRATICA DO EMPREENDEDORISMO NA
PERCEPCAO DOS ALUNOS DE GRADUACAO EM
ADMINISTRACAO!

RESUMO

A pratica do empreendedorismo tem contribuido para o desenvol-
vimento econdmico do Brasil. Todavia, a mortalidade precoce das
empresas ¢ constante. Com a inten¢ao de mudar a situacao, criam-
-se cursos sobre empreendedorismo em diversos niveis da educa-
¢do, o que tem exigido atencdo das instituicdes acerca da quali-
dade desses programas. Nessa perspectiva, este artigo tem como
objetivos analisar a qualidade do curso e a pratica do empreende-
dorismo na percepcao dos alunos de graduacdo em administragao,
bem como identificar os atributos que representam as expectativas
desses alunos acerca do assunto. Para tanto, utiliza-se de pesquisa
com aplicagdo de survey junto a 80 alunos do curso de graduacao
em Administragdo de trés institui¢des privadas do ensino superior
em Fortaleza. Os principais resultados do estudo evidenciam que
cerca 46% dos estudantes consideraram ter desenvolvido, forte-
mente, o grau das praticas empreendedoras. Dos fatores conside-
rados sobre a qualidade do Curso de Administragdo, o atributo de
maior desempenho foi a Qualidade do Curso para o Mercado de
Trabalho, constituindo-se o fator determinante para o sucesso dos
Cursos de Administragao.

Palavras-chave: Percepcao de alunos. Praticas Empreendedoras.
Qualidade do Curso de Administragao.

1 INTRODUCAO

A partir da década de 1990, a economia brasileira vivencia
importantes transformagdes advindas da pressdo concorrencial,
que instigam a nacdo a elevar a produtividade para melhorar o
desempenho e o crescimento nacional. Durante o periodo, de 2000
a 2010, a economia obteve avangos e o Pais apresentou um signi-
ficativo crescimento economico. Segundo o Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE) a economia nacional cresceu em
torno de 13,5% de 2010 a 2013 (IBGE, 2014).

E possivel associar o crescimento a diversos fatores, mas
destaca-se a abertura de novos negocios com a consolidagao do
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empreendedorismo no Brasil que contribui de
maneira significativa para o crescimento eco-
noémico do Pais. De acordo com o Servigo Bra-
sileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
(SEBRAE), o empreendedorismo € necessa-
rio para a geragdo de riquezas, promovendo o
crescimento econémico e aprimorando as con-
di¢des de vida da populacdo, pois geram pos-
sibilidades de trabalho, renda e investimentos
(SEBRAE, 2010).

Conforme a pesquisa Serasa Experian
(2014) foram criados em total 160.348 novos
empreendimentos em janeiro de 2014. Isso foi
um recorde historico comparado aos meses de
janeiro anteriores desde 2010. A quantidade de
novas empresas registradas representou um au-
mento de 8,8% em relagdo a janeiro de 2013.
A pesquisa evidenciou, ainda, que o resultado
obtido ¢é reflexo da crescente formalizacdo dos
negocios no Brasil, sobretudo dos microempre-
endedores individuais, que configuram 74,2%
do total dessas organizagdes.

Todavia, a alta taxa de mortalidade des-
sas empresas tem dificultado o desenvolvimen-
to do empreendedorismo. A maioria dos novos
empreendimentos ndo completa dois anos de
atividade. Assim, com o intento melhorar essa
situacdo e reduzir seus impactos, foi aprovado
o Projeto de Lei (PL) N° 71 que institui a dis-
ciplina de Nogoes de Empreendedorismo nas
unidades escolares da rede municipal de ensi-
no, assim, levando a educac¢do empreendedo-
ra as escolas. O autor do projeto propds que a
disciplina fosse ministrada, de preferéncia, por
professores com formacdo de nivel superior
e com conhecimentos técnicos na area, o que
realca a importancia da graduacdo de adminis-
tragdo e o surgimento de cursos e programas
sobre empreendedorismo em diversos niveis da
educagio (JURIDICAS, 2014). O rapido cres-
cimento tem exigido atengdo das instituigdes
acerca da qualidade desses cursos.

Este artigo tem como objetivo geral ana-
lisar a qualidade do Curso e a pratica do Em-
preendedorismo na percepgao dos alunos de gra-
duacdo em Administracdo. Em sua consecugao,
delineia-se como objetivo especifico identificar
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os atributos que representam as expectativas dos
alunos de Administragdo acerca do assunto.
Para tanto, utiliza-se a pesquisa exploratéria
com base em survey aplicado a 80 alunos do curso
de graduagdo em Administracdo de trés institui-
¢des privadas do ensino superior em Fortaleza.
Ademais, o artigo contempla, além desta
introdugdo, o referencial tedrico, a metodologia
utilizada, a apresentagao e discussao dos resultados
e, por ultimo, delineiam-se as consideracoes finais.

2 BASES DO EMPREENDEDORISMO

O movimento do Empreendedorismo, no
Brasil, comegou a tomar forma na década de
1990, quando entidades como o Servico Brasi-
leiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas -
SEBRAE ¢ Sociedade Brasileira para Exporta-
¢do de Software - Softex foram criadas. Desde
entdo, diversos autores vém discutindo o tema,
a exemplo de Dornellas (2008) que conceitua
o Empreendedorismo como o envolvimento de
pessoas e processos que, em conjunto, levam a
transformagdo de ideias em oportunidades. Por
conseguinte, a implanta¢do dessas oportunida-
des leva a criacdo de negocios de sucesso.

Assim, como ponto de partida, pode-se
argumentar que o empreendedorismo esta re-
lacionado com a criagdo de empresas, novos
produtos, saber agregar valores, identificar
oportunidades e transforma-los em um negocio
lucrativo, por meio de pessoas e processos tra-
balhando em conjunto.

Ferreira, Reis e Pereira (2002) interpre-
tam o Empreendedorismo como a disposigdo
de instituir negdcios que geram empregos; de
satisfazer alguma necessidade com a explora-
¢do de oportunidades e; de manter a inovacdo
sistematica no negdcio, diferenciando-o e man-
tendo-o competitivo. O Empreendedorismo ¢
fundamental para a sociedade, podendo consi-
dera-lo como a melhor ferramenta de criacdo
de empregos em nivel mundial. O Empreende-
dorismo, segundo os autores, ¢ baseado em sa-
ber tomar decisdes, ter iniciativas, entender fa-
lhas, ser flexivel, ter visao de futuro, identificar
oportunidades, ou seja, um empreendedor pre-
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cisa ter um conjunto de atitudes que colaboram
para transformar oportunidades em realidade.

Cruz Junior et al. (2006) acrescentam
que a pratica do Empreendedorismo se dava
essencialmente pela reducdo de oportunidades
em face das dificuldades socioeconomicas para
aqueles que querem ingressar € se manterem no
mercado de trabalho. Atualmente, torna-se co-
mum as pessoas transformarem ideias em algo
real com o intuito de ser dono do seu proprio
negocio e obter lucro por meio da pratica do
Empreendedorismo por oportunidade.

Dornelas (2001) considera situacdes e
fatos historicos para demonstrar que o espirito
do Empreendedorismo esta presente ha tempos
nos feitos da humanidade:

Um primeiro exemplo de definigao de
empreendedorismo pode ser credita-
do a Marco Polo, que tentou estabele-
cer uma rota comercial para o Orien-
te. Como empreendedor, Marco Polo
assinou um contrato com um homem
que possuia dinheiro (um capitalista)
para vender as mercadorias deste. En-
quanto o capitalista era alguém que
assumia riscos de forma passiva, o
aventureiro empreendedor assumia
papel ativo, correndo todos os riscos
fisicos e emocionais. Na Idade Média
o termo empreendedor foi utilizado
para definir aquele que gerenciava
grandes projetos de producao (DOR-
NELAS, 2001, p. 9-10).

Percebe-se, que sempre existiu uma bus-
ca de alternativas econdmicas para a geracao
de renda. Pessoas realizadoras que procuram
recursos e correm riscos para iniciar algum ne-
gocio, sdo chamados de empreendedores, ge-
ralmente associados a inovagao, a percepgao de
oportunidades e ao desenvolvimento economi-
co. Dornelas (2001) afirma que empreendedor
¢ aquele que faz as coisas acontecerem, anteci-
pa-se aos fatos e tem uma visao futura da orga-
nizagdo. Segundo o autor, empreendedores sdo
pessoas diferenciadas, que possuem motivagao
singular, sdo apaixonadas pelo que fazem e
querem deixar um legado.
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Corroborando, Chiavenato (2008) define
o empreendedor como aquela pessoa que pos-
sui sensibilidade para os negocios, esperteza
financeira e capacidade de identificar oportuni-
dades, transformando ideias em realidade para
beneficio proprio e para beneficio dos que o
cercam. Por ter criatividade e um alto nivel de
energia, o empreendedor demonstra imagina-
¢do e perseveranga, aspectos que o habilitam a
transformar uma ideia em algo concreto e bem
sucedido no mercado.

Pode-se dizer que o empreendedor é um
visionario que enxerga as oportunidades, ao pas-
SO que traca estratégias para a implantagdo de
seu negocio. Schumpeter (1934 apud MINTZ-
BERG et al., 2000, p. 101) acrescenta que:

O que fizeram os empreendedores?
Eles ndo acumularam nenhum tipo
de bens, ndo criaram os meios de
producdo, mas empregaram 0s meios
existentes de maneira diferente, mais
apropriada, mais vantajosa. Eles “im-
plantaram novas combinagdes” [...].
E seu lucro, o excedente, ao qual ndo
corresponde nenhuma divida, é um
lucro empreendedor.

Verifica-se a importancia da inovacdo
por parte dos empreendedores, ndo apenas
quando for criar algum empreendimento, mas
também no desenvolvimento de suas atividades
ligando-os a um processo de continuidade. E
preciso levar em consideracgdo as etapas desses
processos, que devem ser cumpridas tragan-
do os critérios que devem ser adotados para
a idealizacdo de novos produtos ou servicos.
Seguindo o pensamento de Schumpeter (1934
apud MINTZBERG et al., 2000), agindo dessa
maneira, o empreendedor estara criando novas
maneiras de se fazerem coisas novas.

Apesar dos riscos, as pessoas buscam re-
alizar-se profissionalmente por meio do nego-
cio proprio. Esta claro que o desenvolvimento
das habilidades empreendedoras coloca-as em
melhores condi¢des para enfrentar um mundo
em constante mudanga e oferece vantagens
também aqueles que preferem disputar a cor-
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rida a um emprego (DOLABELA, 2008). No
Quadro 1, sdo apresentadas algumas caracteris-
ticas e praticas empreendedoras que preparam
as pessoas para ser empreendedores. Como
pode ser observado, empreendedores sdo pes-

cesso empreendedor pode ser assimilado por
qualquer pessoa, € 0 sucesso sera consequéncia
de fatores internos e externos ligados ao nego-
cio, ao perfil do empreendedor e de como ele
gerencia as adversidades que pode encontrar

soas que gostam de desafios e sdo proativos.

diariamente.

Caracteristicas

Comportamento Empreendedor

Oportunidade ¢ Iniciativa

Age com proatividade, antecipando-se as situagdes

Aproveita oportunidades incomuns

Persisténcia

Nao desiste diante de obstaculos

Esforca-se além da média para atingir seus objetivos

Riscos Calculados

Procura e avalia alternativas para tomar decisdes

Busca reduzir as chances de erro

Qualidade e Eficiéncia

Cria procedimentos para cumprir prazos ¢ padrdes de qualidade

Traz para si mesmo as responsabilidades sobre sucesso e fracasso

Comprometimento

Atua em conjunto com a sua equipe para atingir os resultados

Busca de Informagoes

Investiga sempre como oferecer novos produtos e servigos

Percebe que objetivos desafiantes sdo importantes para si mesmo

Estabelece Metas

Tem clara visao do longo prazo

Cria objetivos mensuraveis, com indicadores de resultado

Enfrenta grandes desafios, agindo por etapas

Planejamento e Monitoramento
Sistematicos

Acompanha os indicadores financeiros e os leva em consideragdo no
momento da tomada de decis@o

Cria estratégias para conseguir apoio para seus projetos

Persuasao e Rede de Contatos

Obtém apoio de pessoas-chave para seus objetivos

Confia em suas proprias opinides mais do que nas dos outros

Independéncia e Autoconfianga

E otimista e determinado, mesmo diante da oposi¢do

Transmite confianga em sua capacidade

Quadro 1 - Caracteristicas empreendedoras
Fonte: adaptado de Empretec (2014).

O desejo de se tornar empreendedor e de
dar inicio ao seu proprio negdcio surge, con-
forme Chiavenato (2008), de diversos fatores;
entre esses, estdo os recursos financeiros exce-
dentes ou ganhos recentes que se pretende in-
vestir, experiéncia profissional em determina-
do negdcio, conhecimentos de Administragao,
gosto pela independéncia e autonomia e visu-
alizagdo de uma necessidade ou oportunidade
de mercado.

Dolabela (2008) argumenta que, para
entrar no mundo empresarial, seria importante
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que o empreendedor realizasse uma autoava-
liagao refletindo sobre aspectos de sua perso-
nalidade como capacidade de assumir riscos,
autoconfianca, talento, além de ser lider e cria-
tivo, sempre inovando e buscando o diferencial
para se destacar entre os concorrentes diante do
mercado.

Assim, para se tornar empreendedor,
ele deve considerar as caracteristicas do perfil
empreendedor, desenvolver suas habilidades
e coloca-las em pratica. Sob essa visao, Dor-
nellas (2005) argumenta que o ensino do pro-
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O processo empreendedor envolve as
atividades, fungoes e agdes relacionadas com a
criagdo de algo novo. O processo inicia quan-
do algum fator possibilita o inicio de um novo
negocio ou permite transformar uma ideia em
algo real. Fatores externos, pessoais, ambien-
tais e sociais exercem influéncia sobre a pessoa
que se torna empreendedora. Os fatores como
ter visdo, identificar e desenvolver ideias por
meio do conceito de negdcios, montar estraté-
gias e obter recursos necessarios, como capital,
tecnologia e equipamentos atuam diretamente
no processo empreendedor, sendo esses fatores
que impulsionam o empreendedor a identificar
a oportunidade do negocio.

As atividades do processo empreende-
dor exigem tempo por parte do empreendedor;
além disso, exigem uma combinagdo de per-
cepgao, direcdo, dedicagdo e muito trabalho. E,
para tanto, conduz ao ensino da Administragao
e do préprio Empreendedorismo para o empre-
endedor se tornar mais qualificado e competi-
tivo no mercado que exige cada vez mais dos
seus atores.

3 O ENSINO DE ADMINISTRACAO E
DO EMPREENDEDORISMO

A primeira Instituicdo da América Latina
a criar Cursos de Bacharelado em Administra-
¢do Publica e em Administragao de Empresas foi
a Fundagao Getulio Vargas (FGV), em 1952, por
meio da FGV do Rio de Janeiro, mantenedora
da Escola Brasileira de Administracdo Publica
(EBAP) - criada com o apoio da Organizacdo
das Nagdes Unidas (ONU) e a Organizagao das
Nagodes Unidas para a Educacdo, a Ciéncia ¢ a
Cultura (UNESCO) (CUNHA, 2004).

A Fundagio Getulio Vargas, com o ob-
jetivo de formar especialistas em técnicas de
Administracdo Empresarial, preocupou-se com
a criagdo de uma escola destinada especifica-
mente para a preparacao de administradores de
empresas, ligada ao mundo empresarial. Foi a
partir da visao da EBAP que o Pais deu inicio
ao estudo sistematico da Administragdo como
ciéncia. Segundo Cunha (2004), esta situacao

R. Gest. Anal., Fortaleza, v. 4, n. 2, p. 136-151, jul./dez. 2015

permitiu, em 1954, a criacdo da Escola de Ad-
ministragdo de Empresas de Sao Paulo (EA-
ESP). As primeiras turmas de administradores
do continente foram formadas pela EBAP e
pela EAESP, em meados dos anos 50.

A partir desse momento historico, houve
um grande crescimento dos cursos de graduag@o
em Administracdo proporcionada por diversos
fatores, com o objetivo de estimular a criagdo e
o desenvolvimento continuo, preparar pessoas
para serem inseridas no mercado de trabalho,
incentivar a procura em adquirir novos conheci-
mentos, despertar o desejo permanente de aper-
feigoamento tanto pessoal como profissional.

Diante desse contexto, o estudante do
curso de Administracdo deve aprender a ana-
lisar situacdes adversas, sejam elas cientifi-
cas, técnicas, sociais, econdmicas ou culturais.
Deve, ainda, entender o processo da tomada de
decisdo levando em consideracdo opinides de
pessoas que entendem do assunto, ter flexibi-
lidade e saber se adaptar em qualquer situacdo
independente do segmento do campo de atua-
¢do (BRASIL, 2005).

A fim de contribuir para o processo de
melhoria da qualidade do ensino de Adminis-
tragdo no Brasil, foram constituidos a Camara
de Formacao Profissional (CFP) e o Conselho
Federal de Administracdo. Acredita-se que a
inser¢ao dos profissionais de Administragao no
mercado de trabalho esta altamente ligada a sua
qualificagdo académica. Ainda mais, o Conse-
lho Federal de Administragdo formou parce-
ria com a Associa¢do Nacional dos Cursos de
Graduacdo em Administracio (ANGRAD),
com o Ministério da Educacdo (MEC) e com
a Secretaria de Micro e Pequena Empresa da
Presidéncia da Republica para uma maior inte-
gracdo entre as entidades ligadas a Administra-
¢dao (CONSELHO FEDERAL DE ADMINIS-
TRACAO, 2014).

Percebe-se a relevancia da qualidade
do ensino da Administracdo para a formacao
académica e profissional, o que contribui dire-
tamente na perspectiva do empreendedorismo.
De forma mais abrangente, Dolabela (2008)
afirma que todos os niveis de ensino, desde a
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educacdo infantil até o ensino superior devem
investir na pratica de ensino das habilidades
empreendedoras, pois elas sdo fundamentais
para se exercer qualquer profissao, além de aju-
dar na formagdo de melhores empreendedores,
melhores empresas € numa maior geragdo de
riqueza para o Pais.

Nesse contexto, Rocha e Bacchi (2010)
afirmam que o ensino do Empreendedorismo
¢ praticado por diversas Institui¢des de Ensino
Superior (IES), sobretudo nos cursos de Admi-
nistracdo em que uma das principais bases de
referéncia adotadas por essas IES para a inclu-
sdo do ensino de Empreendedorismo ¢ o Pro-
jeto de Ensino Universitario de Empreendedo-
rismo (PEUE), por meio do qual as instituicdes
inserem procedimentos relacionados a cultura e
ao ensino do Empreendedorismo.

O ensino de Administragdo junto com
o ensino de Empreendedorismo formam um
composto educacional importante e capaz de
propiciar a ampliacdo da capacidade inovadora,
a geracdo de novos negocios e, por conseguin-
te, o crescimento econdomico. Todavia, requer,
segundo Gralik et al. (2009) a atengao das IES
no estabelecimento de praticas que possibili-
tam que empreendedores em potenciais sejam
auxiliados com qualidade nesses requisitos.

4 EXPECTATIVAS NA COMPRA DE
SERVICOS EDUCACIONAIS

Segundo Clarke (2001) tudo que perma-
nece de um servico prestado é aquilo que se
lembra dele de maneira como ele respondeu as
expectativas. Fornecer servicos de qualidade
ndo € mais simplesmente uma questdo de op-
¢do. E um diferencial, que vai fazer com que
o servico ganhe destaque diante do mercado
competitivo. De acordo com os autores Love-
lock e Wright (2006), as expectativas podem
ser entendidas como padrdes internos que os
clientes utilizam para julgar a qualidade de uma
experiéncia de servico. Essas expectativas sdo
influenciadas, sobretudo, por suas experiéncias
anteriores Como usuarios.

Quando um servigo ja € conhecido e esse
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mesmo servigo € utilizado com outro fornece-
dor, surge um sentimento de comparacdo. Esse
sentimento serve pra julgar as experiéncias ja
vividas anteriormente e, dessa forma, saber a
partir de suas expectativas que servico foi ofe-
recido e desenvolvido da melhor maneira e qual
tem a melhor qualidade. Todavia, o processo de
percepcao da qualidade ¢ um tanto complexo,
pois envolve aspectos subjetivos do individuo
(GRONROOS, 2003). O autor argumenta que
uma boa qualidade constata quando ela é expe-
rimentada e atende as expectativas do cliente.
Além disso, Corréa e Caon (2002) afirmam que
uma gestdo da qualidade eficiente é responsa-
vel por gerar niveis de satisfacdo que garantam
que os usuarios fiquem fidelizados.

A educagdo universitaria insere-se no
contexto da institui¢do prestadora de servi-
cos educacionais. Nessa perspectiva, Neves e
Ramos (2002) advertem que para ser bem su-
cedida na oferta de servigos, uma instituicdo
educacional deve lidar eficazmente com seus
publicos e gerar alto nivel de satisfagdo. Assim,
a vantagem competitiva passa a depender prin-
cipalmente da qualidade e do valor dos bens e
servigos que oferece e, para fortalecer a posi¢ao
no mercado, necessita-se entregar um servigo
superior as expectativas dos clientes para ga-
rantir a sua satisfacéo.

Segundo Mainardes, Domingues e Des-
champs (2009), varios estudos avaliaram a
qualidade das IES, examinando diversos atri-
butos. No final, foram encontrados 63 atributos
diferentes para avaliar a percep¢ao dos estu-
dantes quanto a qualidade de uma Instituicdo de
Ensino Superior. Foram analisados os aspectos
referentes ao curso, a gestdo da IES, a propria
IES, ao corpo docente, a equipe administrati-
va da IES e, ainda, aqueles aspectos ligados ao
mercado de trabalho.

Diante deste contexto, apresenta-se o
quadro, adaptado, que compde os grupos e
cada atributo que foi utilizado para elaboragao
do questionario utilizado na parte empirica da
presente pesquisa.

R. Gest. Anal., Fortaleza, v. 4, n. 2, p. 136-151, jul./dez. 2015



142

ARTIGOS | Analise da qualidade do curso e da pratica do empreendedorismo na percepgdo dos alunos de graduagao em administragao

Grupo Qualidade das IES Grupo Qualidade das IES
Compromisso da direcdo da IES com os ~
" b a qireg Reputagdo do curso e da IES
z servicos educacionais s
= Controle de qualidade na IES s Contetido aprendido para empregabilidade
o s
= Funcionarios e professores da [ES = Diploma do curso para o mercado
) < | Qualidade d formaga
. - . ualidade do curso na formagdo para o
= Servigos administrativos da IES o . a0 p
E el trabalho em equipe
g 51 . . .
. . alidade do curso visando beneficiar a
.§ Servicos em geral oferecidos pela IES g Qu' Hurso v
< = sociedade
Solugdes de Problemas pela IES Qualidade do curso para o mercado de trabalho
Avaliagdes realizadas pelos professores Cortesia, honestidade, confianca, empatia
Disciplinas oferecidas no curso £ e seguranca dos funcionarios da IES
$ Forma de ensinar pelos professores :E & | Pessoal administrativo disponivel
. 2, . .
5 Ambiente do curso na [ES ‘5 ™ | Treinamento dos funciondrios da IES
=)
. = Relacionamento dos funcionarios da IES
Curso comparado ao valor da mensalidade
com alunos
Estimulo a aprendizagem Apresentagao de contetidos e aulas pelos professores
. . ~ Vontade dos professores em ajudar e
Estrutura, equipamentos e instalagdes da . i
IES disponibilidade de acesso e tempo para
" orientagao
@
Identificagdo de oportunidades de 5 M¢étodos de ensino utilizados pelos
. w
melhoria Z professores
S
7)) . .. ~ Competéncia e contetidos ministrados no
= Qualidade da IES com relagdo a inovagao & p 4
— curso
Qualidade da IES no desenvolvimento de Forma(;ﬁoj atualiza(;ﬁo, conhecimentos
Nnovos cursos praticos, experiéncia, capacidade de
Ofertas extras de cursos e atividades ensino e quant. de docentes.
Prote¢do dos alunos a perigos, riscos ou Sistemas informatizados usados pelos
duvidas professores

Quadro 2 - Qualidade das IES

Fonte: adaptado de Mainardes, Domingues ¢ Deschamps (2009).

Cabe acrescentar que a avaliagdo de
servicos € uma tarefa bem mais complexa que
avaliar produtos. Realizar a avaliacdo do de-
sempenho de uma institui¢do de ensino enquan-
to produto consumido individualmente ¢ uma
tarefa ainda mais desafiadora, uma vez que nio
se devem considerar tdo somente os beneficios
que a pessoa obtém com a educagdo, mas espe-
cialmente a medida que a educagdo formal pode
concorrer em beneficio da propria sociedade.
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5 METODOLOGIA

Considerando que a metodologia de um tra-
balho esta associada a caminhos, formas, maneiras
e procedimentos para atingir determinado objetivo
final (VERGARA, 2000), este artigo ¢ desenvolvi-
do sob orientagdo de pesquisa descritiva, confor-
me argumentos de Gil (2008) ao indicar a natureza
descritiva quanto a pesquisa possui como objetivo
a descrigdo das caracteristicas de uma populagao,
fendmeno ou de uma experiéncia.

No ambito empirico, o estudo desenvol-
vido da-se por meio de uma survey. Malhotra
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(2006) argumenta que o método de survey en-
volve um questionario estruturado aplicado em
uma amostra da populagio ¢ destinado a obter
informagdes especificas dos entrevistados. O
autor afirma que o método survey se baseia no
interrogatorio dos participantes, aos quais se fa-
zem varias perguntas sobre seu comportamen-
to, intengdes, atitudes, percepcdo, motivacdes,
caracteristicas demograficas e de estilo de vida.
A amostra se da por acessibilidade ¢ o instru-
mento de pesquisa € caracterizado por um questiona-
rio aplicado a 80 alunos do curso de Administragdo de
trés instituigdes de ensino superior em Fortaleza. Para
coletar as informacoes, foi utilizado um questionario
contendo trés partes; a primeira foi para compor a ca-
racterizagdo do aluno como: semestre; nivel do cur-
so, area profissional, idade, género e beneficios, este
ultimo, a exemplo do FIES e do Prouni. A segunda
parte tratou das praticas empreendedoras adquiridas a
partir do curso de graduagio, na percepgao dos alunos
de administracdo. E a terceira, analisou a qualidade
do curso de Administracdo referente a 34 atributos di-
vididos em 6 grupos: Administragdo das IES, Curso,
IES, Mercado de Trabalho, Equipe Administrativa da
IES e Professores, também na percepgao dos alunos.
Destaca-se que, na segunda e terceira
parte do instrumento de pesquisa, foi utilizada a
Escala Likert, para mensurar o grau das respos-
tas, em que variam de um extremo a outro, con-
siderando 1- Extremamente Fraco; 2- Fraco; 3-
Moderado; 4- Forte ¢ 5- Extremamente Forte.
A realizacdo dessa parte empirica da pesquisa
deu-se entre os meses de maio e junho de 2014.
Para a tabulacdo dos dados, utilizou-se de
uma planilha eletronica Excel, em que foram ge-
radas medidas estatisticas como a média, a moda
e o desvio padrdo. A analise dos dados se deu con-
siderando as maiores e menores médias obtidas.

6 APRESENTACAO E DISCUSSAO
DOS RESULTADOS

Este topico contempla a analise e a dis-
cussdo dos resultados dos dados oriundos da
pesquisa, mediante aplicagdo do questionario a
80 alunos do curso de graduacdo em administra-
¢do de instituigcdes privadas do ensino superior.
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6.1 PERFIL DAS INSTITUICOES DE
ENSINO SUPERIOR

A composi¢ao do ambiente de pesquisa é
caracterizada de amostra por acessibilidade em
que alunos de trés institui¢des privadas do ensi-
no superior na Regido Metropolitana de Forta-
leza responderam ao questionario aplicado em
sala de aula, esbogando, assim, a caracterizagao
das institui¢des de ensino superior.

A primeira instituicao, considerada aqui no es-
tudo como Z, possui 40 anos de atuagdo em ensino, atu-
almente com mais de 330 mil alunos e presente em 20
estados e no Distrito Federal, integrando universidade,
centros universitarios e faculdades. A segunda institui-
¢ao, tratada aqui como X, € instalada em um campus de
720 mil metros quadrados, com cerca de 300 salas de
aula e mais de 230 laboratorios especializados; possui
também um corpo docente composto por 1.200 profes-
sores, sendo mais de 80% mestres e doutores. A terceira
institui¢do, denominada aqui como Y, tem trés sedes si-
tuadas em Fortaleza, possui biblioteca com acervo que
conta com mais de 56.000 titulos, espago cultural com
atividades artisticas e culturais desenvolvidas tanto pela
comunidade académica quanto pelos artistas da regido,
oportunidades de estagio monitorado para seus alunos
e curso de extensdo.

6.2 PERFIL DOS ALUNOS RESPON-
DENTES

Considerando as respostas recebidas na
primeira parte do trabalho, a caracterizagdo
dos respondentes pode ser resumida da seguin-
te forma: Predominancia do género feminino
(52,50% de respondentes); a maioria (66,25%
de respondentes) tem até 30 anos de idade, es-
tao cursando o 7° semestre do curso (50% de
respondentes), com o nivel de graduacdo em
bacharelado (78,5% de respondentes) e em
graduacdo executiva (20% de respondentes); a
maioria (47,50% de respondentes) ndo possui
nenhum tipo de beneficio a exemplo do Fies ou
Prouni. Acerca da atuacdo profissional, 36,25%
dos respondentes exerce atividades em empre-
sas além da atividade académica e estas estdo
concentradas na area de servigos.
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6.3 PERCEPCAO SOBRE AS PRATI- nos tém quanto & pratica do empreendedorismo

CAS EMPREENDEDORAS adquiridas a partir do curso de Administragao.
Os dados foram tabulados por meio do sofiware

Na segunda parte do estudo, foram cole- Microsoft Excel. A tabela 1 mostra, a seguir, os
tadas informag@es sobre a percepgdo que os alu- resultados compilados nesta parte da pesquisa.

Tabela 1 - Praticas empreendedoras

FREQUENCIA

Caracteristicas Nao Y e Desvio

Empreendedoras Responderam 2 3 4 5 Mddia Moda Padrao
Age com proatividade, g 3 1 2 28 34 12 370 4 081216
antecipando-se as situagdes.
Nao desiste diante de 80 3 0 0 14 41 22 410 4 068026
obstaculos
Esforga-se além damédia o) 2 0 2 16 40 20 4,00 4 075593
para atingir seus objetivos
Procuraeavallgflltematlvas 80 3 0 1 15 40 21 4,05 4 0.72359
para tomar decisdes
Cria procedimentos para cumprir ¢, 2 1 3 17 43 14 385 4 080706
prazos e padrdes de qualidade
Atuaem conjunto comasua g, 3 0 2 20 37 18 392 4 077402
equipe para atingir os resultados
Percebe que objetivos
desafiantes sdo importantes 80 3 1 0 14 40 22 4,06 4 0,76670
para si mesmo
Tem clara visao do longo prazo 80 4 1 5 29 30 11 3,59 4 0,86684
Cria objetivos mensurdveis, g, 4 38 32 20 13 342 3 1,02324
com indicadores de resultado
Enfrenta grandes desafios, g, 2 1 1 27 37 12 374 4 0,78021
agindo por etapas
Acompanha os indicadores
financeiros ¢ os leva em 80 3 1 7 31 29 9 349 3 0,86790
conmderaqao no momento
de tomada de decisdo
Cria estratcglas para conseguir g, 2 1 3 30 31 13 3,67 4 084771
apoio para seus projetos
Obtém apoio de pessoas 80 3 0 5 23 33 16 3,78 4 085260
chave para seus objetivos
Confia em suas proprias
opinides mais do que nas 80 2 0O 1 28 39 10 3,74 4 0,69199
dos outros
E otimista ¢ determinado 3 0 2 23 34 18 38 4  0,79429
mesmo diante da oposi¢do
Transmite confianca nasua g, 3 0 2 14 40 21 4,04 4 075117

capacidade

Fonte: dados da Pesquisa (2014).
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Essa parte da pesquisa permitiu o estudo
das caracteristicas empreendedoras que os alu-
nos de administragdo perceberam ter adquirido
a partir do curso.

Analisando-se os resultados na Tabela
1, em geral, pode ser observado que as respos-
tas se concentram mais entre 3 e 4, ou seja, a
média das respostas pode ser considerada entre
moderada e forte, com moda em 4, em outras
palavras, foi onde se obteve o maior niimero de
observagoes, referente a quantidade de respos-
tas obtidas.

A partir do entendimento que o desvio
padrdo mostra o quanto de variagdo ou disper-
sdo existe em relagdo a média, pode-se concluir
que os valores originais das repostas tendem
a estar, em geral, bem proximos da média de
acordo com os resultados apresentados. Pode-
-se dizer que os respondentes estdo bastante
homogéneos nas suas respostas.

Os resultados demonstram a percepcao
dos alunos sob a pratica do empreendedorismo a
partir do curso de administracdo. De acordo com
a pesquisa, a maioria dos estudantes, o que re-
presentou 45,99% dos respondentes, possui uma
caracteristica forte em relacdo a pratica do empre-
endedorismo, desenvolvidas através do curso de
Administraggo. Eles perceberam que essas carac-
teristicas vao além de obter seu proprio negocio
e que podem ser utilizadas no dia a dia, seja no
ambiente de trabalho, educacional ou familiar.

A pesquisa evidenciou que o atributo -
nao desistir diante dos obstaculos - referentes
a pratica do empreendedorismo obteve a maior
média observada na Tabela 1. Portanto, este
atributo pode ser considerado determinante,
referente as habilidades desenvolvidas pelos
alunos associadas as praticas empreendedoras.

Ademais, observa-se que o atributo que
obteve a menor média foi - criar objetivos men-
suraveis com indicadores de resultado. Consi-
derando que os alunos, apesar de terem objeti-
vos, ndo levam em conta a questdo de medir os
resultados, de comparar o melhor em relagdo
ao pior, qual o melhor caminho a seguir para
alcangar esse objetivo de uma maneira mais ra-
pida e mais eficaz. Podem até fazer, mas ndo
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0 praticam com a mesma frequéncia quando
comparados aos outros atributos.

Por fim, depois da analise sobre a per-
cepgdo das caracteristicas empreendedoras,
colocadas em pratica a partir do curso de Ad-
ministragdo, achou-se importante mensurar a
qualidade do curso de modo geral.

6.4 ANALISE DA QUALIDADE DO
CURSO DE ADMINISTRACAO

O principal intento dessa terceira parte
do trabalho foi identificar os atributos referen-
tes a qualidade do Curso de Administragdo na
percepcao dos alunos de graduacio, tentando,
inicialmente, identificar os que mais contribu-
iram e os que realmente fazem a diferenca em
relacdo a qualidade do Curso, conforme apre-
senta a tabela a seguir.
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Tabela 2 - Grau da qualidade do Curso de Administracao

FREQUENCIA
GRupo ~ Quilidade i‘:rg“;;z“ de 1::: 1 2 3 4 5 Média Moda povie
Compromisso da dire¢do da [ES .
com os servigos educacionais 80 8 6 7 36 18 5 3,13 3 0,97775
n Controle de qualidade na IES 80 6 5 12 32 22 3 3,08 3 0,94734
E: Funcionarios e professores da [ES 80 6 1 3 37 27 6 346 3 0,76192
.5 Servigos administrativos da IES 80 6 5 16 26 23 4 3,07 3 1,01132
< Servicos em geral oferecidos
pela IES 80 7 3 12 33 21 4 3,15 3 0,90786
Solugdes de Problemas pela IES 80 11 10 14 24 19 2 284 3 1,07953
Avaliagoes realizadas pelos
professores 80 1 5 29 36 6 3,53 4 0,78781
Disciplinas oferecidas no curso 80 1 7 25 35 9 3,57 4 0,86494
S Forma de ensinar pelos
= professores 80 1 7 36 26 7 3,40 3 0,83129
© Ambiente do curso na IES 80 3 10 27 31 6 3,35 4 0,94265
Curso comparado ao valor da
mensalidade 80 4 15 29 18 3,14 3 1,07955
Estimulo a aprendizagem 80 3 10 28 29 3,25 4 0,98883
Estrutura, equipamentos e
instalacdes da IES 80 5 4 12 28 27 4 3,20 3 0,95860
Identificagdo de oportunidades
de Melhoria 80 7 6 14 28 22 3 3,03 3 0,99962
Qualidade da IES com relagdo a
%)) inovagao 80 7 5 13 31 22 2 3,04 3 093450
= Qualidade da IES no
desenvolvimento de novos cursos 80 5 4 11 35 21 4 3,13 3 0,92024
Protegdo dos alunos a perigos,
riscos ou duvidas 80 6 11 10 28 21 4 296 3 1,11576
Ofertas extras de cursos e
atividades 80 6 8 12 23 28 3 3,08 4 1,06959
Reputagao do curso e da IES 80 6 I 4 39 24 6 341 3 0,77493
Conteudo aprendido para
empregabilidade 80 4 0 6 32 32 6 350 3e4 0,75719
2 Diploma do curso para o
"‘g‘ mercado 80 4 1 3 33 29 10 3,58 3 0,82078
E Qualidzide do curso na
S formacgdo para o trabalho em
B equipe 80 5 2 4 27 35 7 3,55 4 0,84299
= Qualidade do curso visando
beneficiar a sociedade 80 7 3 6 30 27 7 340 3 0,92406
Qualidade do curso para o
mercado de trabalho 80 7 1 4 29 26 13 3,63 3 0,88986
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Cortesia, honestidade,
confianga, empatia e seguranga

dos funcionarios da IES 80
4 Pessoal administrativo
E disponivel 80
2 Relacionamento dos
2 funcionarios da IES com alunos 80
g Treinamento dos funcionarios
= da IES 80
Apresentagdo de contetidos e
aulas pelos professores 80
Vontade dos professores em
ajudar e disponibilidade de
acesso e tempo para orientagdo 80
Meétodos de ensino utilizados
pelos professores 80
Competéncia e conteudos
ministrados no curso 80
Formagao, atualizacao,
conhecimentos praticos,
é experiéncia, capacidade de
§ ensino e quantidade de docentes 80
@ . . .
“é Sistemas informatizados usados
A pelos professores 80

5 5 17 30 17 6 3,03 3 1,02632
5 10 15 32 15 3 281 3 1,03576
7 4 19 27 16 7 3,04 3 1,04667
5 5 21 27 16 6 296 3 1,04545
6 0 5 34 28 7 3,50 3 0,76301
6 2 12 31 20 9 3,30 3 0,97545
6 2 8 31 23 10 342 3 095094
8 I 4 29 29 9 357 3e4 0,83626
5 0 6 27 34 8 3,59 4 0,79003
5 3 7 26 32 7 3,44 4 0,93346

Fonte: dados da Pesquisa (2014).

Com o intuito de analisar a qualidade do
curso na percep¢ao dos estudantes referente aos
atributos que contribuem para a qualidade deste,
utilizou-se das medidas mais usadas da estatis-
tica que sdo a média, a moda e o desvio padrio.

Observando a Tabela 2, pode-se perceber
que o atributo Qualidade do Curso para o Merca-
do de Trabalho, do Grupo Mercado de Trabalho
obtive a maior média (3,63) de todos os atributos
e ficou classificado como primeiro lugar, seguido
do atributo Formacao, atualizagdo, conhecimen-
tos praticos, experiéncia, capacidade de ensino,
quantidade de docentes (3,59) do grupo profes-
sores, Diploma do curso para o mercado, também
do grupo Mercado de Trabalho (3,58), havendo
médias iguais os atributos Competéncia e conte-
udos ministrados no curso e Disciplinas ofereci-
das no curso (3,57); o primeiro pertence ao grupo
professores e, o ultimo, pertence ao grupo curso.
Esses cinco atributos foram avaliados como os de
melhor desempenho pelos alunos.
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Quanto aos piores atributos posicio-
nados pela média, pode-se constatar Pessoal
administrativo disponivel (2,81), Solugdes de
Problemas pela IES (2,84), Protecdo dos alu-
nos a perigos, riscos ou duvidas e Treinamento
dos funcionarios da IES (2,96). Esses atributos
foram considerados respectivamente de mode-
rado a fraco, o que representa certa insatisfacao
dos alunos. Dessa maneira, sugere-se que esses
atributos sejam corrigidos pelas IES o quanto
antes, pois esses fatores ndo estdo satisfazendo
aos estudantes.

De acordo com os dois ultimos para-
grafos e analisando a Tabela 2 como um todo,
pode-se perceber, dentre os ja citados anterior-
mente, os atributos que mais se destacaram,
tanto positivamente como negativamente, ou
seja, os mais significativos. O que obteve me-
lhor desempenho foi a Qualidade do Curso
para o Mercado de Trabalho, pois esse atributo
influencia positivamente na percepgdo que o0s
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alunos tém em relagao ao curso. O pior desem-
penho foi o atributo Pessoal Administrativo
Disponivel. Assim, deve receber mais atengao
e ser mais trabalhado para mudar esse quadro,
pois prejudica o conceito que os alunos t€ém em
relagdo as IES.

7 CONSIDERACOES FINAIS

A pratica do empreendedorismo incenti-
vou o desenvolvimento e o crescimento econo-
mico do pais. Apesar de o Brasil ser considerado
um dos paises mais empreendedores em nivel
mundial, a mortalidade precoce das empresas
ainda é constante. Com a inten¢ao de mudar essa
situacdo, testemunha-se a aceleragdo de cursos e
programas sobre empreendedorismo em diver-
sos niveis da educac¢do. Diante disso, as institui-
¢Oes privadas no Brasil devem estar atentas com
essa expansdo continua. Torna-se importante
e ético que toda a equipe académica, gestores,
dirigentes, docentes e pesquisadores cumpram
com os compromissos assumidos com os alunos
da instituicdo, para que esse crescimento nio
aconteca de forma desorganizada e a IES possa
oferecer um curso de qualidade.

Assim, o estudo permitiu identificar o
perfil de trés institui¢cdes privadas do ensino
superior, do curso de Administragdo no Muni-
cipio de Fortaleza. A Instituicdo Z integra uni-
versidades, centros universitarios e faculdades,
com milhares de alunos e com 40 anos de atua-
¢do em ensino. A instituicdo X possui um corpo
docente altamente qualificado, sendo a maioria
mestres e doutores. A terceira instituicao, deno-
minada Y, oferece um acervo de livros em sua
biblioteca com mais de 56.000 registros, além
de varias atividades e cursos de extensao ofere-
cidos a seus alunos.

De acordo com a pesquisa, quanto a per-
cepgdo acerca das praticas empreendedoras de-
senvolvidas a partir do curso de Administragao,
observa-se que cerca de 46% dos estudantes
consideram possuir um grau de praticas em-
preendedoras forte. A atengdo dos estudantes
voltou-se para a percepgdo do atributo - Nao
desiste diante dos obstaculos, considerado de-
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terminante, pois foi o que obteve a maior mé-
dia. Os estudantes consideram-se persistentes,
vao em busca de atingir seus objetivos, buscam
realizar seus sonhos e, independentemente das
dificuldades encontradas no caminho, nao cos-
tumam desistir de seus sonhos.

O que obteve o menor desempenho foi
a pratica empreendedora a qual cria objetivos
com indicadores de resultado. Os alunos per-
ceberam que ndo desenvolveram essa pratica
com tanta frequéncia: apesar de criar objetivos,
tragar metas, eles ndo levam em consideragao
mensurar 0 melhor caminho, forma ou proce-
dimento que seguiu para alcancar determinado
resultado. Por essa razdo, obteve a menor mé-
dia, indicando que essa pratica foi pouco desen-
volvida ao longo do Curso.

No que se refere a percepgao dos alunos
sobre a qualidade do curso de Administragao,
o estudo evidencia que determinados atributos
vem carregados de maior peso e importancia,
por exemplo, a Qualidade do Curso para o Mer-
cado de Trabalho, considerado o atributo mais
importante, pois foi o que obteve a maior mé-
dia. Os alunos levam em consideracédo o fato de
que a area de Administragdo ¢ ampla e torna-se
essencial para a qualidade do curso para a sua
inser¢do em alguma dessas areas, pelo motivo
de ser abrangente e reconhecido.

O pior desempenho foi o atributo Pes-
soal Administrativo Disponivel. Pelo resultado
negativo apresentado, deve ser revisto pelas
trés instituigcdes. Os alunos precisam de pesso-
as que resolvam seus problemas académicos e
financeiros relacionados a seu curso. Precisam
de informagdes sobre alguns processos, formas
ou procedimentos que devem ser tomados so-
bre determinados assuntos. Para isso, precisam
de pessoas treinadas, capacitadas, que estejam
disponiveis e que resolvam esses problemas de
maneira mais rapida e eficaz.

Dessa forma, pode-se dizer que as prati-
cas empreendedoras podem ser desenvolvidas
por meio do ensino do Empreendedorismo, e
que essas habilidades podem ser percebidas ao
longo do Curso de Administragao.

Em relacdo a qualidade do Curso de Ad-
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ministragdo, pode-se dizer que o diferencial
esta no servico oferecido, ou seja, quando essa
qualidade ndo somente atende as necessidades
dos clientes (alunos), mas quando supera as
suas expectativas.

Diante do exposto, pode-se dizer que a
pesquisa cumpriu os objetivos estabelecidos.
Todavia, sugere-se que, em pesquisas futuras,
seja ampliado o tamanho da amostra para 200
respondentes, a qual se utiliza para um universo
tido como infinito.

ANALYSIS OF THE QUALITY OF
THE COURSE AND THE PRACTICE
OF ENTREPRENEURSHIP
IN THE PERCEPTION OF
UNDERGRADUATE BUSINESS
ADMINISTRATION STUDENTS

ABSTRACT

The practice of entrepreneurship has contribut-
ed to the economic growth of Brazil. However,
the early death of firms is still a problem. With
the intention of changing this situation, entre-
preneurial courses at various levels of educa-
tion are created. This requires the attention of
the institutions in terms of quality evaluation
of these courses. In this perspective, the over-
all quality of the entrepreneurial course and
practice of entrepreneurship is analyzed in the
perception of undergraduate students in Busi-
ness Administration. As well are identified the
attributes that represent the expectations of the
students on the subject. To achieve the objec-
tives, a research is done applying a survey to 80
students of the degree courses in management
of three private higher education institutions
in Fortaleza. The main results of the study ev-
idenced that about 46% of the students believed
to have strongly developed their entrepreneur-
ial practices. The attribute with the highest
performance in relation to the perception of
the students on the quality of entrepreneurial
courses was the Quality of the Course for the
Labor Market, which was considered a deter-
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minant factor for the success of undergraduate
Management Courses.

Keywords: Perception of Students. Entrepre-
neurial Practices. Quality of the Management
Course.
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ARTIGOS

ANALISE DOS PROPOSITOS DE PRATICAS DE
RESPONSABILIDADE SOCIAL EMPRESARIAL DE
INDUSTRIAS CEARENSES PARTICIPANTES DO
PREMIO SESI DE QUALIDADE NO TRABALHO!

RESUMO

Este trabalho tem como objetivo principal analisar os propdsitos
de praticas de Responsabilidade Social de industrias cearenses
participantes do Prémio SESI de Qualidade no Trabalho (PSQT);
trata-se de empresas que: a) decidiram concorrer a um prémio que
avalia suas praticas sob a perspectiva da Responsabilidade Social;
b) deram-se ao trabalho, para concorrer a tal prémio, de escrever
e submeter suas proprias praticas de Responsabilidade Social e; ¢)
puderam ter suas praticas acessadas e utilizadas como objeto de
pesquisa documental e analise de contetido neste trabalho. Com
isso, encontrou-se como resultado principal que as industrias pes-
quisadas se inspiram pelos propositos recomendados pela teoria,
mas quase sempre os adaptam as perspectivas dos acionistas.

Palavras-chave: Responsabilidade social empresarial. Desenvol-
vimento sustentavel. Acionistas. Partes interessadas.

1 INTRODUCAO

Embora a manifestacao da Responsabilidade Social Empre-
sarial (RSE) seja um fendmeno recente na historia da Adminis-
tracdo, sua evolugdo nao deixa duvida de que esta, de fato, sendo
incorporada aos modelos e as praticas de gestdo empresarial (AL-
VES, 2003).

Observa-se o grande nimero de projetos desenvolvidos pelas
empresas a fim de legitimar suas a¢des perante a sociedade. As or-
ganizagdes procuram explorar esse conceito, no sentido de se man-
terem firmes e atuantes no mercado, pois tal iniciativa passou a ser
apontada como uma das principais credenciais para o desempenho
positivo nos negocios (CAMPOS FILHO; PEREIRA, 2007).

As defini¢des e proposicdes sobre Responsabilidade Social
Empresarial variam de acordo com o contexto em que sao criadas.
Na medida em que se apresentam novos obstaculos ao desenvol-
vimento da economia, observa-se a multiplicagdo de abordagens
quanto ao papel das organizac¢des na sociedade (CAMPANARIO;
MORETTI, 2009).
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Garriga e Melé (2004) afirmam que os
modelos conceituais que tratam da RSE apre-
sentam diferentes perspectivas em funcdo da
variedade de autores e de demandas historicas.

Tais perspectivas, naturalmente, comple-
mentam-se € se contrapdem entre si, eviden-
ciando a busca continua das organizagdes, da
sociedade e da academia pela atuagdo empre-
sarial socialmente responsavel (CAMPOS FI-
LHO; PEREIRA, 2007).

Por outro lado, nota-se que, diante dessa
diversidade e divergéncia de proposicdes teori-
cas ¢ metodologicas e das recorrentes cobran-
cas sociais, muitas empresas no mundo inteiro,
quando optam por atuar de forma socialmente
responsavel, ndo sabem muito bem por onde
comecar ¢ no que investir, adotando praticas
assistencialistas, sem qualquer relagdo com o
core business e/ou obtendo impactos modestos
ou sequer mensurados (KRAMER; PORTER,
2002, 2006).

De fato, ndo faltam estudos capazes de re-
tratar os niveis de compreensao e maturidade das
empresas no tocante a questdo da Responsabili-
dade Social. De maneira geral, sabe-se como as
empresas estio — inclusive de forma comparada
umas com as outras, a partir de levantamentos,
estudos multiplos de casos, rankings e premia-
¢Oes nacionais e internacionais, dentre outras
estratégias. Entretanto, ndo se encontram na lite-
ratura especializada questionamentos acerca do
que as empresas querem (!) ao se envolverem
com a tematica em questao.

Este trabalho tem como objetivo prin-
cipal analisar os propoésitos de praticas de
Responsabilidade Social das empresas; mais
especificamente, de 52 industrias cearenses
participantes do Prémio SESI de Qualidade no
Trabalho (PSQT) em 2012.

Trata-se de um estudo que se justifica na
medida em que evidencia demandas e boas pra-
ticas, recomenda melhorias a luz da literatura
especializada e orienta a oferta de servigos de
consultoria e a elaboragdo de politicas publicas
de desenvolvimento sustentavel.

A escolha de industrias participantes do
PSQT se deu em razdo dos seguintes motivos:
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a) Sao empresas que decidiram concor-
rer a um prémio que avalia suas prati-
cas sob a perspectiva da Responsabi-
lidade Social;

b) Sdo empresas que, para concorrer a tal
prémio, deram-se ao trabalho de escre-
ver ¢ submeter suas proprias praticas
de Responsabilidade Social e;

c¢) Tais praticas escritas e submetidas ao
PSQT puderam ser acessadas e utiliza-
das como objeto de pesquisa documen-
tal e analise de contetdo neste trabalho,
que, além desta Introdugdo, estd, enfim,
estruturado em mais seis capitulos.

O segundo capitulo diz respeito a evolu-
¢do historica do conceito de Responsabilidade
Social Empresarial — da Teoria do Acionista aos
movimentos pelo Desenvolvimento Sustenta-
vel — e as proposi¢cdes mais recentes de Orga-
nizagdes Sustentaveis. O terceiro capitulo, no
sentido de se constituir os fundamentos tedricos
para a analise dos dados, trata dos objetivos de-
correntes das praticas de Responsabilidade So-
cial recomendadas pela literatura especializada
como um todo e, de forma sintética e justificada,
pela ISO 26000 em particular. O quarto capitu-
lo discorre sobre os aspectos metodologicos da
pesquisa. O quinto capitulo analisa as praticas
das industrias cearenses a luz dos fundamentos
teoricos do segundo capitulo e apresenta os re-
sultados encontrados quanto aos objetivos € a
eficacia organizacionais. Por fim, no sexto capi-
tulo, sdo feitas as consideragdes finais.

2 RESPONSABILIDADE SOCIAL
EMPRESARIAL: DA TEORIA DO
ACIONISTA AS ORGANIZACOES
SUSTENTAVEIS

As definigdes acerca da Responsabilidade
Social Empresarial ndo demonstram pleno con-
senso tedrico em fun¢do do contexto sociocultu-
ral e econémico em que cada uma delas foi con-
cebida (CAMPOS FILHO; PEREIRA, 2007).

Para Gomes e Moretti (2007), trata-se de
uma area polissémica, com ampla profusdo de
significados para os conceitos utilizados. Dessa
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forma, torna-se imprescindivel reconhecer as
bases de conhecimento sobre as quais 0 campo
se fundamenta.

A literatura sobre Responsabilidade So-
cial é mais evidente nos Estados Unidos, em
grande parte como produto do século XX, es-
pecialmente dos ultimos 60 anos. A publica-
¢do “Responsabilidades Sociais do Homem de
Negocios”, de 1953, de Howard Bowen, ¢ tida
como um marco inicial da literatura moderna
sobre o assunto (CARROLL, 1999).

As proposi¢oes de Bowen estavam for-
temente ligadas ao cunho religioso e & compa-
tibilidade das agdes empresariais com a moral
e com os valores da sociedade norte-americana
daquela época (ALVES, 2003).

No inicio da década de 1960, Keith Da-
vis estabeleceu sua definigdo de responsabilida-
de social argumentando que se trata de decisdes
e agdes dos homens de negocios tomadas por
razdes para além do interesse legal, economico
ou técnico da empresa (CARROLL, 1999).

Uma discussao contraria a consideragao
de posicionamentos sociais responsaveis por
parte da empresa partiu de Friedman (1970),
que, em seu artigo “The Social Responsibility
of Business Is to Increase Its Profits”, publi-
cado no The New York Times, pontuava que o
unico objetivo da empresa deveria ser a maxi-
mizacdo do lucro para os acionistas.

O autor defendia que a preocupagio so-
cial por parte dos administradores poderia ar-
ruinar as bases da sociedade livre.

Segundo Barbieri e Cajazeira (2009, p.
10), a Responsabilidade Social Empresarial s6
comega realmente a se consolidar como um
tema relevante da Administragdo a partir da
polémica iniciada com o posicionamento de
Friedman sobre o papel social da empresa:

[...] se a empresa esta tendo lucro
dentro da lei é porque esta produzindo
um bem ou servi¢o socialmente im-
portante e, com isso, ela pode remu-
nerar os fatores de producdo (capital
e trabalho), gerando renda para a so-
ciedade ¢ impostos para 0s governos
que, estes sim, devem aplica-los para
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resolver problemas sociais, sendo os
mais indicados para isso. Qualquer
aplicagdo de recursos da empresa que
ndo seja para a geragdo de lucros é
condenada por ele.

Para Friedman, as doagdes e contribui-
¢Oes empresariais para outras finalidades que
ndo sejam a de gerar tanto dinheiro quanto pos-
sivel aos acionistas constituem uso improprio
de recursos (MCWILLIAMS; SIEGEL, 2001).

Ele ndo nega, portanto, a filantropia
como uma atividade socialmente relevante,
desde que seja provida com recursos dos indi-
viduos que sdo os proprietarios das empresas
(CARROLL, 1999).

Esse posicionamento passou a ser consi-
derado como Teoria do Acionista e deu o tom
para o debate sobre a Responsabilidade Social
Empresarial, seja para apoia-la, seja para com-
baté-la (BARBIERI; CAJAZEIRA, 2009).

Em contraposicdo a Teoria do Acionista,
a compreensdao de Carroll (1979) sobre Res-
ponsabilidade Social Empresarial ainda cons-
titui a base de muitos programas ¢ modelos de
gestdo contemporaneos e engloba expectativas
econdmicas, legais, éticas e filantropicas que a
sociedade tem em relagdo as organizagdes em
dado periodo.

Para ser considerada socialmente res-
ponsavel, portanto, a empresa deve, a0 mesmo
tempo, ser lucrativa, obedecer as leis, atender
as expectativas da sociedade e ser boa cidada.

Outro modelo que se contrapde a Teoria
do Acionista e que tomou grande impulso com
as abordagens de gestdo baseadas na visao sis-
témica, na medida em que enfatiza o ambiente
das empresas como constituido de diferentes
segmentos da sociedade com expectativas e inte-
resses proprios, ¢ o modelo da Teoria dos Stake-
holders (pessoas ou grupos com interesse na
empresa ou que afetam ou sdo afetados por ela).

A sobrevivéncia da empresa no longo pra-
7o seria obtida mediante a gestdo balanceada das
expectativas das partes interessadas, como clientes,
fornecedores, funcionarios, autoridades governa-
mentais, comunidades locais, os proprios acionis-
tas, dentre outros (KAMEL; RESENDE, 2007).
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A responsabilidade social exclusiva-
mente centrada na geragdo de lucros, salarios e
impostos ja ndo ¢ mais suficiente para orientar
os negocios diante de novos valores requeridos
pela sociedade, como a busca pela qualidade de
vida, a valorizagdo do ser humano e o respeito
ao meio ambiente (FREEMAN, 1984).

A Teoria dos Stakeholders, portanto, ex-
plora a inter-relagdo entre Responsabilidade
Social Empresarial e os aspectos e impactos
econdmicos, ambientais e sociais das ativida-
des produtivas, o que a associa ao tema do De-
senvolvimento Sustentavel, constituindo, as-
sim, o conceito de Organizagdes Sustentaveis
(BARBIERI; CAJAZEIRA, 2009).

Entre os modelos concebidos para integrar
a gestdo empresarial o conceito de sustentabilida-
de, destaca-se o Triple Bottom Line (triplice linha
de resultados liquidos), popularizado no ambiente
empresarial com o livro Cannibals with forks, de
John Elkington, publicado em 1997.

O uso da linguagem de resultados liquidos
¢ familiar no ambiente empresarial, acostumado
desde a sua origem a buscar resultado liquido na
forma de lucro, resultado este que a contabilida-
de consagrou como a ultima linha da demons-
tragdo dos resultados dos exercicios financeiros
(bottom line), agora acrescido de resultados so-
ciais e ambientais (ELKINGTON, 2001).

Para as empresas, a incorporagdo desse
modelo significa adotar estratégias de negocios
e atividades que atendam as necessidades das
empresas ¢ dos seus Stakeholders atuais, en-
quanto protegem, sustentam e aumentam os
recursos humanos e naturais que serdo neces-
sarios no futuro (BARBIERI; CAJAZEIRA,
2009).

A Figura 1 abaixo apresenta, de forma
sintética e cronoldgica, os marcos teoricos su-
pracitados da Responsabilidade Social Empre-
sarial.

1960 — Responsabilidade
Social Empresarial como
decis6es dos homens de

1997 - Proposi¢dao do modelo do
Triple Bottom Line como

negdcios tomadas por
razdes para além dos
interesses econémicos.

1979 - Proposi¢do do
modelo da piramide da
Responsabilidade
Social de Carroll.

consolidagdo do encontro dos
movimentos pelo Responsabilidade
Social e pelo Desenvolvimento
Sustentavel.

S

O O
A\
1950 \ m 1970 1980 1990 2000

1953 - Publicagdo do
livro “Responsabilidades
Sociais do Homem de
Negoécios’’, de Howard

1962 — Proposigdes de
Friedman e consolidagdo
da Teoria do Acionista.

1984 - Proposi¢cdes de
Freeman e consolidagdo da
Teoria dos Stakeholders.

Bowen.

Figura 1 - Marcos teoricos da Responsabilidade Social Empresarial

Fonte: adaptado de Garriga e Melé (2004).

Atualmente, ndo faltam iniciativas empresa-
riais locais, regionais, nacionais e internacionais, na
forma de diretrizes, normas de gestdo voluntarias e
outros instrumentos administrativos e operacionais
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que tentam traduzir as perspectivas dos movimentos
de Responsabilidade Social e de Desenvolvimento
Sustentavel, isto é, de Organizagdes Sustentaveis,
conforme detalhamentos do capitulo a seguir.
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3 PROPOSITOS DAS PRATICAS DE
RESPONSABILIDADE SOCIAL
EMPRESARIAL

Grosso modo, conforme anteriormente
assinalado e, em seguida, sintetizado pela Fi-
gura 3, as empresas, em termos de propositos
de Responsabilidade Social, buscaram histori-
co-cronologicamente:

a) Maximizar lucros para seus acionis-

tas sem descumprir a lei vigente;

b) Promover agdes de filantropia em res-
posta as primeiras criticas recebidas
dos académicos e da sociedade;

¢) Adotar modelos de gestdo atentos nao
somente as questoes econdmicas, mas
também legais, éticas e filantropicas;

Aspectos
estratégicos

Visdao
Valores
Missao

Politicas
Lideranga
Recursos

d) Considerar ndo apenas os interesses
dos acionistas, mas promover o equi-
librio entre os interesses de todas as
partes interessadas e;

e) Satisfazer as necessidades econdmi-
cas, sociais e ambientais da geragdo
presente sem comprometer as deman-
das das geracdes futuras.

Tais objetivos, especialmente aqueles
decorrentes da Teoria dos Stakeholders e do
Triple Bottom Line, desdobraram-se em deze-
nas de modelos, ferramentas e praticas de ges-
tdo com objetivos especificos correspondentes,
representados de forma simplificada pela Figu-
ra 2 logo abaixo.

Declaragdo universal dos
Direitos do Homem;
Agenda 21; Carta da Terra;
Metas do Milénio; Pacto
Global.

Principios
orientadores

Convengdes da OIT; Acordos
multilaterais e regionais
especificos; Diretrizes da
OCDE para as
multinacionais; Convencgdes

Codigos e
regulamentos

Processos

contra corrupgao.

Impactos econémicos
Impactos ambientais
Impactos sociais

Aspectos Relatdrios

operacionais

Figura 2 - Modelos, ferramentas e praticas de RSE

1SO 9001; 1SO 14001;
OSHA 18001; NBR 16001
AA 1000; SA 8000; PNQ.

Processos e
normas

Balanco social; GRI;
Indicadores Ethos; 1ISO
14063.

Padrées de
relatérios

Fonte: adaptado de Barbieri e Cajazeira (2009, p. 142).

Devido a sua generalidade e aplicabi-
lidade, caracteristicas deliberadamente bus-
cadas por seu grupo de trabalho, formado por
representantes de mais de 90 paises e mais de
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40 organizagdes internacionais e regionais de
diferentes segmentos da sociedade (consumi-
dores, governos, industria, trabalhadores, orga-
nizagdes nao governamentais, servi¢o, suporte,
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pesquisa e outros), a ISO 26000, que traz orientagdes sobre conceitos, principios, praticas e temas
da Responsabilidade Social para todos os tipos de organizagoes, pode ser entendida como capaz
de sintetizar em si os elementos de gestdao apontados pela Figura 2, podendo, portanto, constituir
definitivamente os fundamentos tedricos de analise dos dados a serem coletados na etapa empirica
deste trabalho, conforme detalhado na Figura 3 abaixo.

Principios
orientadores

Cddigos e
regulamentos

Processos e
normas

PadrGes de
relatérios

Declaragdo universal dos
Direitos do Homem;
Agenda 21; Carta da
Terra; Metas do Milénio;
Pacto Global.

Convengdes da OIT;
Acordos multilaterais e
regionais especificos;
Diretrizes da OCDE para
as multinacionais;
Convengdes contra
corrupgao.

1SO 9001; ISO 14001;
OSHA 18001; NBR 16001
AA 1000; SA 8000; PNQ.

Balango social; GRI;
Indicadores Ethos; ISO
14063.

ISO 26000

Secdo 1 — Escopo; Se¢do 2 — Termos e
definigdes; Se¢des 3 — Compreensdo da
Responsabilidade Social; e Se¢do 5 — Duas
praticas fundamentais da Responsabilidade
Social.

Secdo 6 — Temas centrais da Responsabilidade
Social.

Secdo 7 — Integragdo da Responsabilidade
Social em toda a organizagao.

Secgao 7 — Integracdo da Responsabilidade
Social em toda a organizagdo: Comunicacdo
sobre Responsabilidade Social.

Figura 3 - Modelos, ferramentas e praticas de RSE integrados a ISO 26000
Fonte: adaptado de Barbieri e Cajazeira (2009, p. 201).

A partir de rigorosa revisao bibliografica, pode-se, enfim, deduzir das se¢oes da ISO 26000
e dos elementos que as constituem os possiveis propositos de Responsabilidade Social presentes
na literatura e recomendados para as organizagdes como finalidades estratégicas a serem perse-
guidas por meio de suas praticas.

O Quadro 1 abaixo traz consigo tais propositos de Responsabilidade Social Empresarial,
que passam a constituir as categorias de analise da etapa empirica deste trabalho, cujos detalhes
estdo no capitulo de Metodologia logo a seguir.

Elementos constituintes das

Propésitos de Responsabilidade Social

Secdes da ISO 26000 ~
secdes correspondentes
Orientacdes para organizacdes de
1. Escopo todo tipo, independentemente de

seu tamanho ou localizagao.

2. Termos e definigdes

Defini¢ao de termos-chave.

3. Compreensao da Res-
ponsabilidade Social

Histoéria e caracteristicas.

Relacionamento entre Responsa-
bilidade Social e Desenvolvimen-
to Sustentavel.

Compreender a area de Responsabilidade
Social Empresarial.
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4. Principios da Respon-
sabilidade Social

Accountability.

Responsabilizar-se por suas agdes.

Transparéncia.

Ser transparente em suas decisoes e atividades.

Comportamento ético.

Comportar-se eticamente.

Respeito pelos interesses das par-
tes interessadas.

Respeitar os interesses de suas partes inte-
ressadas.

Respeito pelo Estado de direito.

Conhecer e cumprir a lei e os regulamentos
aplicaveis.

Respeito pelas normas internacio-
nais de comportamento.

Respeitar as normas internacionais de com-
portamento.

Respeito pelos direitos humanos.

Respeitar os direitos humanos.

5. Duas praticas funda-
mentais da Responsabi-
lidade Social

Reconhecimento da Responsabili-
dade Social.

Reconhecer como legitimos os principios
da Responsabilidade Social.

Identificagdo e engajamento das
partes interessadas.

Identificar e engajar as partes interessadas.

6. Temas centrais da
Responsabilidade Social

Governanca organizacional.

Decidir com base nos principios de Respon-
sabilidade social.

Direitos humanos.

Respeitar os direitos humanos.

Praticas de trabalho.

Oferecer condi¢des dignas de trabalho.

Meio ambiente.

Mitigar os impactos ambientais de suas de-
cisoes e atividades.

Praticas leais de operacao.

Operar de forma leal com as partes interessadas.

Questdes relativas ao consumidor.

Oferecer informagdes precisas e contratos
justos e promover a acessibilidade de pro-
dutos e o consumo sustentavel.

Envolvimento e desenvolvimento
da comunidade.

Envolver e desenvolver a comunidade onde
opera.

7. Integragdo da Res-
ponsabilidade Social em
toda a organizagao

Relagdo das caracteristicas da or-
ganiza¢ao com a Responsabilida-
de Social.

Identificar a propensdo organizacional para
a Responsabilidade Social.

Compreensdo da Responsabilida-
de Social da organizagao.

Identificar os impactos de suas decisdes e
atividades.

Iniciativas voluntarias de Respon-
sabilidade Social

Estabelecer programas de voluntariado.

Fortalecimento da credibilidade
em relacdo a Responsabilidade
Social.

Obter o reconhecimento da sociedade por
suas praticas socialmente responsaveis.

Anadlise e aprimoramento das
acOes ¢ praticas da organizacdo
relativas & Responsabilidade So-
cial.

Obter resultados eficazes com as agdes de
Responsabilidade Social.

Comunicacao sobre Responsabili-
dade Social

Informar e conscientizar as partes interessa-
das quanto a Responsabilidade Social.

Praticas para integrar a Responsa-
bilidade Social em toda a organi-
zacao.

Desenvolver competéncias internas para a
Responsabilidade Social.

Quadro 1 - Propositos de Responsabilidade Social deduzidos da ISO 26000
Fonte: elaborado pelos autores (2014).

Tratam-se, portanto, considerando a dupla
“respeitar os direitos hu-
manos”, de 23 propositos de Responsabilidade

ocorréncia do proposito
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Social Empresarial, que possuem uma caracteris-
tica em comum: nao estdo colocados como meios
para o alcance de outros objetivos para a empresa,
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seus proprietarios e dirigentes, mas como fins em
si mesmos, como valores a serem primeiramente
internalizados e, em seguida, buscados e preser-
vados de forma estratégica, por meio de gestdo
(BARBIERI; CAJAZEIRA, 2009).

Tais propositos sao especificos de um pro-
posito ainda maior da ISO 26000 e da Respon-
sabilidade Social: maximizar a contribuicdo da
organizagdo para o desenvolvimento sustentavel.

O propdsito “obter o reconhecimento da
sociedade por suas praticas socialmente res-
ponsaveis”, por exemplo, ndo se refere — como
Kramer e Porter (2002, 2006) apontam como
praticas comuns — a atitudes cosméticas, mas a
ideia de inspirar boas praticas, de gerar orgulho
e sentimento de pertenga nas partes interessadas.
Tratam-se, enfim, de propoésitos teoricos ide-
ais, que servirdo, portanto, de parametro para a
analise de propositos praticos reais, objetos do
estudo apresentados mais a seguir, logo apds os
aspectos metodologicos descritos abaixo.

4 METODOLOGIA

No sentido de se atingir o objetivo geral
deste trabalho, isto €, analisar os propositos ¢ a
eficacia de praticas de Responsabilidade Social
de industrias cearenses participantes do Prémio
SESI de Qualidade no Trabalho (PSQT), deci-
diu-se por uma metodologia constituida pelos
seguintes elementos: natureza, nivel, delinea-
mento do campo empirico e estratégias de co-
leta e analise de dados.

Quanto a natureza, este trabalho pode
ser caracterizado como qualitativo, uma vez
que centrou suas atencdes sobre a analise de
dados linguisticos (GIL, 1996), isto é, de pra-
ticas de Responsabilidade Social apresentadas
sob a forma de textos redigidos por seus pro-
prios praticantes. No que se refere ao nivel,
trata-se de uma pesquisa explicativa, uma vez
que buscou, a luz dos propositos recomenda-
dos pela literatura especializada, inferir so-
bre determinado fendmeno (RICHARDSON,
1999), isto é, sobre 0 que guerem as empresas
ao se envolverem com a tematica da Respon-
sabilidade Social.
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Em relagdo ao campo empirico, optou-
-se por 74 praticas de 52 industrias cearenses
participantes do Prémio SESI de Qualidade no
Trabalho (PSQT) no ano de 2012. A escolha
de industrias participantes do PSQT se deu por
conta dos seguintes motivos:

a) Sao empresas que decidiram concor-
rer a um prémio que avalia suas prati-
cas sob a perspectiva da Responsabi-
lidade Social;

b) Sdo empresas que, para concorrer a tal
prémio, deram-se ao trabalho de escre-
ver ¢ submeter suas proprias praticas
de Responsabilidade Social e;

c) Tais praticas, escritas e submetidas a
partir de formulario padrao, puderam
ser acessadas e utilizadas como objeto
de pesquisa documental (GIL, 1996).

Uma vez coletados, os dados foram cate-

gorizados por meio da analise de conteudo de
grade fechada (BARDIN, 1977). As categori-
zacOes se deram em trés etapas:

a) Filtraram-se os propositos declarados
das praticas em questdo, explicitados
nos arquivos em campo denominado
“principais objetivos”;

b) Deduziram-se os propositos tacitos
a partir de leituras rigorosas dos ar-
quivos como um todo, sempre sob o
questionamento de quais os porqués
dos objetivos declarados e;

¢) Compararam-se os propositos empi-
ricos identificados com os propoésitos
teoricos deduzidos da ISO 26000 no
terceiro capitulo deste trabalho.

Os resultados encontrados foram deta-

lhados no quinto capitulo a seguir.

5 ANALISE DE DADOS E RESULTA-
DOS

Este capitulo faz uma analise dos propo-
sitos de 74 praticas de Responsabilidade Social
realizadas e escritas por 52 industrias de dife-
rentes segmentos participantes da ultima edi-
¢ao do PSQT, realizada em 2012, conforme o
Grafico 1 abaixo.
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Grafico 1 - Quantidade de empresas por segmento e
Fonte: dados da pesquisa (2014).

O PSQT tem como objetivo principal
estimular as empresas industriais brasileiras
para que incorporem a Responsabilidade So-
cial como parte integrante de suas estratégias
empresariais, mediante o reconhecimento ¢ a
difusdo de boas praticas.

Para tanto, recebe e avalia praticas inscri-
tas por industrias a partir de formulario padrido
que contem os seguintes campos principais:
nome da pratica, historico ¢ justificativa, prin-
cipais objetivos, abrangéncia e beneficiarios,
resultados obtidos, estrutura, mecanismo € re-
cursos humanos ¢ financeiros, aspectos de ino-

<@®

de praticas inscritas no PSQT

vagdo, periodo de operacionalizagdo, potencial
de replicagdo e outras evidéncias e informagoes.

Ap0s rigorosas leituras de tais praticas e
reunides de consenso das percepgoes individu-
ais, os autores deste trabalho puderam identifi-
car os principais propositos das industrias in-
vestigadas ao se envolverem com a tematica da
Responsabilidade Social, comparando-os com
os propoésitos recomendados pela literatura,
conforme o Quadro 2 abaixo.

Propésitos empiricos a . Propésitos teéricos mais | Comparativo entre propo-
. . Ocorréncias . . .. ..
identificados aproximados sitos empiricos e teoricos
A preocupagdo com o am-
Proporcionar um ambiente . . biente de trabalho e com o
. Oferecer condigdes dignas de . .
de trabalho  agradavel, 52 trabalho trabalhador ¢ a mais recorren-
seguro e saudavel. ' te, mas quase sempre ¢ meio
para fins como produtividade.
Promover a qualidade de 15 Oferecer condigdes dignas de | Normalmente ¢ meio para
vida no trabalho. trabalho. fins como produtividade.
. ~ Oferecer condigdes dignas de
Promover a qualificacdo Lo
. trabalho; desenvolver compe- | E meio para fins como qua-
profissional dos trabalhado- 26 N . .
téncias internas para a Res- |lidade e produtividade.
res. S .
ponsabilidade Social.
Envolver e desenvolver a co-|Por vezes, decorre do altru-
Conscientizar a comunidade munidade onde opera; infor- |ismo da alta diregdo; é tam-
quanto as questdes socioam- 18 mar ¢ conscientizar as partes | bém causado pelo modismo
bientais. interessadas quanto a Respon- [atual da area de educagdo
sabilidade Social. ambiental.
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Obter resultados eficazes com as

Trata-se exclusivamente da

Social.

Melhorar a qualidade dos agdes de Responsabilidade Social; ~ n
. 16 N geracdo de eficiéncia pro-
processos mnternos. desenvolver competéncias internas dutiva
para a Responsabilidade Social. )
Ser transparente em suas deci-
Realizar eestio participativa soes e atividades; oferecer con- | E meio para gerar compro-
& p p 16 digdes dignas de trabalho; obter | metimento do trabalhador e
como foco em resultados. ~ .
resultados eficazes com as a¢des | aumento da produtividade.
de Responsabilidade Social.
Oferecer condigdes dignas de
. L trabalho; obter resultados efi-|E meio para comprometi-
Motivar os funcionarios. 12 ~ ..
cazes com as agdes de Res-|mento e produtividade.
ponsabilidade Social.
Decorre de sentimento al-
. truista da alta direcdo e de
Desenvolver projetos so- Envolver e desenvolver a co- . o
.. . 15 . engajamento técnico dos
ciais para a comunidade. munidade onde opera. ~
gestores; tem pretensdo de
promocao da reputacdo.
Ser transparente em suas deci-
Obter alinhamento estraté- 10 soes e atividades; decidir com | E meio para gerar compro-
gico. base nos principios de Res-|metimento e produtividade.
ponsabilidade social.
L Conhecer e cumprir a lei e os re- | E meio para gerar produti-
Reduzir acidentes e doencgas P . . para & pr
10 gulamentos aplicaveis; oferecer | vidade e evitar penalidades
no trabalho. S .
condi¢des dignas de trabalho. |legais.
Decorre de sentimento al-
. . truista da alta direcdo e de
Promover a qualidade de vida Envolver e desenvolver a co- . ..
. 12 . engajamento técnico dos
e 0 bem-estar da comunidade. munidade onde opera. ~
gestores; tem pretensdo de
promocao da reputagdo.
Oferecer informagdes precisas | E meio para a melhoria da
Atender as exigéncias do 04 e contratos justos e promover | qualidade de produtos e
consumidor. a acessibilidade de produtos e |consequente aumento do
0 consumo sustentavel. volume de vendas.
Obter resultados eficazes com .
~ o Trata-se exclusivamente da
. . as acgdes de Responsabilidade ~ n
Otimizar recursos produti- . geragdo de eficiéncia pro-
04 Social; desenvolver compe- . L . .
VOs. . dutiva e eficacia organiza-
téncias internas para a Res-| .
e . cional.
ponsabilidade Social.
Respeitar os interesses de suas
artes interessadas; respeitar as , .
p . .. e Tem base altruista, alinhan-
normas internacionais de com- .
. .. do-se, de fato, com os prin-
. ~ . portamento; respeitar os direitos| , . o
Promover a inclusdo social e , | cipios da Responsabilidade
. . 06 humanos; reconhecer como legi- . Lo
a cidadania. . S Social mais ligados aos as-
timos s principios da Responsa- ectos estratégicos da orga-
bilidade Social; Informar e cons- Eiza %0 & &
cientizar as partes interessadas §ao.
quanto a Responsabilidade Social;
Obter resultados eficazes com | Trata-se exclusivamente da
Aumentar a produtividade. 03 as acgdes de Responsabilidade | geragdo de eficiéncia produ-

tiva e eficacia organizacional.
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Desenvolver  tecnologias

Desenvolver competéncias internas | Trata-se exclusivamente da ge-

narios.

(o 03 . . ~ N .
sustentaveis. para a Responsabilidade Social. racdo de eficiéncia produtiva.
Obter resultados eficazes com | Trata-se exclusivamente da
Melhorar o desempenho fi- ~ - N g .
. 03 as agdes de Responsabilidade | geragdo de eficacia organi-
nanceiro. . .
Social. zacional.
. L Obter o reconhecimento da ~
Melhorar a imagem institu- . (L Tem mera preocupacgdo com
. 02 sociedade por suas praticas so- ~
cional. . . a reputacao.
cialmente responsaveis.
Oferecer informagdes precisas | E meio para o aumento do
Melhorar a qualidade do 01 e contratos justos e promover | volume de vendas, da efici-
produto. a acessibilidade de produtos e | éncia produtiva e da eficacia
0 consumo sustentavel. organizacional.
e Conhecer e cumprir a lei e os | E mero meio de evitar as pe-
Atender a legislagdo vigente. 01 P . . . p
regulamentos aplicaveis. nalidades legais.
Desenvolver a gestdo am- 01 Mitigar os impactos ambientais | E mero meio de evitar as pe-
biental. de suas decisdes e atividades. |nalidades legais.
o L Mitigar os impactos ambientais | E meio de evitar as penali-
Mitigar impactos ambientais. 01 5 P .. . P
de suas decisdes e atividades. |dades legais.
Gerar renda para os funcio- 01 Oferecer condigdes dignas de | E meio de aumento da pro-

trabalho. dutividade.

Quadro 2 - Comparativo entre propdsitos empiricos e tedricos de RSE

Fonte: dados da pesquisa (2014).

Com base em tal comparativo, torna-se identificados. Em termos de Stakeholders, 158

possivel realizar algumas inferéncias:

se voltaram para os trabalhadores, 51 para a

Conforme anteriormente assinalado, 52 comunidade, 15 para os acionistas, cinco para
empresas e 74 praticas respectivas de RSE fo- os consumidores e trés para o governo e para o
ram analisadas. Destas, 232 propositos foram meio ambiente, no tocante ao atendimento as

regulamentacdes ambientais.

W OCORRENCIA DE PROPOSITOS (%)
100
68,10
21,98
6,47 )16
) 0,86 0,43
[
Trabalhador  Comunidade Acionista Consumidor Meio Governo TOTAL

ambiente

Grafico 2 - Ocorréncias de propositos de RSE por Stakeholders

Fonte: dados da pesquisa (2014).
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O Gréfico 2 acima apresenta, em nume-
ros percentuais, tal distribui¢do de ocorréncia
de propositos por Stakeholders. Nota-se que 0s
propésitos relacionados aos trabalhadores se
referem quase sempre ao aumento da produtivi-
dade, sendo indiretamente, portanto, propositos
dos acionistas, que, nesta perspectiva, ndo ficam
alocados em terceira posi¢do, mas em primeira.

Em termos de contetido, os 232 propo-
sitos se distribuiram da seguinte forma: 101 se
voltaram para a questdo da produtividade no
trabalho, 54 para o comprometimento do tra-
balhador (normalmente, como meio para o au-
mento da produtividade) e 25 para o aumento
da qualidade dos processos e dos produtos; 21
decorreram de sentimentos altruistas dos deci-
sores; 11 se voltaram para a promogao da repu-
tagdo da empresa; nove decorreram de simples
modismos gerenciais; oito se voltaram para o
cumprimento de leis trabalhistas e ambientais;
e somente trés se relacionaram com a perspec-
tiva estratégica e de gestao organizacional. Tais
ocorréncias de propositos distribuidos por seus
conteudos estdo representadas em termos per-
centuais pelo Grafico 3, a seguir.

Em outras palavras, e atendendo ao ob-
jetivo principal deste trabalho, pode-se afirmar
que o que as empresas, de fato, querem quando
se trata de Responsabilidade Social, em ordem
de prioridade e recorréncia, é:

a) Aumentar a produtividade do traba-

lho;

b) Comprometer o trabalhador;

¢) Melhorar a qualidade de processos e

produtos

d) Realizar agdes de filantropia para a

comunidade;

e) Promover sua reputagao;

f) Implementar estratégias que estdo na

moda;

g) Atender a Lei, evitando penalidades

c;

h) Incorporar os principios da RSE a es-

tratégia empresarial.

Destaca-se o fato de que as industrias es-
tdo enormemente preocupadas em comprome-
ter seus colaboradores em torno de seus objeti-
vos estratégicos, na perspectiva de maximizar
a produtividade e, em ultima instancia, a lucra-
tividade. Além disso, quase sempre se adotam

B OCORRENCIA DE PROPOSITOS (%)

43,53
23,28
10,78
- 3,05 4,74 3,88 3,45 1,29
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Grafico 3 - Ocorréncias de propositos de RSE por
conteudo
Fonte: dados da pesquisa (2014).
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acOes paliativas e reativas, focadas na qualida-
de de vida e no bem-estar humano apenas como
meios para o aumento da eficiéncia.

Outro detalhe € que as praticas sdo, em
geral, realizadas como projetos especificos,
voltados para determinada parte interessada,
ndo estando, portanto, pautadas pelos propo-
sitos teoricos mais ligados aos aspectos estra-
tégicos da empresa, como “responsabilizar-se
por suas agdes” e “comportar-se eticamente”,
ambos sem nenhuma ocorréncia.

A Filantropia se destaca como uma pra-
tica com frequéncia relativamente alta, eviden-
ciando iniciativas pessoais dos acionistas, desa-
treladas de seus negocios.

Merece destaque, por outro lado, apesar
da baixissima frequéncia, o propdsito empirico
“Promover a inclusdo social e a cidadania”, por
retratar, de fato, grande parte dos principios da
Responsabilidade Social.

Por fim, pode-se perceber a influéncia da
teoria sobre a pratica, pois, mesmo nos casos
em que se busca privilegiar determinada parte
interessada, como 0s acionistas, em detrimento
de outras, os principios de Responsabilidade
Social a0 menos inspiram os discursos das em-
presas pesquisadas, a ponto de se ter para cada
proposito empirico identificado um proposito
teorico semelhante correspondente.

6 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho cumpriu seu objetivo geral
na medida em que apresentou e analisou, a luz
da teoria especializada, os propoésitos de indus-
trias cearenses engajadas com a tematica da
Responsabilidade Social.

Pode-se evidenciar como resultados
principais que as empresas se inspiram nos
principios da Responsabilidade Social, mas
quase sempre os adaptam aos interesses dos
acionistas, atuando a partir de projetos paliati-
vos voltados para determinada demanda, € ndo
para a identificacdo e para o engajamento das
partes interessadas como um todo.

Como estudos futuros, sugere-se, dada
a riqueza das praticas analisadas, outras pers-
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pectivas analiticas para além dos propositos
organizacionais, como a eficacia, a eficiéncia,
dentre outras.

AN ANALYSIS OF THE PURPOSES
OF CORPORATE SOCIAL
RESPONSIBILITY PRACTICES OF
INDUSTRIES FROM THE STATE
OF CEARA THAT PARTICIPATE IN
SESI’S QUALITY AT WORK AWARD

ABSTRACT

The main objective of this study is to analyze
the purposes of Corporate Social Responsibili-
ty practices of industries from the state of Ceara
that participate in SESI’s Quality at Work
Award (abbreviated as PSQT in Portuguese);
these companies: a) decided to make an effort
to run for this award to evaluate their Social Re-
sponsibility practices; b) run for this award by
describing and submitting their own Social Re-
sponsibility practices; and ¢) had their practices
assessed and used as the object for a documental
research and content analysis in this work. The
main results show that industries that took part
in this investigation are inspired by the purposes
recommended by the theory, but normally adapt
them to their shareholders perspectives.

Keywords: Corporate social responsibility.
Sustainable development. Shareholders. Stake-
holders.

1 Artigo apresentado ao X Congresso Mundial de Ad-
ministrac¢io, no ano de 2015, na cidade de Porto - Por-
tugal. Autores: Raphael de Jesus Campos de Andrade,
Laodicéia Amorim Weersma e Eleazar de Castro Ri-
beiro.
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LINHA EDITORIAL
FOCO E ESCOPO

A Revista de Gestido em Andlise — Re-
GeA - tem como missdo a publicacdo dos re-
sultados de pesquisas cientificas com o foco
de fomentar e disseminar o conhecimento em
administragdo e ciéncias contabeis, pautada em
ética e compromisso orientados para a inova-
¢do dos saberes junto a comunidade académica
e a sociedade interessada em geral.

Os trabalhos que constituem o periddico
sao de ambitos nacional e internacional, versan-
do acerca de diversos dominios do conhecimento
em institui¢des privadas e publicas, notadamen-
te: comportamento organizacional; marketing;
producdo e logistica; gestdo empreendedora e
estratégica; gestdo da informagdo e inovagdo;
gestao socioambiental; gestdo financeira e con-
tabil alinhadas a governanga corporativa.

POLITICAS DE SECAO

Artigos - Textos destinados a divulgar
resultados de pesquisa cientifica, pesquisa tec-
nologica e estudos tedricos [no minimo 12 e no
maximo 22 laudas].

Ensaios - Exposi¢oes feitas a partir de
estudos apurados, criticos e conclusivos, sobre
determinado assunto, nos quais se destaca a ori-
ginalidade do pensamento do autor [no minimo
08 e no maximo 13 laudas].

Casos de Ensino - Relatos de casos reais
de empresas com o propoésito de consolidar o
método de caso como ferramenta de ensino e
aprendizado, proporcionando estimulo aos es-
tudos, pesquisas e debates nas areas citadas [no
minimo 08 e no maximo 13 laudas].

PROCESSO DE AVALIACAO PELOS
PARES

Da-se a conhecer que o processo de ava-
liagdo dos estudos submetidos a publicagdo
na ReGeA consiste em duas etapas: inicial-
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mente tem-se a triagem realizada pela editora-
-chefe, que examina a adequag@o do trabalho
a linha editorial da revista e seu potencial para
publicacdo; posteriormente, a avaliagdo por pa-
res, por meio de sistema blind review, que con-
siste na avaliagdo de dois pareceristas ad hoc,
especialistas duplo-cega que, ao apreciarem 0s
trabalhos, fazem comentarios e, se for o caso,
oferecem sugestoes de melhoria.

Depois de aprovados, os trabalhos sdo
submetidos a edicdo final, a qual consiste na
fase de normalizag@o e revisdo linguistica (or-
tografica, gramatical e textual).

PERIODICIDADE — SEMESTRAL

Politica de Acesso Livre - Esta revista
oferece acesso livre imediato ao seu conteudo,
seguindo o principio de que disponibilizar gra-
tuitamente o conhecimento cientifico ao publi-
co proporciona maior democratiza¢do mundial
do conhecimento.

Arquivamento - Esta revista utiliza
o sistema LOCKSS para criar um sistema de
arquivo distribuido entre as bibliotecas parti-
cipantes e permite as mesmas criar arquivos
permanentes da revista para a preservagio e
restauragao.
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EDITORIAL LINE
FOCUS AND SCOPE

The Journal of Management Analysis -
ReGeA — whose mission is the publication of
scientific research results with the purpose of
promoting and disseminating the knowledge
in Administration and Accounting, guided by
ethics-oriented commitment to the innovation
of knowledge in the academic community and
the society in general.

The written articles that make up the
journal are of national and international levels,
dealing about various fields of knowledge in
private and public institutions, specially in: or-
ganizational behavior; marketing; production
and logistics; entrepreneurial and strategic ma-
nagement; information management and inno-
vation; environmental management; financial
and accounting management aligned to corpo-
rate governance.

SECTION POLICIES

ARTICLES - Texts for the promotion of
scientific research results, technological resear-
ch and theoretical studies (minimum=12; maxi-
mum=22 pages).

ESSAY - Exhibitions of issues made
from established studies, critical and conclusi-
ve, in which is highlighted the originality of the
thinking of the author (minimum 8; maximum
= 13 pages).

CASE STUDY - Actual case reports of
companies with the purpose of consolidating
the case method as a teaching and learning tool,
providing stimulus for studies, research and de-
bate in the mentioned areas (minimum=8; ma-
ximum=13).

PEER REVIEW PROCESS

The evaluation process of the submitted
articles and other contributions for publica-
tion in ReGeA consists of two steps: first the
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screening performed by the chief editor, whi-
ch examines the adequacy of the work to the
magazine’s editorial line and its potential for
publication; later, peer review, through a blind
review system, which is the evaluation of two
ad hoc, double-blind experts, when considering
the work, make comments and, where appro-
priate, offer suggestions for improvement.

Once approved, the work will undergo
the final editing, which consists of the standar-
dization and the linguistic revision.

PUBLICATION FREQUENCY - SE-
MIANNUAL

Open Access Policy - This journal will
provide immediate open access to its content,
abiding by the principle of providing free pu-
blic scientific knowledge with the purpose of
contributing to a greater democratization of
worldly knowledge.

Archiving - This journal will use the
LOCKSS system in order to create an archiving
system which can be made available among
participating libraries allowing them to create
a permanent archive of the Journal for future
preservation and eventual restoration.
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DIRETRIZES PARA AUTORES

Aceitam-se colaboracdes do Brasil e do
exterior, podendo os textos completos ser sub-
metidos nos idiomas portugués ou inglés. Re-
comenda-se demonstrar uma linguagem clara e
objetiva e seguir as normas editoriais que re-
gem esse periodico.

As submissoes eletronicas dos trabalhos
devem ser encaminhadas para o editor da Re-
GeA, exclusivamente, no seguinte enderego:
<http://201.20.109.36:2627/index.php/gestao/
author/submit/>, em arquivo [doc], em conjun-
to com o documento de Declaragao de Origi-
nalidade e Cessiao de Direitos Autorais.

Por meio desse servigo os autores podem
submeter o trabalho e acompanhar o status do
mesmo durante todo o processo editorial. Essa
forma de submissao garante maior rapidez e se-
guranga na submissao do seu manuscrito, agili-
zando o processo de avaliagdo.

As pesquisas devem relatar os resultados
de estudos em andamento ou ja concluidos, con-
forme o estilo de trabalhos informados a seguir:

¢ ARTIGOS - textos destinados a di-
vulgar resultados de pesquisa cienti-
fica, pesquisa tecnoldgica e estudos
tedricos;

e ENSAIOS - exposicoes feitas a
partir de estudos apurados, criticos
e conclusivos sobre determinado as-
sunto, nos quais se destaca a origina-
lidade do pensamento do autor;

e CASOS - relatos de casos reais de
empresas com o proposito de conso-
lidar o método de caso como ferra-
menta de ensino e aprendizado, pro-
porcionando estimulo aos estudos,
pesquisas e debates nas areas citadas.

INSTRUCOES AOS AUTORES

Os trabalhos devem ser encaminhados a
Redacédo da Revista Gestdo em Analise — ReGeA
— conforme orientacdes de submissdo contidas
na Linha Editorial deste periédico. E indispen-
savel que os autores verifiquem a conformidade

R. Gest. Anal., Fortaleza, v. 4, n. 2, p. 168-171, jul./dez. 2015

da submissdo em relagdo a todos os itens lista-
dos a seguir. As submissdes que nao estiverem
de acordo com as normas serdo rejeitadas.

1. Os textos poderdo ser apresentados em por-
tugués ou em inglés. Os trabalhos escritos em
inglés devem conter o titulo, o resumo e as pa-
lavras-chave em lingua portuguesa.

2. Os textos em lingua portuguesa deverao ser
redigidos conforme as normas da Associagdo
Brasileira de Normas Técnicas (ABNT) — NBR
6022:2003, e NBR 14724:2011. Para os artigos
em inglés, se utilizara a norma ISO equivalente.

3. Caracteristicas Técnicas:

a) formato de papel = A4;

b) editor de texto: Word for Windows
6.0 ou posterior;

¢) margens: superior e esquerda de 3
cm, direita e inferior de 2 cm;

d) fonte: Times News Roman, corpo 12,
entrelinhas 1,5;

e) numero de paginas: ARTIGO [no
minimo 12 ¢ no maximo 22 lau-
das]; ENSAIO [no minimo 08 e no
maximo 13 laudas]; e CASO [no mi-
nimo 08 e no maximo 13 laudas].

4. Caracteristicas Especificas:

a) o titulo e o subtitulo (se houver) do
texto devem ser apresentados em por-
tugués e em inglés;

b) o titulo e o subtitulo (se houver) de-
vem expressar de forma clara a ideia
do trabalho;

¢) resumo e abstract: redigidos de acor-
do com a NBR6028 ou norma ISO
equivalente com no maximo 150
palavras. O resumo deve ressaltar o
objetivo, 0 método, os resultados e as
conclusoes;

d) as palavras-chave e key-words: de-
vem contar de trés a cinco palavras-
-chave;

e) o contetdo dos artigos e ensaios deve
apresentar, sempre que possivel: intro-

ISSN 1984-7297 | e-ISSN 2359-618X



Instrugdes aos Autores | Instructions for Authors

169

ducdo; revisdo da literatura; metodolo-
gia; resultados; conclusdes (com reco-
mendagoes de estudo) e referéncias;

f) o contetido dos casos deve contemplar,
sempre que possivel: introdugdo; con-
texto com caracterizacdo do mercado;
apresentacdo da empresa; as agoes
empreendidas pela empresa; o dilema
e as argumentagdes com respectivas
evidéncias; as notas de ensino con-
templando os objetivos educacionais,
as questdes para discussdo/decisdo; o
referencial tedrico que embasa o texto
e, finalmente, as referéncias.

5. As citagdes no corpo do texto deverdo ser
redigidas de acordo com a norma ABNT NBR
10520 ou norma ISO equivalente.

6. O uso de notas, citagdes, graficos, tabelas, fi-
guras, quadros ou fotografias deve ser limitado
ao minimo indispensavel; esses textos devem
ser apresentados conforme norma ABNT NBR
15724, de 2011, em tamanho 10. As imagens
devem estar em jpg. A ReGeA ndo se responsa-
biliza por imagens de baixa qualidade inseridas
no trabalho.

7. As Referéncias deverdo seguir o sistema au-
tor-data, conforme norma ABNT NBR 6023,
de 2002, ou norma ISO equivalente.

INEDITISMO - EXCLUSIVIDADE -
DIREITOS AUTORAIS

Os trabalhos submetidos a publicagdo na
ReGeA devem ser inéditos, além de ndo pode-
rem estar em avaliacdo paralela em outra revis-
ta (Nota — Os trabalhos podem ter sido apresen-
tados em congressos anteriormente, desde que
referenciados).

As matérias assinadas sdo de total e ex-
clusiva responsabilidade dos autores, declara-
das por meio de documento —Declaragdo de
Originalidade e Cessdo de Direitos Autorais.
Outrossim, a cessdo de direitos autorais € fei-
ta a titulo gratuito e ndo exclusivo, passando a
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ReGeA a deter os direitos de publicagdo do ma-
terial, exceto quando houver a indicagdo espe-
cifica de outros detentores de direitos autorais.
Em caso de duvidas, ficamos a disposigdo para
esclarecimentos.

Ressalva: Para as pesquisas provenien-
tes de trabalhos apresentados em congressos e
simposios cientificos que forem submetidas a
edicdo especial de fast track, é obrigatorio aos
autores indicarem a origem do artigo € as res-
pectivas referéncias do evento.

IMPORTANTE:

As informagdes de autoria devem ser
cientificadas apenas no corpo do e-mail, con-
tendo os seguintes dados: nome(s) do(s) autor
(es), afiliagdo; e-mail, cidade, estado, pais de
cada autor e titulo do trabalho. Para garantir o
anonimato no processo de avaliacdo do traba-
lho, o(s) autor (es) ndo deve(m) identificar-se
no corpo do estudo. Caso seja identificado, o
trabalho ficara automaticamente fora do proces-
so de avaliacdo. A Equipe Editorial da ReGeA
segue as sugestdes contidas no Manual de Boas
Praticas da Publicacdo Cientifica da ANPAD.

NOTA:

Revise minuciosamente o trabalho com
relagdo as normas da ReGeA, a corre¢dao da
lingua portuguesa ou outro idioma e aos itens
que devem compor a sua submissdo. Verifique
se o arquivo apresenta sua identificagdo. Tra-
balhos com documentag@o incompleta ou nio
atendendo as orienta¢des das normas adotadas
pela Revista ndo serdo avaliados. O(s) autor(es)
serdo comunicados na ocasido da confirmagdo
de recebimento.
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AUTHOR GUIDELINES

Collaborations of Brazil and abroad are
accepted. The full texts can be submitted in Por-
tuguese or in English. It is recommended to es-
tablish clear and objective language and follow
the editorial rules governing this journal.

Only electronic submissions will be
accepted articles at the following address:
<http://201.20.109.36:2627/index.php/gestao/
author/submit/>. Through this service the au-
thors can submit articles and track their status
of that throughout the editorial process. This
submission form ensures a quick and safe sub-
mission of your manuscript, streamlining the
evaluation of the process.

Research should report the results of stu-
dies in progress or completed, in conformation
with as the style of the informed work that is
to follow:

a) ARTICLES - texts for the promotion of
scientific research results, technological resear-
ch and theoretical studies;

b) ESSAY - exhibitions of issues made from
established studies, critical and conclusive,
in which is highlighted the originality of the
thinking of the author;

¢) CASE STUDY - actual case reports of com-
panies with the purpose of consolidating the
case method as a teaching and learning tool,
providing stimulus for studies, research and de-
bate in the mentioned areas.

INSTRUCTIONS FOR AUTHORS

Entries must be submitted to the Journal
of Management Analysis - ReGeA — in accor-
dance with the submission guidelines contai-
ned in the Editorial Line of this Journal. It is
essential that the authors verify the conformi-
ty of submission for all the items listed below.
Submissions that are not in accordance with the
rules will be rejected.
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1. The texts may be submitted in Portuguese
or in English. The articles written in English
should contain the title, abstract and key-words
in Portuguese.

2. The texts in Portuguese must be written ac-
cording to the standards of presentation of arti-
cles and academic papers as established by the
Brazilian Association of Technical Standards
(ABNT) - NBR 6022: 2003 and NBR 14724:
2011. For articles in English, the equivalent
ISO standard will be used.

3. Technical Characteristics

a) = A4 paper size;

b) text editor: Word for Windows 6.0 or
later;

¢) margins: top and left 3 cm, right, bot-
tom 2 cm;

d) Source: Times New Roman, size 12,
1.5 line

e) The number of pages: ARTICLE (mi-
nimum=12; maximum=22 pages);
ESSAY (minimum §8; maximum = 23
pages); and CASE (minimum=8; ma-
ximum=13 pages).

4. Specific Features:

a) the title and subtitle (if any) of the
text should be presented in Portugue-
se and in English;

b) the title and subtitle (if any) should
express clearly the idea of the work;

¢) summary and abstract: written accor-
ding to the NBR6028 or equivalent ISO
standard with a maximum of 150 words.
The abstract should outline the purpose,
method, results and conclusions;

d) key-words: there must be from three
to five key-words;

e) the content of articles and essays
shall, wherever possible, include in-
troduction; literature review; metho-
dology; results; conclusions (with
recommendations of study) and refe-
rences;
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f) the contents of the cases should in-
clude, where possible: introduction;
context with characterization of the
market; presentation of the company;
the actions undertaken by the com-
pany; the dilemma and the arguments
with supporting  evidence; the no-
tes of education contemplating the
educational objectives, matters for
discussion / decision; the theoretical
framework that supports the text and,
finally, references.

5. The citations in the text should be written
in accordance with the ABNT NBR 10520 or
equivalent ISO standard.

6. The use of notes, quotes, charts, tables, fi-
gures, charts or photographs should be limited
to a minimum; these texts must be submitted
according to ABNT NBR 15724, 2011 in size

10. Images must be in jpg. The ReGeA is not
responsible for poor quality images inserted at
work.

7. References should follow the author-date
system, according to ABNT NBR 6023, 2002,
or equivalent ISO standard.

ORIGINALITY - EXCLUSIVE -
COPYRIGHT

The papers submitted for publication
in ReGeA must be original, and can not be in
parallel review in another journal (Note - The
work may have been previously presented at
conferences, provided they were referenced).

The signed declarations are the sole and
exclusive responsibility of the authors as decla-
red through document - Declaration of Origi-
nality and Assignment of Copyright. Further-
more, the assignment of copyright is made on a
free non-exclusive basis, from the ReGeA whi-
ch holds the rights to publish the material, ex-
cept when there is a specific indication of other
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copyright holders. In case someone should
need any kind of clarification, we remain at the
disposal for answering any eventual questions.

Exception: For the researches originated
from papers presented at scientific congresses
and symposia that are submitted to the special
fast track issue it’s required that authors indi-
cate the origin of the article and the references
of the event.

IMPORTANT:

Information on the author should be con-
veyed only in the e-mail body, containing the
following data: name (s) (s) of author (s), affi-
liation; e-mail, city, state, country of each au-
thor and title of the work. The work should be
attached to the same e-mail. To ensure anony-
mity in the process of evaluation of the work,
the author (s) (s) should not (m) be identified
in the study of the body. If identified, the work
will be automatically out of the evaluation pro-
cess. The Editorial Team of ReGeA follows the
suggestions contained in the Manual of Good
Practices of Scientific Publication ANPAD.

NOTE:

The works should be thoroughly re-
viewed in order to see whether they have been
organized in accordance with the standards of
ReGeA, the correction of the Portuguese lan-
guage or languages should be carefully cer-
tified. There must be a strict care about the
adequate identification of the author before
submissions are handed in. Works with incom-
plete documentation or not meeting the guide-
lines of the standards adopted by the magazine
will not be evaluated. The author(s) shall be
duly informed upon receipt of the submissions.
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