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PREFACIO

E com alegria que disponibilizamos aos académicos e ao publico em geral o primeiro
volume do e-book Pesquisas em Administragdo: Conceitos e Aplicacbes no Ambiente
Empresarial, que pretende apresentar os resultados de estudos empiricos, em um contexto
interdisciplinar, sobre assuntos diversos dentro da area da Administracdo a partir da
divulgacéo de pesquisas com abordagem académico-préatica que visam o desenvolvimento
profissional e a disseminacdo do conhecimento adquirido por meio da conciliacdo entre

teoria e pratica empregada em sala de aula.

Acreditamos que, com a organizacdo deste e-book, possamos incentivar o
desenvolvimento cientifico e a divulgacdo dos trabalhos de académicos na area.
Consideramos, ainda, que a diversidade tematica dos textos aqui apresentados contribui
para uma compreensao abrangente da producdao cientifica académica-profissional por meio
do compartilhamento de conhecimento e experiéncias que se colocam a disposicédo da
comunidade académica. Temos neste namero, um acervo diversificado, especialmente
preparado para nosso leitor, reunindo textos de carater interdisciplinar dentro da area de

Administragao.

Portanto, neste contexto interdisciplinar, essencialmente fundamentado pelas
possibilidades no @mbito do ensino, pesquisa e extensao, que entregamos ao publico leitor
este volume. Esperamos que proporcione leituras significativas como uma oportunidade e

possibilidade de aquisicdo de conhecimento.

Assim, os textos reunidos aqui fortalecem a proposta interdisciplinar no campo de
conhecimento da area de Administracdo, possibilitado sua contribuicdo tanto no meio

académico quanto empresarial.

Organizadores.
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CAPITULO 01

COMPRA EXCESSIVA DE PRODUTOS: UMA ANALI~SE DO COMPORTAMENTO DE
COMPRAS DE MAES NA PRIMEIRA GESTACAO

THAYONARA DA NOBREGA SANTOS !
FRANCISCA ROZANGELA LOPES DE SOUSA 2
MARY DAYANE SOUZA SILVA 3
GEYMEESSON BRITO DA SILVA 4

CINTHIA MOURA FRADE °

RESUMO: O comportamento de compra de consumidores tem sido alvo de diversos estudos, embora existam
algumas lacunas, sobretudo, no consumo feminino. Desse modo, 0 presente estudo tem como obijetivo geral,
analisar as influéncias que as mées de primeira gestagdo recebem no momento da compra de produtos
destinados a seus filhos. A pesquisa classifica-se como exploratéria e descritiva, com analises estatisticas
descritivas, sendo realizada com mées durante o periodo da primeira gestacdo na cidade de Patos-PB,
aplicou-se um questionario com 15 questdes objetivas, composto por uma amostra de 46 respondentes. Os
resultados revelaram que as mdes compram diversos produtos em excesso e, por determinados motivos nédo
fazem uso ou usam pouco esses produtos. Nesse sentido, este estudo visa contribuir para o consumo
consciente de futuras maes, por meio de experiéncias de compras compartilhadas, evitando assim, os gastos
desnecessérios. A pesquisa evidenciou dados relevantes sobre o consumo de maes na primeira gestacéo,
tendo em vista que, a tematica ainda apresenta poucos estudos disponiveis no meio académico.

Palavras-chave: Comportamento do Consumidor; Consumo; Maes.

1. INTRODUCAO

A familia é encarada como uma das organizacdes sociais mais tradicionais e
relevantes no mundo, sendo assim, um momento crucial na vida conjugal € quando decide-
se expandir o nucleo familiar (ARRUDA; MARCON, 2007). A partir do momento em que as

maes descobrem a gravidez origina-se os primeiros indicios do novo consumidor e, € nesse

1 Graduada em Administracdo pela Universidade Estadual da Paraiba (UEPB).

2 Mestra em Sistemas Agroindustriais pela Universidade Federal de Campina Grande (UFCG). Graduada em
Administracdo pela Universidade Federal de Campina Grande (UFCG).

3 Doutora em Administracdo pela Universidade Federal de Pernambuco (UFPE). Mestra em Administracao
pela Universidade Federal da Paraiba (UFPB).

4 Mestrando em Administracdo pela Universidade Federal de Pernambuco (UFPE). Graduado em
Administracdo pela Universidade Estadual da Paraiba (UEPB).

5 Mestra em Gestdo Publica e Cooperacao Internacional pela Universidade Federal da Paraiba (UFPB).
Graduada em Administracao pela Universidade Estadual da Paraiba (UEPB).




momento que a familia inicia uma nova forma de consumir (VELOSO; HILDEBRAND,
2012).

As futuras maes modificam suas rotinas de consumo, desde quando descobrem a
gestacdo e se intensifica com o passar dos meses, com exames periddicos, mudangas na
alimentacao, uso de vitaminas e vacinas. Vale salientar que, ainda no ventre materno surge
um novo consumidor sobre o qual influéncia diretamente nas decisdes de compra da familia
(CIRIBELI; BENI, 2013). Ainda segundo os autores, quando a mulher assume o papel de
mae, ela acaba consumindo duplamente e constituindo um alvo duplo para as empresas
gue comercializam produtos destinados para este publico, uma vez que a figura materna,
geralmente, é responsavel pela maioria das decisées de compras de produtos destinados
aos filhos durante o periodo da gestacéo.

Nesse contexto, € de suma importancia entender o comportamento da mulher como
consumidora durante a gravidez, visto que, o periodo gestacional € um momento especial
para as mulheres, pois, desde a infancia, a sociedade cobra delas uma de suas maiores
contribui¢cdes sociais, que é ser mae (DOURADO; PELLOSO, 2007), com base nisso,
percebe-se a importancia que a mulher apresenta para a sociedade. Por algumas
influéncias de criagcédo, as mées, tendem a comprar para seus filhos produtos que remetem
a propria infancia, sédo estimulos ocasionados pela vivéncia de quando eram criangas, que
agora assumem no papel de matriarca (PRATTA; SANTOS, 2007).

Diante do exposto, esta pesquisa propds responder a seguinte problematica: Quais
os fatores que influenciam o consumo excessivo de produtos por mées de primeira
gestacdo na cidade de Patos-PB? Esse estudo justifica-se diante da relevancia em
entender o comportamento de consumo feminino durante a gravidez, visto que, o periodo
gestacional € um momento especial para muitas mulheres, pois desde a infancia, a
sociedade cobra delas que uma de suas maiores contribuicdes sociais, que € ser mae
(DOURADO; PELLOSO, 2007).

Partindo-se desse pressuposto, o objetivo geral desse estudo € analisar as
influéncias que as méaes de primeira gestacdo recebem no momento da compra de
produtos. Dessa forma, tem-se os objetivos especificos: identificar as experiéncias de
consumo por estas maes no periodo da gestacdo; apontar quais produtos ndo tiveram uso

Ou pouco uso até o primeiro ano de vida de seus filhos; e definir quais as decisdes tomadas

diante da nao utilizacdo desses produtos adquiridos.




2. REFERENCIAL TEORICO

Esta secdo foi realizada a partir de estudos e conceitos relevantes sobre o
comportamento do consumidor, abordou-se também, os fatores que influenciam o
comportamento do consumidor, consumo feminino e materno e as demais formas do

CONSUMO excessivo.

2.1 Comportamento do consumidor

O estudo do comportamento do consumidor investiga como os individuos decidem
gastar seus recursos disponiveis (tempo, dinheiro, esforcos) com itens relacionados ao
consumo (SCHIFFMAN; KANUK, 2000). Conforme Limeira (2007) comportamento do
consumidor refere-se ao estudo das respostas que os individuos tém a determinados
estimulos, os quais podem decorrer de fatores pessoais, ambientais, situacionais e de
marketing.

Para Solomon (2016), comportamento do consumidor é um estudo de processos
envolvendo individuos ou grupos que selecionam, compram, usam ou descartam produtos,
além de servicos, ideias ou experiéncias para satisfazerem suas necessidades e desejos.
Percebe-se que este tema com o passar dos anos foi expandindo suas fronteiras de
estudos e, compreender o comportamento do consumidor tornou-se um instrumento
indispensavel para qualquer organizacdo devido a sua complexidade.

Além disso, com o surgimento da internet e sua popularizacdo, o0 mercado teve que
se adaptar as mudancas que surgiram em varios aspectos da vida social. Conforme Frantza
et al. (2017) com o auxilio da internet ocorreram e ocorrem diversas modificacbes na
maneira como os produtos sdo comercializados, como também o comportamento humano
¢é afetado diretamente, sobretudo porque as redes sociais se reinventam diariamente, o que
torna vantajoso para as organizacbes compreender a dindmica destas mudancas para
acompanhar a empresa e seus consumidores.

Com o intuito de manter sua fatia de mercado ativa, as organizagcdes investem e
utilizam meétodos cada vez mais sofisticados para alcancar seus consumidores. Um bom
exemplo é o neuromarketing, que surge para auxiliar as empresas no reconhecimento de
seu consumidor. Através de estudos realizados pela neurociéncia, as organizagdes tentam

esclarecer como o cérebro humano reage frente as motivacdes que o marketing oferece,

interpretando assim, o comportamento de compra e as motivag¢des inconscientes do préprio
individuo (FENKER; RODRIGUES, 2017).




Observa-se também que, com a ascensédo da internet, as midias sociais tornam-se
cada vez mais expressivas, sendo um instrumento onde os consumidores podem influenciar
outros consumidores com suas opinides e experiéncias (KOTLER et al., 2012). Percebe-se
entao, que o comportamento do consumidor muda a partir do acesso a internet, passando
de simples ouvinte para retransmissor e formador de contetdo online, ou seja, a opinido de
um consumidor é compartilhada em rede, podendo atingir uma grande parcela de usuarios
gue podem divulgar essa opinido recebida, criando uma situacao que as empresas nao tem
controle (FRANTZA et al., 2017).

Estas mudancas influenciam diretamente na participacdo ativa dos consumidores
durante o processo de criacdo, inovacédo e principalmente manutencao das empresas no
mercado (TURCHI, 2012). Diante do que foi exposto entende-se que o estudo e
compreensdo sobre o comportamento do consumidor € relevante para qualquer
organizagao, pois ndo se pode ignorar a revolugdo no comportamento dos consumidores

impactada pela internet, sobretudo pelas midias sociais.

2.2 Fatores que influenciam o comportamento do consumidor

De acordo com Limeira (2007), consumir € um tipo de comportamento que faz parte
do nosso cotidiano, desde a hora que despertamos de manha até irmos dormir no final de
um dia comum, estamos consumindo produtos e servicos. A partir disso, pode-se
guestionar quais as principais influéncias que levam um individuo a consumir produto ou
Servigos.

A fim de auxiliar nesse questinamento, Kotler e Keller (2006, p. 179) relatam que “os
padrdes de consumo sdo moldados de acordo com o ciclo de vida da familia, idade e o
sexo de seus membros em qualquer ponto no tempo”. Compreende-se entdo que, O
comportamento do consumidor € influenciado tanto por aspectos intrinsecos quanto
extrinseco ao sujeito.

Conforme Las Casas (2006), o comportamento do consumidor é influenciado por
fatores externos e internos ao individuo. Ainda segundo o autor, as influéncias externas sao
distribuidas em fatores ambientais, variaveis controlaveis do marketing, fatores culturais,
sociais familia e classes sociais. Ja as influéncias internas séo divididas em personalidade,
motivacao, percepc¢dao, atitudes, aprendizagem e condicionamento classico e instrumental.

Para Kotler e Keller (2006), além dos fatores citados anteriormente, existem os

grupos sociais que influenciam consideravelmente o comportamento de compra do

consumidor, visto que esses grupos delineiam a maneira que a pessoa pretende ser




conhecida e interpretada pelo restante da sociedade. Contudo, a familia é o grupo mais
importante, pois suas vivéncias formam a referéncia primaria mais influente em cada
individuo.

Engel et al. (2000) afirmam que apesar da quantidade de estudos realizados sobre
tudo que influéncia do consumidor serd sempre um ponto importante a ser discutido, visto
gue a sua natureza é distinta, multipla e complexa. Nesse sentido, ndo ha davidas que a
revolucao digital tem forte influéncia sobre o comportamento do consumidor e a tendéncia
do efeito web é percebido a medida que as pessoas se conectam em qualquer parte do

mundo.

2.3 Consumo feminino e materno

A figura feminina passou a ser coadjuvante no sentido de que seu papel ndo se
restringe apenas ser dona do lar, conquistando seu espaco no mercado de trabalho e
acumulando funcées ao longo da historia. Romani et al. (2013) retrata que a variedade de
espacos e papeéis que as mulheres desempenham séo explicados mediante a quantidade
de investimento que é realizado pelo setor de marketing nesse segmento, elas saos os
principais alvos das campanhas publicitarias, devido sua ascensao politica, social,
econOmica e cultural.

A medida que os espacos de ocupacdo e as possibilidades de ascensdo se
ampliaram, aflora o desejo de querer mais, a igualdade de direitos perante a lei, conquistada
pelos movimentos sociais e politicos das minorias, garantiu e justificou as novas demandas
femininas (ROMANI et al., 2013). Essa tendéncia do mercado em direcionar as
necessidades e desejos desse publico, cresce a passos largos, sobretudo partindo da
premissa de fatores como, a nova estrutura familiar, onde as mulheres assumem papeis
como uma profissional ativa no mercado de trabalho, esposa, mae e ainda dona de casa.
Tornando assim, um publico que decide e consome em todos 0s segmentos (SALGADO,
2004).

De acordo com o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2010), no
Brasil o indice de mulheres responsaveis pela familia chega a 37,3% do publico
entrevistado, desse percentual 87,4% das familias sdo constituidas de maes que tem filhos,
mas nao apresentam coénjuges e, um total de 22,7% das familias analisadas sao formadas
de casais que apresentam filhos.

Esse comportamento feminino mais ativo na sociedade e na familia fez com que a

mulher se firmasse como participante das decisdes e possuisse autonomia financeira,




criando assim, maior poder e influéncia nas compras da familia (IBGE, 2010). A conquista
da independéncia financeira trouxe poder as mulheres e devido a isso, elas tém se tornado
a cada dia uma peca indispensavel para as organizacdes atravées de seu poder de decisao
(GONZALES, 2018).

Vale salientar que mesmo com a evolugao dos papeis sociais dos géneros e dos
integrantes da familia com o passar do tempo, houve também um acréscimo de atividades
nas funcdes matriarcais. O dever e os cuidados dos filhos ainda sdo vistos como
responsabilidade da mée e, em carater secundario, das outras mulheres da familia
(COUTINHO, 2003).

Outro aspecto importante esta sendo estudado sobre o consumo feminino séo sobre
as alteracbes hormonais durante a gestacdo. Durante o periodo gestacional a mulher
apresenta todo envolvimento emocional no contexto de consumo para o bebé, e aspectos
fisiolégicos como as alteracBes hormonais presentes no ciclo de ovulacdo também
influenciam o comportamento de consumo feminino durante esse periodo (PIPITONE;
GALLUP, 2008), o que pode ocasionar em um consumo excessivo de produtos, muitas

vezes, decendrio para o uso de seus filhos.

2.4 Consumo excessivo

Diariamente o consumidor é exposto a um cendrio onde consumir torna-se uma
atividade indispensavel, visto que, a maior parte da populacéo vive conduzida pelo sistema
capitalista. Flain e Silva (2017) retratam que essa logica gera a expansao do consumo,
melhora a economia e a sociedade, através do lucro para o comércio e para as grandes
empresas, que por sua vez aumentam o numero de vagas de emprego e renda de
trabalhadores no mercado de trabalho. Percebe-se, entdo, que ndo se pode excluir o
consumo da vida social.

Segundo Kurtz (2017), o consumo pode ser compreendido como uma pratica
cotidiana desde os primordios da vida humana, pois faz parte da sobrevivéncia dos homens.
Torna-se uma situacdo complicada quando esse ato € praticado de maneira antecipada
e/ou nao planejada, podendo trazer sérias consequéncias tanto na vida afetiva e
psicoldgica, quanto na vida econdmica. Assim, 0 consumo passou a exercer um papel de
compensador para frustracoes, estresses, baixa autoestima, entre outros sentimentos do
cotidiano.

Nesse sentido, encontra-se 0 consumismo que acaba sendo a mola que sustenta os

principios da producgdo capitalista focada apenas no lucro. Através da publicidade os




consumidores séo induzidos a desejar sempre algo novo e adquirir produtos, o que acaba
criando um ambiente onde as necessidades nédo sao levadas em consideracéo, isSso por
sua vez motiva as compras compulsivas, desordenada e sem nenhum critério (BAUMAN,
2008).

Uma hipétese a ser pensada no aumento do consumo, € que em algumas décadas
passadas, a populacao era incentivada a guardar o dinheiro, o que mudou gradativamente
com o passar dos anos, uma vez que os fatores econémicos contribuiram para o aumento
das compras excessivas, dentre eles a facilidade de crédito, o parcelamento em
pagamentos e prazos cada vez mais variados e alongados (KURTZ, 2017).

A partir disso, pode ser mencionado o consumo por impulso, que esta estritamente
relacionada a personalidade do consumidor, caracteriza-se quando o componente
emocdes aumentam, a capacidade de processamento cognitivo diminui, podendo emergir,
a impulsividade. Portanto, o consumo impulsivo estda mais associado a relacdo entre
emocdes e processamento cognitivo (PORPINO; PARENTE, 2013).

Vale salientar que, quando as mulheres aumentam a participacdo no mercado de
trabalho, cria-se uma lacuna na convivéncia da criangca com os familiares, isso acaba
criando uma situacao onde o filho passa grande parte do tempo sozinho, entretido com a
televisdo ou jogos eletrénicos (CIRIBELI; BENI, 2013). De modo que, esta situacdo é um
reflexo proveniente da maior concentracdo de renda e diminuicdo no namero de criancas
por familia (VELOSO; HILDEBRAND, 2012). Através disso, surge um ambiente onde os
pais se sentem culpados pela auséncia, e consequentemente adquirem brinquedos, roupas

entre outros produtos, a fim de compensar esse tempo distante.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este trabalho abordou a tematica do consumo excessivo na perspectiva de compras
por maes de primeira gestagéo. Desta forma, a pesquisa foi realizada na cidade de Patos-
PB, situada no interior do Estado da Paraiba, com uma populacdo estimada de
aproximadamente 106.984 habitantes, os dados s&o do ultimo censo populacional realizado
pelo IBGE (2018).

Nesse sentido, a presente pesquisa caracteriza-se como exploratéria e descritiva,
com analises estatisticas descritivas. Conforme Duarte (2017) a pesquisa exploratdria tem

como objetivo conhecer algo que foi pouco explorado, permite uma maior interacéo entre o

pesquisador e 0 tema a ser pesquisado. Ja as pesquisas descritivas apresentam atributos




gue qualificam determinada populacdo ou de determinado fenbmeno, a fim de relacionar
variaveis e definir sua natureza (VERGARA, 2007).

Com relacéo a abordagem do problema, considera-se uma pesquisa de abordagem
gualitativa, que segundo Diehl e Tatim (2004) os questionamentos qualitativos e suas
respectivas respostas ndo sao objetivos, o propdsito ndo é contabilizar quantidades em
resultados, mas conseguir compreender o comportamento de um determinado grupo alvo.

O universo da pesquisa foram 46 maes, onde os primeiros filhos apresentam idades
entre 11 meses a 7 anos. Essa restricdo da idade foi feita para que os dados coletados nao
fugissem do cenério desejado, pois as méaes precisariam ter o0 minimo de tempo de
experiéncia para responder o0 questionamento, como também, a pesquisa ndao poderia ser
realizada com maes que os seus primeiros filhos ja estivessem na adolescéncia, pois, as
respostas poderiam ser incoerentes com o que realmente aconteceu durante a gestacao,
visto que, com o passar dos anos essa mées poderiam esquecer o que foi consumido.

Quanto a coleta de dados, foi utilizado um questionério e elaborado com 16 questdes
objetivas, utilizando como base o modelo PDC (Processo de Decisdo de Compra),
conforme Engel et al. (2000). O modelo traz de forma esquematizada todas as atividades
envolvidas no processo de compra com o objetivo de ordenar os fatos e influéncias que
afetam o individuo. Esse modelo esta dividido em sete estagios: reconhecimento da
necessidade, busca de informacdo, avaliacdo de alternativas pré-compra, compra,
consumo, avaliacdo pés-consumo e por fim, o descarte.

Os dados foram coletados no periodo de 01 a 15 de novembro do ano de 2018. As
entrevistas foram realizadas de forma online, seguindo o questionario elaborado pela
plataforma do Google Forms, o envio das mensagens se deu através do aplicativo de midia
de mensagens, WhatsApp. Os dados foram analisados de maneira descritiva, sem mengéo
de nomes das entrevistadas, mantendo o anonimato e a ética da pesquisa. No decorrer do
periodo de entrevistas, as maes foram abordadas e solicitadas a responder o questionario
pensando nas experiéncias de consumo vividas durante o periodo da descoberta da

primeira gestacao até os primeiros anos de vida de seus filhos.
4. ANALISE E DISCURSAO DOS RESULTADOS
O proposito deste estudo foi analisar as principais influéncias que as maes de

primeira viagem recebem no momento da compra dos produtos destinados aos seus filhos

e definir quais as decisbes tomadas diante da néo utilizagcdo desses produtos adquiridos.

Nesse sentido, a primeira parte do questionario apresenta o perfil séciodemografico do




publico estudado e, o primeiro ponto analisado foi a faixa etaria das entrevistadas. Tem-se

os dados do universo da pesquisa, a seguir, conforme a Tabela 1.

Tabela 1 — Faixa etaria das mulheres entrevistadas

Faixa Etaria Frequéncia Porcentagem

(%)_

18 |——| 21 anos 1 2,17
22 |— 25 anos 8 17,40
26 |——| 29 anos 15 32,60
30 ——| 33 anos 14 30,43
34 |——| 37 anos 6 13,05
38 |——| 40 anos 2 4,35
TOTAL: 46 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Nessa perspectiva, a Tabela 1 apresenta de forma simplificada a variacdo da faixa
etaria das entrevistadas, observa-se uma variancia de idades entre 18 a 40 anos. Sendo
32,60% das entrevistadas estdo na faixa etaria de 26 e 29 anos, cerca de 30,43% estédo
com idades entre 30 e 33 anos, concentrando uma frequéncia de 31 mées e totalizando
63,03% do publico estudado. De acordo com Solomon (2016), a idade € um fator
importante, pois os consumidores tem necessidades e desejos bastante diferentes,
conforme a sua faixa etaria.

Na sequéncia, buscou-se saber o estado civil das mées entrevistadas, a pesquisa
evidenciou que cerca de 50% das entrevistadas vivem/mantem uma relacdo estavel, um
total de 37% séo casadas e apenas 13% consideram-se méaes solteiras. Em contrapartida,
nenhuma das mulheres encontram-se separada ou divorciada, o que esta em concordancia
com o resultado de uma pesquisa divulgada pelo o IBGE (2010), onde o retratado das varias
formas de constituicdo familiar, ainda se mantem como padrdo predominante, o tipo de
familia formada por casais com filhos.

Além disso, buscou-se identificar a ocupacao das entrevistadas, onde o resultado
apontou que 52% do publico respondente ndo estavam trabalhando e cerca de 48%
estavam no mercado trabalho. A concentracdo de renda das familias € de grande interesse
para os especialistas de marketing, pois este fator determina quais grupos tém maior poder
aquisitivo e potencial de compra do mercado (SOLOMON, 2016).

Abordou-se ainda, o nivel de escolaridade das mées, onde cerca 76% do publico
respondente, dispde do ensino médio completo, um total de 15% possuem o ensino medio
incompleto e, apenas 2% pussuem o ensino fundamental completo, esse também é o

mesmo percentual de maes que nao terminaram o ensino fundamental. Nenhuma das

entrevistadas estudam ou pussuem o ensino superior. Nery et al. (2011) relatam em suas




pesquisas que dentre as varidveis de insercdo social, a escolaridade € indispensavel na
relacédo entre oportunidade de estudos e incluséo social.

No que se refere a renda familiar, a pesquisa evidenciou que um total de 22% das
entrevistadas apresentam uma renda entre 2 (dois) e 3 (trés) salarios minimos, cerca de
52% das familias tem renda de até 2 (dois) salarios minimos, cerda de 22% sobrevivem
com até 1 (um) salario minimo. Apenas 4% da amostra apresentou ter uma renda superior
a 3 (trés) salarios minimos. Vale ressaltar que a partir do momento que o individuo deixa
de ser solteiro, passa a tomar decisfes conjuntas, ja que os membros da familia tém que
satisfazer suas necessidades, dentro de uma limitacdo orcamentaria comum (CUNHA,
2004).

Quando questionadas sobre a quantidade de filhos, um total de 63,05% das maes
entrevistadas, relatam ter apenas 1 (um) filho (a), em seguida 34,78% da amostra,
apresentaram ter 2 (dois) filhos (as), e apenas 2,17% das entrevistadas constataram ter 3
(trés) filhos (as). Vale salientar que, o universo da pesquisa € composto por 46 maes, onde
seus primeiros filhos apresentam idades entre 11 meses a 7 anos, essa restricdo da idade
foi feita para que os dados coletados néo fugissem do cenario desejado. Sendo necessario
que as maes precisariam ter o minimo de tempo de experiéncia para responder o

guestionamento, os dados estdo expostos na Tabela 2, a seguir.

Tabela 2 — Quantidades de filhos (as)

Variaveis Frequéncia Porcentagem
(%)
01 I—] Filho (a) 29 63,05
02 |—] Filhos (as) 16 34,78
03 I——| Filhos (as) 1 2,17
Total 46 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Conforme a Tabela 2, observa-se que as tradicionais e grandes familias brasileiras
tem diminuido, devido a inser¢cdo da mulher no mercado de trabalho. O Brasil tornou-se um
pais que as mulheres tendem a ter menos filhos e isso ocasiona uma crescente participacao
destas no mercado de trabalho, consequentemente, impactando nas taxas de fecundidade
(IBGE, 2010).

Na segunda parte do questionario, a pesquisa apresentou perguntas dicotbmicas
com alternativas de respostas em “sim” ou “ndo”, logo, quando perguntado sobre o
planejamento da gravidez, obteve-se um percentual equitativo, onde 50% das entrevistadas

responderam sim, que tinham se programado para a gravidez e outras 50% responderam

gue nao tiveram nenhum planejamento prévio. Entende-se que uma parte das mulheres




entrevistadas nao tiveram o planejado a gestacdo, mas elas desejaram que a gravidez
continuasse, pois a noticia da gravidez, geralmente € recebida com alegria, apesar da
surpresa e inseguranca que a situacdo traz (BARRETO, 2012). Durante o periodo
gestacional, bem como os pés nascimento, a mulher tende a focar a sua atencéo para bebé,
deixando de lado exigéncias externas, inclusive em relagdo a ela mesma (BARBOSA,
COUTINHO, 2007).

A pesquisa também evidenciou os principais fatores que influenciaram as maes de
primeira gestagdo no momento da compra de produtos destinados aos seus filhos, nessa
guestao poderia ser marcada mais de uma alternativa como resposta.

Nessa perspectiva, o fator mais influenciavel foi a qualidade do produto,
correspondendo a um total de 87% das respostas, o preco também € um fator importante
e obteve 78% da amostra, os fatores relacionados a grupos de familiares e amigos tiveram
0 mesmo um percentual de 78%, os fatores emocionais, corresponderam um total de 61%,
cerca de 17% das entrevistadas adquiriram os produtos através da influéncia de
vendedores e, 15% das respondentes relacionam a experiéncia de compra com o0s

influenciadores digitais, conforme € ilustrado no Gréfico 1, a seguir.

Grafico 1 — Fatores influenciaveis por maes de primeira viagem no momento da compra
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Fonte: Dados da Pesquisa (2019).

Conforme o Grafico 1, percebe-se que a familia tem grande interferéncia no que diz
respeito a compra e na formacédo do enxoval do bebé, por muitas vezes acaba sendo de
maneira exagerada e desnecessaria. No que se refere a quantidade de presentes, 0s
amigos e familiares acabam compartiihando da maternidade através do consumo
(BARRETO, 2012).

O preco também foi considerado um ponto significativo sobre as influéncias nas

decisbes de compra das maes. Esse fator se torna importante, pois, de acordo com um




levantamento feito pela Confederagédo Nacional de Dirigentes Lojistas (CNDL) e pelo
Servico de Protecdo ao Crédito (SPC), foi realizada uma pesquisa em todas as capitais
brasileiras, em que 56% dos entrevistados reconhecem que ndo conseguem aproveitar a
vida da maneira ideal em razéo da forma com que administram seu dinheiro (CNDL, 2018).

Abordou-se questdes sobre o fato que as maes terem comprado produtos para seus
filhos que ndo foram utilizados. Nessa perspectiva, um total de 61% das entrevistadas,
responderem que sim, de fato, compravam muitos produtos sem necessidade para o
momento, outras 39% das entrevistadas mencionaram que ndo, s6 compravam o essencial.

Partindo dessa premissa, abordou-se as experiéncias de consumo excessivo, nessa
guestdo as respondentes poderiam escolher mais de uma alternativa como resposta, foi
guestionado sobre quais os produtos foram comprados em excesso, 0s tiveram pouco uso
e que nédo foram usados. O item mais citado na categoria compras em excesso, foram as
roupas, correspondendo a um total de 37% da amostra, seguido de 22%, dos produtos de
higiene, as fraudas totalizaram 21% e, apenas 2% correspondem aos brinquedos e aos
acessorios, cada um respectivamente.

Na categoria de pouco uso, 44% das maes mencionaram que as roupas foram o item
menos utilizado, outras 18% citaram os brinquedos, 13% disseram que os moveis foram
poucos usados, 5% das maes responderam que algum acessorio foi pouco usado e, apenas
2% disseram que os produtos de higiene tiveram pouco uso, devido desencadeamento de
alguma alergia no bebé.

Por fim, a categoria de produtos ndo usados até o primeiro ano de vida. Nessa
perspectiva, 40% das maes responderam que 0os moéveis nao foram utilizados, um total de
26% citou que nao utilizaram algum acessério, 13% correspondem as roupas, 0S
brinquedos aparecem logo em seguida com 5%. E apenas 2% das mées entrevistadas
contestaram que ndo utilizaram algum produto de higiene no bebé, conforme os dados

apresentados no Gréfico 2, a sequir.




Gréfico 2 — Experiéncias de consumo em excesso
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Fonte: Dados da pesquisa (2019).

O Gréfico 2, tem relevancia sobre o consumo excessivo de produtos. Barreto (2012)
ressalta que mesmo apos as méaes ganharem muitos itens, ndo deixam de comprar artigos
destinados aos filhos, pois esse € um momento de transicdo para elas, ainda que isso
provoque um acumulo de produtos e desperdicios.

Quando guestionadas sobre a tendéncia de compras de produtos em excesso para
seus filhos, 39% das mées justificaram o motivo das compras exageradas por ndo terem
experiéncia, tendo em que vista que estavam na primeira gestao, outras 33% consideraram
gue de se deixaram levar pela e emocéao e situacdo do momento. Um total de 4% das maes
assinalou a opcéo de os produtos comprados estarem na promocao e, cerca de 24% nao
identificaram nenhuma das alternativas como resposta, conforme pode ser observado no

Gréfico 3, a seguir.

Grafico 3 — Tendéncias de compras em excesso
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Em observacdo ao Grafico 3, Barreto (2012) corrobora dizendo que a fase
gestacional em que a mulher se encontra, traz um traco consumista da méae e, pode ser
evidenciado nesse periodo, através da negacdo do consumo individual justificado pela
demonstracao de amor ao filho.

Quando questionadas se as maes pesquisavam sobre o0s produtos antes de comprar,
55% delas responderam que nao, outras 45% responderam sim. Por mais que as pessoas
acreditem no contrario, as suas decisdes nao sao tomadas sozinhas, a cada dia que passa,
as decisdo sdo impactados pela cultura, pela publicidade, por amigos, familia ou
influenciadores de todas as formas e, cada um destes, sendo percebidos ou ndo, podem
influenciar nas nossas decisfes diarias. Estas pessoas acabam desempenhando um papel
crucial no processo de compras (MALHOTRA, 2012).

A pesquisa também evidenciou as decis6es tomadas diante da ndo utilizagdo desses
produtos adquiridos, onde observou-se que 91% das mées entrevistadas tiveram a atitude
de doar estes produtos ndo usados ou pouco usados pelos bebés, outras 15% venderam
alguns desses produtos e apenas 8% guardaram estes produtos, conforme pode ser

observado no Gréafico 4, a seguir.

Grafico 4 — Decisado tomadas sobre os produtos em excesso
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Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Em observacao ao Grafico 4, estas maes acabam criando um ciclo mais sustentavel
de consumo, pois mesmo comprando produtos em excesso elas acabam reutilizando os
mesmos de uma forma solidaria e sustentavel, através da doacdo. Esse fato comprova o
gue a literatura ja apontava, que mulheres com filhos pequenos tendem a valorizar o
discurso de responsabilidade social (CASTRO et al. 2007).

Outro ponto em destaque abordado na pesquisa se refere ao questionamento se as

maes recebiam alguma ajuda financeira na criacdo de seus filhos, descartando a figura




paterna, onde 54% das respondentes disseram receber ajuda de familiares e, outras 46%
disseram que nao recebem nenhuma ajuda. Assim como, também foi abordado se as méaes
gue estdo estavam em relacionamento estavel recebem alguma ajuda financeira dos pais
de seus filhos, onde 80% das respondentes disseram sim, e cerca de 20% responderam
gue néo recebem nenhum tipo de ajuda financeira dos pais de seus filhos.

Esses dados podem estar relacionados diretamente as consequéncias causadas
sobre 0 ndo cumprimento da Lei n° 5.478, de 25 de julho de 1968 do Conselho Nacional de
Justica (2018), que retrata a obrigatoriedade do pagamento de pensao alimenticia por parte
dos pais separados, caso ndo ocorrendo o pagamento, pode gerar varias consequéncias

ao devedor, dentre elas, a detencéo de um a quatro anos.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho analisou de forma geral, as experiéncias de consumo com maes de
primeira gestacdo na compra excessivos de produtos destinados aos seus filhos. A partir
disso, os resultados apresentaram que as maes adquiriam uma grande variedade de
produtos e, que por diversos motivos ndo utilizaram ou usaram muito pouco, enfatizando
gue, apesar da renda familiar das entrevistadas nédo serem alta, estas néo restringiram ao
consumo.

Essa atitude pode ser ocasionada devido a falta de conhecimento sobre o assunto,
criando assim, uma dependéncia maior da opinido de terceiros, o que pode acabar gerando
compras desnecessarias, visto que, o produto comprado pode ndo se encaixar na rotina e
costume destas familias.

Também foi possivel verificar as principais influéncias que as méaes recebem no
momento da compra. O ponto com maior destaque foi a qualidade do produto, apesar de
ser considerado um fator subjetivo, pode-se julgar que neste caso, que as maes escolheram
produtos que se destacaram em seu contexto social ou por uma marca muito mencionada
por meio dos familiares e amigos, ou ainda, por apresentar um maior numero de venda nos
estabelecimentos visitados.

Ainda sobre as influéncias sofridas durante o processo de compra, encontra-se o
preco, que apesar da tematica relatar o consumo excessivo, a maioria das mées tiveram a
preocupacao e o cuidado de pensar antes de comprar, para ndo ultrapassar o orcamento

familiar. O grupo de familiares e amigos s&o considerados relevantes na decisdo de

compras, outro aspecto relativamente curioso, € que apesar da quantidade de informacao




disponiveis e de toda conexdo nas redes sociais, as influéncias digitais foi a op¢do menos
escolhida pelas respondentes.

Ao analisar quais os produtos foram comprados em excesso, 0s tiveram pouco uso
e 0s que ndo foram usados, o item considerado com maior em desperdicio foram as roupas,
pois a maioria das maes compraram muitas roupas e acabaram ndo usando ou usaram
apenas uma vez, devido ao fato de que nos primeiros meses de vida, o bebé apresenta um
desenvolvimento maior, e as roupas acabam ficando pequenas rapidamente. Vale ressaltar
que, apos o parto, as maes necessitam de um periodo de repouso, resultando em menos
saidas com o bebé e a utilizacéo de roupas se tornam um item opcional durante essa fase.

Sobre os produtos ndo usados ou usados poucas vezes até o primeiro ano de vida,
o item mais citado foram os méveis que acabam servindo apenas decorativo, onde muitos
pais ndo se adaptaram com o uso desses produtos e acabaram investindo dinheiro em itens
gue ndo se encaixaram na realidade e seu cotidiano. Finalmente, foram analisadas as
decisGes tomadas diante da néo utilizacao desses produtos adquiridos, onde, a maioria das
maes decidiram doar esses produtos, sendo uma decisdo bastante significativa, pois,
apesar de nao ter sido uma boa compra pra elas, saber que os produtos podem ser
utilizados por outras familias, acaba gerando um sentimento de néo frustracdo, mas de
satisfacdo pela reutilizacado que produtos teréo.

Diante disso, percebe-se que nédo existe solugdo magica e nem muito menos, um
manual de quais itens ou as quantidade de produtos a serem adquiridos nesse periodo,
tendo em vista que, cada familia possui suas particularidades e cada crianca apresenta
caracteristicas singulares, que ainda seréo descobertas, mas 0 que as maes podem fazer,
€ analisar seu cotidiano e planejar como sera a rotina da familia quando o bebé nascer,
para que assim seja decidido as compras de forma consciente.

Nesse sentido, este estudo visa contribuir no consumo consciente das futuras maes,
através de experiéncias de compras compartilhadas, evitando assim, gastos
desnecessarios. A pesquisa logrou éxito em contribuir com dados relevantes sobre
consumo consciente de maes na primeira gestacao, tendo em vista que, a teméatica ainda
apresenta poucos estudos disponiveis no meio académico.

As principais limitacdes da pesquisa dizem-se respeito ao instrumento de coleta de
dados, por se tratar de um questionario aplicado online e ndo ter o contato direto com as
entrevistadas, o0 método para selecao das respondentes impossibilita a generalizagdo dos
resultados para a populacdo como um todo. Outra limitacdo afere-se ao tamanho da

amostra haja vista que, refere-se a uma quantidade relativamente pequena de maes que

se dispuseram a responder a pesquisa, delimitando os resultados encontrados.




Para trabalhos futuros, sugere-se abordar as experiéncias de consumo na gestacéo
no ambito familiar, especialmente voltado para a figura paterna ou dos aves, pois atraves
dos resultados obtidos neste trabalho, foi visto que os grupos familiares também tem forte
influéncias no consumo. Desta forma, cria-se um ambiente diversificado, para que, assim

possa ser feita uma comparacao entre os resultados aqui apresentados.
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CAPITULO 02

COMPORTAMENTO E EXPERIENCIA DE COMPRA: UM ESTUDO COM CLIENTES DE
UM SHOPPING CENTER DO INTERIOR DA PARAIBA
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RESUMO: O comportamento de compra é influenciado por experiéncias mentais e emocionais
proporcionadas pelas empresas que buscam satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores. O
presente trabalho objetiva identificar os fatores que influenciam o comportamento na experiéncia de compra
de consumidores de shopping center da cidade de Patos, localizada no interior do estado da Paraiba. Trata-
se de uma pesquisa quantitativa aplicada a partir de um questionario adaptado de Ramos (2009), composta
por uma amostra de 212 participantes. Os dados foram analisados por meio do software SPSS. Os resultados
indicam uma boa facilidade de movimentac&o nas lojas, oferta de diferentes linhas de produtos, iluminacao
satisfatoria e que as lojas aceitam diversas formas de pagamento. Ademais, os consumidores avaliam de
forma positiva os elementos da experiéncia vivenciada no momento da compra, além de estarem bastante
satisfeitos e sempre encontrarem o que procuram nas lojas do shopping. Conclui-se que a satisfacdo dos
clientes é influenciada pelo atendimento, sortimento e valor percebido.

Palavras-chaves: Comportamento de consumo; Experiéncia; Compras; Shopping Center.

1. INTRODUCAO

O processo de compra pode permear experiéncias tanto negativas quanto positivas,
uma vez que cada cliente tem o seu modo de comprar, o qual envolve sentido, sentimento,
pensamento, acao e identificacdo com o comportamento de compra (SILVA et al., 2017).

Para Souza (2011) no comportamento de pés-compra, o consumidor faz uma avaliacdo no
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geral, se esta satisfeito com o produto que foi comprado e atendimento. Assim, a decisdo
de compra passa a acontecer depois que o consumidor examina alguns critérios e esta
pronto para decidir sobre o que comprar.

O comportamento do consumidor para Arnould, Price e Zinkhan (2004, p. 9) “envolve
um processo de individuos ou grupos adquirindo, usando e desfazendo de produtos,
servigos, ideias ou experiéncias”. Segundo Caru e Cova (2003) a experiéncia de compra
pode manter os consumidores junto a uma empresa. Os consumidores sao cada vez mais
influenciados a comprar.

Smith (1995) enfatiza dois aspectos de estados emocionais intensos que podem
ocorrer durante o consumo: experiéncia de pico com grande estimulacdo e prazer, e as
experiéncias do individuo com o consumo. Sendo o ambiente dos shopping centers, l6cus
de estudo desta pesquisa, visto como uma armadilha para capturar compradores em
potencial (TECGLEN, 1979; PADILHA, 2006). Para Underhill (2004), os shoppings séao
ambientes capazes de preencher as necessidades e anseios dos consumidores.

Nessa perspectiva, buscou-se responder o seguinte questionamento: Como o
comportamento na experiéncia de compra dos clientes de shopping centers do
interior Paraibano se associa aos aspectos relacionados ao consumo nesse
contexto? Essa pesquisa torna-se relevante por buscar compreender como 0sS
consumidores se comportam, agem, pensam e sao influenciados durante suas decisfes de
compra, uma vez que este pode ser influenciado tanto por fatores pessoais, psicol6gicos
guanto culturais.

Dessa forma, a presente pesquisa objetivou identificar os fatores que influenciam o
comportamento na experiéncia de compra de consumidores de shopping center do interior
Paraibano. E para tal, definiu-se como objetivos especificos: verificar o comportamento dos
consumidores quanto a qualidade fisica e estrutural do shopping center; verificar as
experiéncias de compra no shopping center; e analisar como 0 comportamento e a
experiéncia no shopping center permeiam a decisdo de compra.

Esta pesquisa divide-se em cinco sec¢fes, além desta introducéo, a se¢ao seguinte
exp0Oe o referencial teorico sobre experiéncia de compra e comportamento do consumidor.
Na sec¢do trés demonstra o percurso metodoldgico. Os resultados da pesquisa, assim como

a discussdo séo descritos na quarta secdo, e por fim, a Ultima secdo expbe as

consideracdes finais, seguida das referéncias utilizadas.




2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Experiéncia de compra

A experiéncia da compra pode elevar as possibilidades da compra repetida, de
satisfacdo do cliente e lealdade a marca, pois cria uma percepg¢ao prazerosa e de desejo
por parte do consumidor na busca de fidelizar o cliente. Para Underhill (2009, p. 218) “a
fidelidade a marca — seja de um produto ou uma loja — dura apenas tanto quanto o brilho
da experiéncia de compras mais recente”. Mateus (2010) acrescenta que durante esse
processo experiencial € importante levar em conta o perfil do consumidor, seu poder
interpretativo e critico buscando sempre entender suas necessidades e desejos, além de
instiga-los a compra.

Para Kotler e Keller (2006, p.179) as decisdes de compra séo influenciadas sim por
caracteristicas pessoais do consumidor, tais como “[...] idade e estagio no ciclo de vida,
ocupacdo, circunstancias econdmicas, personalidade, autoimagem, estilo de vida e
valores”. Percebe-se que as caracteristicas emocionais relacionadas ao consumo, bem
como o conhecimento sobre os aspectos heddnicos que se refere ao prazer e outros valores
emocionais de um produto ou servico também tem impactos positivos nas decisées e
escolhas pessoais do consumidor.

Para que o sentimento de compra seja positivo, entende-se que a satisfacdo, a
lealdade, a qualidade e a confiangca devam ser vivéncias inerentes ao processo de compra.
A lealdade envolvida no processo de compra, de acordo com Oliver (1999, p.34), “pode ser
entendida como um profundo compromisso futuro com um produto ou servico, causando
compras repetidas. Embora, muitos dos fatores relacionados ao entendimento dos motivos
que levam os consumidores a serem leais ainda se encontram em aberto.” Ja a qualidade
guando é implementada com exceléncia nos servigos/produtos, tende a tornar-se lucrativo
€ prazeroso o0 processo de compra, uma vez que a qualidade percebida é satisfatoria e
benéfica a todos (clientes, fornecedores, acionistas e consumidores) (COSTA; SANTANA;
TRIGO, 2015).

Ja em relagcdo a confianga, Delgado-Ballester e Munuera-Aleméan (2000, p. 1242)

expdem que este “é um sentimento de seguranca baseado na crenca que o comportamento

sera guiado e motivado por intengdes favoraveis aos interesses do seu parceiro”.




Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) a definem como sendo as expectativas do consumidor,
de que a empresa € segura e cumprira suas promessas.

Outro ponto que pode influenciar o sentimento de compra trata-se da disposicéo da
estrutura fisica de uma empresa ou loja. Além do conforto e bem-estar, esse fator também
chama a atencédo do cliente. Para Santos et al., (2017) a percep¢ao da estrutura fisica
influencia a qualidade do seu servigco. Uma vez que, o julgamento feito pelo consumidor,
referente a avaliacdo de uma experiéncia de consumo, pode sofrer influéncia devido a
gualidade do servico (FORNELL et al., 1996; PRADO, 2004).

Para uma experiéncia ser considerada como algo memoréavel é preciso ndo somente
estimular esse sentimento durante a visita a uma determinada empresa, mas cultivar uma
lembranca na mente do consumidor, viabilizando o conjunto de acfes suscetiveis de fazé-

lo retornar e viver uma nova experiéncia (DOPUIS; SAUREUX, 2004).

2.2 Comportamento do consumidor

Entende-se que o processo de decisdo de compra esta intimamente ligado ao
processo de comportamento do consumidor. Para Ramos (2009, p.22) “o comportamento
do cliente € conceituado como um conjunto de atividades, fisicas e mentais que tém como
consequéncias decisdes, ou nédo de compra”.

Giareta (2011) destaca também os fatores psicologicos, os quais podem ser divididos
em motivacdo, percepcdo, aprendizagem, crencas e atitudes. Assim, tais fatores
influenciam ndo somente a percepc¢ao dos consumidores sobre a qualidade dos produtos e
servicos, mas também o comportamento e experiéncia de compra destes. Para Ramos
(2009) fatores como: Layout, sortimento, atmosfera, politica e atendimento influenciam
diretamente a escolha de compra futura do consumidor e seu comportamento, ou seja, onde
o consumidor pretende realizar suas compras.

O Layout esta relacionado com os padrbes de circulacdo e pela disposicao dos
equipamentos de exposicdo de produtos. Baker et al., (2002) observam que o layout
influencia a percepc¢ao do cliente em relacéo ao estilo e ao posicionamento de mercado de
cada loja. Com relacdo ao sortimento este refere-se ao mix de produtos apresentados na
loja, envolvendo variedade de categorias e marcas. Segundo Terblanche e Borshoff (2006),
0 sortimento esta relacionado diretamente com o numero de produtos ofertados e suas

categorias, ou seja, uma relagdo entre amplitude e profundidade da linha de produtos

ofertados pelas empresas.




A atmosfera, segundo Parente (2000), refere-se a personalidade da loja, incluindo
0S recursos visuais, cores, formas, sons, armas, decoracao e outros fatores que estimulam
os sentidos do cliente e que vao construir seus sentimentos e emoc¢des com a loja. Quanto,
a politica essa esta relacionada como o varejista gerencia as devolucdes ou trocas de
produtos, as formas de pagamento e as reclamacdes. O autor realca ainda a importancia
destes aspectos quando defende que o varejista deve oferecer suporte para facilitar o
consumidor no seu processo de compra, fornecendo informacdes sobre mercadorias
disponiveis, precos, condi¢des de crédito e outras relativas a loja e aos produtos.

Por fim, o atendimento é uma parte do servico geral, e inclui o tratamento dos clientes
e atencao pessoal dispensada pelos funcionarios. Segundo Costa (2008) o atendimento se
mostra como um componente relevante na formacéao da confianca e da lealdade de clientes
varejistas. Kotler (2000) ressalta ainda que as atitudes do vendedor fazem toda a diferenca,
pois podem afetar o pensamento do consumidor em relagdo ndo s6 a qualidade do
atendimento de uma pessoa, ou de uma loja em particular, mas da organizacdo como um
todo. Uma vez que, a qualidade do atendimento e do produto, atrelado ao valor agregado
e a satisfacdo do cliente € quem vai determinar a sobrevivéncia da empresa.

Dessa forma, o setor de atendimento da empresa deve estar apto para realizar um
atendimento benéfico, tanto em se tratando de venda, como também de satisfacdo do
cliente, mesmo ele ndo comprando pois, a satisfacdo da compra também esta relacionada
com a experiéncia que ele tera com o produto ou servigo prestado pela a empresa. Para
Oliver (1996), a satisfacdo é a resposta completa do consumidor. E o julgamento de que o
produto ou servi¢o forneceu um nivel de prazer relativo ao sentido de plenitude com o ato
de consumo. Diz respeito as expectativas do consumidor relacionadas a experiéncia vivida
terem sido atendidas corretamente ou que o resultado tenha sido melhor que o esperado
(BAKER; CROMPTOM, 2000).

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este estudo caracteriza-se como uma pesquisa de abordagem quantitativa, que
busca por meio de técnicas estatisticas quantificar informacdes para obter determinados
aspectos da realidade examinando fatos ou fendmenos que se deseja estudar (LAKATOS,
1999). Enquadra-se ainda em uma pesquisa do tipo descritivo, que de acordo com Gil

(2008) busca descrever caracteristicas de um determinado fendbmeno ou de uma

populacao.




Quanto aos procedimentos de coleta de dados utilizou-se um questionario online,
com questbes pré-definidas, para auxiliar na analise dos principais pontos do tema,
contendo 22 perguntas fechadas adaptados de Ramos (2009) aplicado em uma amostra
de 212 participantes na cidade de Patos-PB. A pesquisa buscou tragar os fatores que
influenciam diretamente a escolha de compra do consumidor, comportamento e experiéncia
de compra a partir dos elementos Layout, sortimento, atmosfera, politica e atendimento.

O questionario foi enviado por meio do envio do link de acesso via as principais redes
sociais (WhatsApp, Instagram e Facebook) sendo assegurado a confidencialidade e o
anonimato dos participantes. Com relacdo a parte analitica, esta ocorreu por meio de
analise estatistica basica a partir do uso do software Statistical Package for the Social
Sciences (SPSS) verséo 21.

4. ANALISE E DISCUSSOES DOS RESULTADOS

Em um primeiro momento abordou-se questdes relativas as caracteristicas
sociodemograficas dos participantes da pesquisa como género, faixa etéria, renda familiar,
bem como algumas questdes iniciais sobre o comportamento de compra, como a frequéncia
de compra e influéncia de compra sofrida por influenciadores digitais. Verifica-se que a
amostra foi formada principalmente por homens sendo 64,3% com idade até 25 anos.

Com relacdo a renda familiar mensal, constatou que 53,8% encontram-se na faixa
de renda acima de R$ 1.000,00 mensais. Acerca da frequéncia de compra no shopping,
45,2% relatou que esta é esporadica, e quanto ao predominio por parte de influenciadores
digitais no processo de decisdo de compra 45,5% afirmaram que a influéncia é muito pouca
em relacédo a escolha do produto para compra. Os dados podem ser observados na Tabela

1, a sequir.

Tabela 1 — Perfil dos participantes do estudo

Variaveis Itens Porcentagem (%)

Género Masculino 64,3%
Feminino 35,7%
Até 25 anos 55%

Idade 25 a 30 anos 19%
30 a 40 anos 10,4%
Acima de 40 anos 11,8%

Renda Até R$ 1.000,00 53,8%
Acima de R$ 2.000,00 até R$ 28,8%
3.000,00




R$ 3.000,00 a R$ 4.000,00 8%
Acima de R$ 4.000,00 8,5%
Frequéncia de compra Mensalmente 30%
Semestralmente 11%
Anualmente 11%
Esporadicamente 45,2%
Influéncia de compra sofrida | Sempre -
por influenciadores digitais | Quase sempre 23,2%
Muito pouco 45,5%
Nada 27%

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Apés a identificagdo dos participantes, encaminhou-se para a verificacdo da
influéncia das dimensdes de layout, sortimento, atmosfera, politica e atendimento no
processo de decisdo de compra. Com relacdo a dimensao layout (Tabela 2). Apenas o item
“é facil se movimentar nas lojas” teve média considerada elevada (1,55). Os resultados
apontam que para a maioria dos pesquisados ha uma boa facilidade de movimentacéo na
loja (51%), que a estrutural geral das lojas € totalmente organizada (58,4%), e sinalizadas
de maneira correta (83,1%). Percebe-se que tais fatores influenciam o consumidor a ter
uma boa impressao das lojas do shopping.

Schimitt (2000) afirma que o marketing de shoppings apela para os cinco sentidos:
visdo, audicdo, olfato, paladar e tato. Estes sentidos, quando estimulado corretamente,
proporcionam prazer estético, excitacdo, beleza e satisfacdo por meio da estimulacéo

sensorial, contribuindo assim positivamente para a decisdo de compra do cliente.

Tabela 2 — Itens da dimensdao layout

Variaveis Itens Frequéncia Média Desvio
Padréo
Facilidade na | Sempre 51% 1,5584 ,59152
movimentacao da loja Quase 44,8%
sempre
Raramente 3,3%
Nunca 1%
A estrutura geral da loja é | Totalmente 58,4% 1,4365 ,54612
bem organizada Parcialmente 39,7%
Muito pouco 1%
Nada 1%
As lojas séo sinalizadas da | Sim 83,1% 1,1827 ,38744
maneira correta Nao 16,9%

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Na Tabela 3, a seguir apresenta-se os itens da dimensao sortimento. Com relagdo a

essa dimensao o item que obteve média considerada elevada foi a politica de preco é

adequada (n=2,1320). Evidenciou-se ainda que a maioria dos participantes consideram que




guase sempre as lojas possuem diferentes linhas de produto (61,4 %), ou seja, que ha um
sortimento de produtos consideravel atrativo. Também se percebeu que mais da metade
dos pesquisados considera que quase sempre ha uma boa selecédo de produtos (66,8%),
assim como conseguem encontrar nas lojas do shopping os itens de interesse (78,1%). De
acordo Saberi et al., (2017) o sortimento é um fator tdo importante para o varejo, que pode
impactar, inclusive, na percepcéo de imagem da marca.

Geralmente as lojas do shopping possui uma grande variedade de produtos.
Acredita-se que os consumidores, em geral, preferem lojas que oferecem grandes
variedades de produtos, pois de acordo com Las Casas (2011, p. 255) “produto é o objeto
principal de comercializacdo sendo desenvolvido para satisfazer o desejo ou a necessidade

de determinado grupo de consumidores”.

Tabela 3 — Itens da dimenséao sortimento

Variaveis Itens Frequéncia Média Desvio

Padréao

A loja possui diferentes | Sempre 28,6% 1,8173 ,58650
linhas de produto Quase sempre 61,4%
Raramente 10%

Ha uma boa selecdo de | Totalmente 28,8% 1,7563 ,53597
produtos Parcialmente 66,8%
Muito pouco 4.3%

Encontro nas lojas do | Sempre 9,5% 2,0508 ,49225
shopping o que procuro Quase sempre 78,1%
Raramente 11,4%

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Na dimensédo atmosfera (Tabela 4). O item que apresentou média mais elevada foi
as lojas sdo adequadamente limpas, p= 1,53. A maioria dos participantes consideram que
a iluminacao das lojas € satisfatéria (53,1 %), assim como adequadamente limpas (55,5%).
O consumidor tem uma preocupacéo relevante em termos do ambiente fisico das lojas no
shopping, como avalia Ramos (2009), os consumidores procuram sempre se adaptarem ao
melhor, portanto a limpeza e iluminacao das lojas é algo que chama atencéo dos clientes

fazendo toda a diferenca no momento da escolha por esta para realizar suas compras.

Variaveis Itens Frequéncia Média Desvio
Padréo
lluminacdo das lojas s&o | Totalmente 53,1% 1,5330 0,62693
satisfatorias Parcialmente 40,8%
Muito pouco 5,2%
Nada 1%
As lojas sdo | Sempre 55,5% 1,4670 0,58482




adequadamente Quase sempre 43,1%
Raramente 1,4%
Tabela 4 — Itens da dimensao atmosfera

Fonte: Dados da pesquisa (2020).
Em seguida verificou-se acerca da dimensé&o politica (Tabela 5), na qual o item a

politica de precos é adequado (u= 1,06), obteve-se a média mais alta. Sendo que que a
maioria dos participantes consideram que as lojas aceitam diversas formas de pagamento
(93,8%), possuem uma politica de precos € parcialmente adequada (69,2%), a quantidade
de atendentes € suficiente para as demandas dos clientes e que a quantidade de
atendentes mediante a demanda € parcialmente suficiente (56,9%). Segundo Las Casas
(2011) o preco é o elemento mais facilmente ajustavel do composto sendo um fator muito
importante e que esta sempre chamando a atencao dos consumidores. E se as lojas tiver
diversas formas de pagamento também é outro fator que ird chamar atencdo dos seus

compradores.

Tabela 5 — Itens da dimensao politica

Variaveis Itens Frequéncia Média Desvio
Padrédo
As lojas aceitam diversas | Sempre 93,8% 1,0660 ,24890
formas de pagamento Nunca 6,2%
A politica de precos é | Totalmente 8,5% 2,1320 ,57396
adequada Parcialmente 69,2%
Muito pouco 21,3%
Nada 0,9%

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

Por fim, analisou-se a dimensao atendimento (Tabela 6), na qual o item que obteve
média mais elevada foi o item as lojas aceitam diversas formas de pagamento (u= 1,91),
observou-se ainda que a maioria dos participantes considera que o pessoal do atendimento
das lojas € parcialmente disposto a ajudar (58,7%), que aos atendentes possuem
conhecimento adequado sobre produtos e marcas (65,7%) e sdo parcialmente interessados
em resolver problemas (58,1%).

Um cliente satisfeito é o melhor marketing que uma empresa pode ter. E fato que a
melhor propaganda é feita por um cliente satisfeito. Esse cliente vai fazer uma boa

propaganda da empresa, divulgar para os seus amigos e familiares e, com certeza, vai

guerer voltar para realizar uma nova compra.




Tabela 6 — Itens da dimensao atendimento.

Variaveis Itens Frequéncia Média Desvio

Padréo

O pessoal do atendimento | Totalmente 31,3% 1,7716 ,62565
estd sempre disposto a | Parcialmente 58,7%
ajudar Muito pouco 9,6%
Nada 0,5%

Os atendentes possuem | Totalmente 21% 1,9137 ,61251
conhecimento adequado | Parcialmente 65,7%
sobre o0s produtos e as | Muito pouco 1,4%
marcas Nada 2,9%

O pessoal do atendimento é | Totalmente 28,6% 1,8579 ,96260
interessado em resolver | Parcialmente 58,1%
problemas Muito pouco 10,5%

A quantidade de atendentes | Totalmente 33,2% 1,7513 ,63412
€ suficiente para as | Parcialmente 56,9%
demandas dos clientes Muito pouco 9%
Nada 0,9%

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

Assim, procurar escutar, focar em o que os consumidores querem, gostam e quais
sdo as solucbes que eles necessitam € um processo benéfico tanto para o cliente quanto
para a empresa. Este tipo de acdo incentiva o usuario que jA comprou na loja continuar
comprando e vai muito além das vendas pois, a percepcéo da compra esta interligada com
a fidelizacdo dos clientes. Para Silva et. al., (2017) fidelizar significa criar um vinculo afetivo
entre a marca e os seus compradores, uma vez que cada cliente tem o seu modo de
comprar, suas preferéncias e apresenta isso de diversas maneiras no ato de deciséo da

Sua compra.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo teve como finalidade discutir a maneira que as organizagdes podem se
preparar para atender de forma adequada o publico e deixa-los satisfeitos com as compras.
Outro aspecto importante que chama atencao dos clientes é o ambiente, layout, seguranca
e acessibilidade das lojas.

A partir da aplicacéo desta pesquisa foram possiveis inferir algumas consideracoes,
tais como: a maioria dos participantes aponta que ha sempre boa facilidade de

movimentacgao na loja, que a estrutura geral das lojas é totalmente organizada, que as lojas




sao sinalizadas de maneira correta e que geralmente as lojas possuem diferentes linhas de
produto.

Percebeu-se ainda que a maioria considera uma boa selecdo de produtos, assim
como hé& oportunidade de se encontrar nas lojas do shopping os itens de interesse, e que
consideram que a iluminagéo das lojas € satisfatoria, assim como a maioria considera que
as lojas sdo sempre adequadamente limpas.

Foi possivel verificar ainda que a maioria dos participantes do estudo consideram
gue as lojas aceitam diversas formas de pagamento, que a politica de pregos é
parcialmente adequada e que quase sempre as lojas deixam seus clientes bem informados,
gue € parcialmente suficiente a quantidade de atendentes mediante a demanda dos
clientes, os pesquisados consideram ainda que o pessoal do atendimento das lojas é
parcialmente disposto a ajudar, que aos atendentes possuem conhecimento parcial e
adequado sobre produtos e marcas, além de serem interessado em resolver problemas
buscando atender as necessidades do cliente.

Os resultados permitiram concluir também que os consumidores avaliam de forma
bastante positiva os elementos da experiéncia vivenciada no momento da venda, além de
estarem bastante satisfeito e sempre encontram nas lojas do shopping o que procuram.
Portanto, conclui-se que todas as cinco dimensdes analisadas sdo relevantes para os
consumidores, mas que comparativamente, o atendimento € a dimensdo mais importante
para um perfil de loja.

Acredita-se que os resultados deste estudo possam vir a influenciar o interesse por
futuras e mais abrangentes pesquisas acerca de tematica, como também pode influenciar
gestores e organiza¢gfes a acompanharem as constantes mudancas, e a obterem vantagem
competitiva no mercado de atuacao a partir do aprimoramento de seus processos, produtos
e servicos, aplicando técnicas de gestdo que utilizam a experiéncia de compra como parte

essencial para tomada de decisédo do consumidor.
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CAPITULO 03

CONSUMIDORES SATISFEITOS? PERCEPCAO DE ALUNOS SOBRE
SERVICOS PRESTADOS POR UM CENTRO DE FORMACAO DE
CONDUTORES EM PATOS-PB

RAYANE DE LUCENA SOUSA!

MARY DAYANE SOUZA SILVA?

FRANCISCA ROZANGELA LOPES DE SOUSA 3
LEONARDO MOHANDAS PANTOJA DE AQUINO 4

ADRIANA SOUSA SILVA®

RESUMO: O presente estudo objetiva analisar o nivel de satisfagdo dos alunos em um centro de formacéo
de condutores na cidade de Patos-PB. Trata-se de uma pesquisa descritiva e de abordagem quantitativa. Os
dados foram coletados por meio de um questionario composto por 13 questdes objetivas do tipo Likert que
versavam sobre aulas tedricas, aulas préticas, atendimento e instalacdes fisicas. O tratamento dos dados foi
realizado por meio da estatistica descritiva basica, a partir de uma amostra composta por 50 alunos em fase
final do processo de obtencao da primeira habilitacdo. Os resultados obtidos apontam que os alunos séo bem
instruidos em seu processo de formacgdo. A pesquisa identificou que os indices de qualidade dos servi¢os
prestados séo satisfatorios, e observou um equilibrio no indice parcial da limpeza dos veiculos, evidenciando
uma necessidade de melhorias neste quesito. Verificou-se ainda a necessidade de realizacdo de pesquisas
periddicas por parte autoescola, no intuito de implantar melhorias, tendo em vista que a satisfacdo e a
gualidade s&o essenciais na prestacéo de servicos e no relacionamento com os clientes.

Palavras-chave: Marketing; Nivel de Satisfacdo; Servigos; Clientes.

1. INTRODUCAO

As organizacfes tem percebido cada vez mais 0 quanto é preciso estar atento as
mudancas do mercado, e optar por inovagdes e melhorias para conquistar e fidelizar os
clientes, como também a importancia do Marketing e do relacionamento com estes, de
modo a suprir as necessidades dos consumidores na busca pela exceléncia nos servicos
prestados (KOTLER; KELLER, 2012). Uma vez que sao os clientes que tem grande poder

sobre a organizacdo, pois a nao satisfacdo destes com o0s servicos prestados ou 0s
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produtos ofertados pode influenciar negativamente outros clientes que estejam interessado
em consumi-los (REGINALDO, 2017).

Motivo pelo qual os consumidores se mostram cada vez mais exigentes, querendo
obter satisfacdo em todo o servi¢o prestado pela empresa a fim de usufruir positivamente
pelo o que estdo pagando, principalmente quando pesa no financeiro destes. Ao se
satisfazer com o todo, o cliente podera indicar para outras pessoas, pelo motivo de nao ter
se decepcionado com a empresa, produto ou servico pois, agradar o cliente a partir de
determinado tipo de servico prestado é um desafio que se encontra presente em todas as
organizacdes empresariais (LOVELOCK, 2011).

Concretizar um servico de qualidade € algo que necessita de bastante atencao e
comprometimento por parte das organizacdes pois, estas precisam ter conhecimento sobre
guais os fatores entusiasmam os clientes a classificarem um servico como algo de
qgualidade, informacdo que permitirA a empresa alcancar um diferencial competitivo
bastante elevado em se tratando dos seus concorrentes (ZEITHAML; BITNER; GREMLER,
2014).

A partir deste pensamento, surge o questionamento da pesquisa: Qual o nivel de
satisfacao dos alunos em relacédo aos servigos oferecidos por um centro de formacéo
de condutores na cidade de Patos-PB? A presente pesquisa justifica-se por buscar
compreender a relacdo entre a oferta do servico por uma empresa de formacao de
condutores que atua ha mais de 30 anos no mercado e o nivel de satisfacéo de seus alunos
sobre a prestacéo do servico como um diferencial frente a um mercado competitivo.

O presente estudo tem como objetivo geral analisar o nivel de satisfacdo dos alunos
sobre servicos oferecidos por um centro de formacao de condutores na cidade de Patos-
PB. Para tal definiu-se os seguintes objetivos especificos: identificar a satisfacdo dos alunos
em relacdo as aulas teoricas e praticas; verificar a satisfacdo dos alunos em relacao ao
atendimento prestado pela autoescola; e analisar a satisfacdo dos alunos em relacdo as
instalacdes fisicas da autoescola.

Este estudo possui cinco sessdes estruturadas da seguinte forma: inicia-se com a
sessdao introdutoria, onde € apresentado o problema, os objetivos que norteiam a pesquisa
e a justificativa que levou a escolher a teméatica, em seguida é apresentado o referencial
tedrico que serviu de embasamento para este estudo. Na sequéncia, sdo descritos 0s
procedimentos metodoldgicos, e logo apds sédo apresentados os dados e as analises da

pesquisa, com seus respectivos resultados encontrados. Para enfim, apresentar-se as

consideracdes finais e referéncias.




2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Servigos e o Perfil do Consumidor

Servico pode ser entendido como qualquer processo e acdes que possam ser
realizados ou até mesmo coproduzidos por um sujeito ou organizacao, sendo 0 mesmo um
ato ou atuacado proporcionado por uma parte a outra, assim, pode-se dizer que um servico
€ uma experiéncia intangivel e ampliada para um consumidor (LOVELOCK, 2011). Pois,
estabelece uma atividade econdémica na qual instituem valor e providencia beneficios para
consumidores, tendo como consequéncia a geracao de um valor para aquele que o adquire
(ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2014), uma vez que se trata de um produto intangivel
gue se distingue dos produtos manufaturados (SARQUIS, 2009).

Para Lovelock (2011) uma maneira de locacado por meio da qual o cliente obtém
algum beneficio em troca de algo, como uma experiéncia ou até mesmo a solucdo de algum
problema, pelo qual o individuo esta disposto a pagar. Deste modo, compreender a
importancia, por parte das empresas em proporcionar um servico de qualidade, torna-se
um fator essencial para a imagem da organizacdo na mente do cliente. Assim como,
distinguir o perfil dos consumidores desses servicos e de que forma sua concepcao sobre
0 mesmo € importante na formulacéo de estratégias de retencao e obtencao de clientes no
contexto organizacional (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2014).

A necessidade de se distinguir o perfil dos compradores encontra-se aparentemente
incluida as taticas empregadas pelas empresas na busca pela fideliza¢do do cliente. Devido
ao rapido desenvolvimento e expansao da prestacao de servicos diferenciados, cada vez
mais se faz indispensavel a definicdo das particularidades e atributos dos consumidores
(LOBLER; BOBSIN; VISENTINI, 2009), os quais estao ligadas aos grupos e vivéncias com
determinados circulos de pessoas e acabam por se tornar fundamentais para determinar
suas escolhas e desejos (ROSA et al., 2018).

Schiffman e Kanuk (2012) apresentam quatros modelos diferentes de consumidores
gue tem por base as visbes da tomada de decisdo do consumidor. O econbémico (faz as
suas compras de forma racional, analisando custo, tempo, vantagens e desvantagens); o
passivo (geralmente compra por impulso, sem perceber se € necessario ou nao aquela
compra); o cognitivo (faz suas compras de forma tradicional, respeitando suas crencgas) e,
0 emocional (costuma envolver seus sentimentos na hora da compra). Assim, o consumidor

passou a ser influenciado por diversas questdes relacionadas tanto com os aspectos

culturais, econdmicos e sociais quanto psicologicos.




Assim, os consumidores n&o buscam apenas 0s produtos ou servicos em si, mas um
pacote de ganhos atrelados aos mesmos e que permitam a empresa criar valores
individualizados pela marca, e, portanto, fideliza-los. Assim, as empresas compreendem
gue para tomar a decisdo de compra o consumidor busca informacdes acerca do produto
e avaliar a melhor alternativa em termos de preco, qualidade e disponibilidade. Pois, o
cliente satisfeito € aquele que percebe o atendimento de suas necessidades pela
organizacdo. Por esta razdo se faz necessario pelo mesmo a escolha do produto que mais
Ihe atrai e, ap0s sua experimentacdo, analisar se a sua necessidade inicial foi satisfeita
(SHINAIDER; FAGUNDES; SHINAIDER, 2016).

2.2 Nivel de Satisfacédo do Cliente

Saber o nivel de satisfacdo do cliente de qualquer empresa, € o alicerce para se
obter sucesso, seja qual for o ramo, para assim focar no que os clientes esperam da
empresa, suas necessidades e gostos. Sendo assim, se faz necessario a realizacdo de
pesquisas de levantamento para se ter o conhecimento e medir o nivel de satisfacdo dos
clientes, e com isso ter a informac&o sobre em que esta acertando, bem como saber onde
estd gerando insatisfacdo por parte dos clientes. Segundo Shiraishi (2012, p.26) “a
satisfacdo € a sensacdo de prazer de uma pessoa. Se o desempenho ndo atende as
expectativas, o cliente fica insatisfeito”. Por outro lado, se a satisfagao do cliente esta a um
nivel alto, a ponto de superar as expectativas, o consumidor chega a criar um vinculo
emocional com a marca e a empresa.

A satisfacdo do cliente € um conceito subjetivo e relativo, dependendo de como o
cliente percebe o desempenho do produto em comparagdo com as suas expectativas, seja
em relacdo a situacdo de compra ou ao desempenho do consumo do Produto/servico
(GABRIEL; PELISSARI; OLIVEIRA, 2014). Podendo ser definida como a relacdo entre suas
expectativas e sua percepc¢ao do servigo prestado, de forma que a correta elaboracdo dos
fatores formadores ou influenciadores das expectativas seja tdo importante quanto a analise
dos fatores que possam influenciar na concep¢ao do cliente da experiéncia do servico
(CORREA; CAON, 2011).

Muitas empresas visam a alta satisfacdo, porque consumidores apenas satisfeitos
sdo mais propicios a mudar quando surgir uma melhor oferta, diferentemente dos

plenamente satisfeitos que estdo menos dispostos a mudar. Pois, a alta satisfacdo ou o

encanto criam afinidade emocional com a marca, ndo apenas preferéncia racional e como
resultado tem-se a alta lealdade do consumidor (KOTLER; KELLER 2006). E importante




ressaltar que as empresas devem buscar alternativas de satisfazer os clientes uma vez
gue, no instante em que o consumidor julgar o desempenho da empresa de forma positiva,
seu sentimento de confianca tende a ser reforcado (SANTOS; FERNANDES, 2007).

A construcdo de uma relacdo com cliente € imprescindivel para que a empresa se
posicione com uma prestagcao de servigo de qualidade ou vendas de produtos de grande
necessidade, e para que essa relacdo seja duradoura e fiel. E importante ressaltar a
valorizacdo do cliente, oferecendo atendimento com presteza, sanando suas duavidas,
buscando sua total satisfacdo e evidentemente atraindo lucros aos seus proprietarios,
sendo este o objetivo essencial de qualquer empresa. A confianca, credibilidade e a
sensacao de seguranca transmitida pela organizacdo € o objetivo maior de manter a
fidelidade dos clientes, haja vista o grande numero de concorrentes, 0 acesso ao
conhecimento e ao aumento do grau de instrugcdo dos clientes (CAMPANHOLE;
ESTENDER; MELO, 2012).

De acordo com Schiffman e Kanuk (2009) clientes fiéis compram mais e sdo menos
sensiveis a precos e propagandas dos concorrentes, pois falam bem da empresa e a
indicam a conhecidos, além do que, o atendimento a clientes familiarizados com a
organizacdo € mais barato. Sendo um dos principais motivos pelo qual faz um cliente
retornar pois, quando ha uma combinacao entre satisfacéo pelo servico/produto que lhe foi
oferecido, e onde tenha tido um atendimento de qualidade, assim faz com que tenha uma
boa impressao e indique para outras pessoas. Com isso, o cliente tem que ser 0 motivo
maior, pois estes quando satisfeitos sdo mais que simples consumidores, Sao parceiros e
advogados que defendem a empresa e fazem propaganda para amigos e familiares
(SANTOS, 2008).

Para que organiza¢cfes conheca seu cliente, € importante que o cliente expresse a
sua opinido. Pois é ele quem avalia a condi¢ao do servi¢co prestado, uma vez que dissemina
sua satisfacdo ou insatisfacdo para outros clientes, ao influenciar outros consumidores
principalmente pela divulgacdo boca a boca. (ALTAF et al., 2013). Logo, a satisfacdo do
consumidor esta ligada ao bom atendimento vindo da organizacdo, bem como a qualidade
do servigo/produto disponibilizado. Assim, o consumidor transmite seu sentimento de estar

satisfeito ou nao.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A pesquisa utilizou-se do método quantitativo, que frequentemente é aplicado em

estudos descritivos no intuito de traduz opinides e informagcdes em dados numeéricos por

meio do uso de técnicas e recursos estatisticos, possibilitando a quantificacdo dos dados




coletados (PRODANOV; FREITAS, 2013). Para a coleta dos dados foi utilizado o
guestionario elaborado por Reginaldo (2017), composto por 13 questdes objetivas que
versavam sobre a prestacdo dos seguintes servicos: as aulas tedricas; aulas praticas,
atendimento e suas instalacdes fisicas.

O estudo foi aplicado em um centro de formacao de condutores localizada na cidade
de Patos-PB com atuacdo em mais de 30 anos no mercado de autoescolas no sertdo
Paraibano, prestando os seguintes servicos: primeira habilitacdo categoria A (motos),
categoria B (carros); adicdo de categoria; e mudanca de categoria e renovacao. Cabe
ressaltar que para realizacdo desta pesquisa tomou como publico-alvo os alunos que
estavam concluindo o processo da primeira carteira nacional de habilitac&o.

Foi explicado aos alunos, antes da aplicacdo do questionario, que se tratava de uma
pesquisa de cunho académico, destacando a total confidencialidade diante das
informacdes. Durante essa fase foi questionado se haveria alguma duvida em relagédo ao
mesmo, sanadas qualquer tipo de duvida, deu se continuidade no processo. A aplicacao do
guestionario aconteceu entre os meses de janeiro e fevereiro de 2019 e contou com um
total de 50 respondentes.

Quanto a forma de analisar os dados utilizou-se analises estatisticas descritivos
basica e de variancia fazendo uso do software SPSS versdo 21. A amostra da pesquisa
contou com 50 clientes de um total de 75 alunos em processo final de formacédo. A escolha
pelos alunos da autoescola, deu-se por acessibilidade, sendo a forma de contato com os
clientes feita de forma direta e sua aplicacao foi realizada nas dependéncias da autoescola,
logo apos o encerramento das aulas teoricas e praticas, tendo em vista que os alunos teriam

um tempo livre e disponivel para responder as questdes.

4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Nesta secdo serdo apresentados os resultados obtidos com a pesquisa e
posteriormente discutidos. Inicialmente, apresenta-se os dados sociodemograficos dos
entrevistados, levando em consideracao o sexo, a faixa etéaria, a escolaridade, o estado civil

e a renda, para em seguida verificar o nivel de satisfagcdo com os servi¢os prestados pela

autoescola.




4.1 Perfil Sociodemografico

A partir da coleta desses dados percebe-se que a maioria dos entrevistados sao do
sexo feminino (54%), tem entre 18 a 29 anos (70%), com ensino médio completo (54,0%),
solteiros (62,0%) e possuem renda de até 1 salario minimo (56,0%), como se pode observar

na Tabela 01. Dessa observacao pode-se inferir

Tabela 01 — Dados Demograficos da Pesquisa

Variaveis Itens Frequéncia | Porcentual | Porcentual | Porcentual
Valida Acumulativa

Género Masculino 27 46,0 46,0 54,0
Feminino 23 54,0 54,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Faixa Etaria | 18 — 29 anos 35 70,0 70,0 70,0
30 — 39 anos 13 26,0 26,0 96,0
40 — 49 anos 2 40 4.0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Escolaridade | Médio 7 14,0 14,0 14,0
Incompleto 27 54,0 54,0 68,0
Médio 9 18,0 18,0 86,0
Completo 7 14,0 14,0 100,0
Superior 50 100,0 100,0
Incompleto
Superior
Completo
Total

Estado Civil | Solteiro (a) 31 62,0 62,0 62,0
Casado (a) 17 34,0 34,0 96,0
Separado(a)/ 2 4.0 4.0 100,0
Divorciado (a) 50 100,0 100,0
Total

Renda N&o possui 9 18,0 18,0 18,0
renda 28 56,0 56,0 74,0
Até 1 saléario 4 8,0 8,0 82,0
min. 9 18,0 18,0 100,0
Dela3 50 100,0 100,0
salarios min.
De4 a6
salarios min.
Total

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Em uma amostra total de 50 respondentes, na tabela 1 podemos observar que 54%
foi representado pelo sexo feminino, e 46% pelo sexo masculino. Mostrando dessa forma,
uma predominancia do sexo feminino na amostra. Observou-se que a maioria dos alunos
se concentra na faixa de 18 a 29 anos, sendo 70% dos entrevistados. Sendo assim,
compreende-se que a maioria dos entrevistados da autoescola sdo alunos jovens,
indicando o publico mais jovem sao 0s que mais procuram 0s servicos da empresa.

Percebe-se que existe um grande percentual de entrevistados que possuem ensino

médio completo, sendo 54% deles. Ao passar pelo processo da Primeira Habilitagdo, um




dos requisitos € que o aluno deve ter uma escolaridade basica, ao menos saber ler e
escrever, pois todos passam por processos de provas, como 0 psicotécnico, que sao testes
aplicados por psicélogos, e prova tedrica, aplicada apos passar pelas aulas com professor
especializado, sendo assim os alunos precisam saber ler e escrever, de acordo com a
resolucdo do CONTRAN (Conselho Nacional de Transito) n© 168 de 14/12/2004.

Por fim, pode se observar ainda que em relacdo ao estado civil a maioria sao
solteiros, sendo 62% dos entrevistados. Com uma maior concentracdo na faixa de renda
de saldrio minimo, que pode ser justificado pela quantidade de clientes jovens, que
possuem na sua maioria uma escolaridade sendo o ensino médio completo, e por ser o
salario mais praticada pelas empresas da cidade.

Na sec¢do a seguir, aborda-se as questdes sobre o nivel de satisfacdo descritos dos
pesquisados sobre seus relacionamentos com a parte fisica, estrutura, relacionamento com

funcionérios, atendimento no geral e ensino prestado pelo estabelecimento.

4.2 Nivel de Satisfacdo dos alunos da Autoescola

Com o intuito de verificar os atributos que mais influenciariam na satisfacao dos
alunos com o curso, realizou-se inicialmente a extragdo da média e desvio padrdo da
amostra. Na tabela 02, é possivel visualizar as médias de distribuicdo das respostas e seu
comportamento em termos de desvio padréo. A média extraida foi utilizada para representar
a concentracao distributiva dos dados, assim pode se perceber que os dados indicam uma
distribuicdo simétrica normal (FAVERO; BELFIORE, 2017). Indicando que ha uma
correspondéncia nas respostas umas com as outras, ou seja, tem uma tendéncia de um
nivel satisfatério de resposta esta a associado a outro

Com relacao ao desvio padrao este foi utilizado como medida para expressa o grau
de disperséo dos dados, ou seja, 0 quanto um conjunto de dados € uniforme. Quanto mais
préximo de 0 for o desvio padrdao, mais homogéneo sao os dados (FAVERO; BELFIORE,
2017). Assim, pode-se observar que amostra pesquisa nao é homogénea indicando que 0s
dados coletados podem manipular um conjunto de informacdes diferentes, embora

possuam logica entre si. Em outras palavras a uma tendéncia de os dados darem uma

resposta afirmativa sobre a variavel em andlise, indicando um nivel de satisfacao geral.




Tabela 02 — Média e Desvio padrao da amostra pesquisada

Variaveis N Média | Desvio
Padréo

50 1,0000 | ,00000

Estou satisfeito(a) com o atendimento prestado pela
recepcao

As instalag0es fisicas da autoescola apresentam niveis de
conforto adequados

A limpeza do ambiente e conservagéao |lhe traz conforto e
bem-estar

A aula tedrica deu subsidios suficiente para compreender
as regras transito

O(a) instrutor(a) da aula teérica possuia dominio sobre
assunto

Em _algum momento da aula tedrica foi utilizado problemas 50 4.6000 | 1,04978
particulares pelo instrutor

Estou satisfeito com as aulas tedricas ministradas 50 1,0800 | ,27405
O(a) instrutor(a) deu SAubS:IdIOS §qf|C|entes para 50 1,0600 | 31364
compreender as regras de trnsito na pratica

50 1,2600 | ,66425

50 1,1200 | ,32826

50 1,0800 | ,27405

50 1,0000 | ,00000

Em _algum momento da aula prética foi utilizado problemas 50 1,0600 | 31364
particulares pelo instrutor

Estou satisfeito(a) com as aulas praticas realizadas 50 1,0800 | ,27405
A qualidade da limpeza dos veiculos da autoescola 50 1,7800 | 88733
agradou

O tempo de aula foi respeitado 50 1,1800 | ,48192
Apbs as aulas teéricas/praticas estou preparado dirigir 50 1,2400 | ,47638

* Método de extracdo: Andlise de componentes a partir do software SPSS, versao 21.0.
Fonte: Dados da Pesquisa (2019).

Na Tabela 03, a seguir apresenta-se as respostas em numeros absolutos e
percentuais assinadas pelos alunos acerca de cada item, as alternativas foram abreviadas
da seguinte forma: C.T (Concordo Totalmente); C.P (Concordo Parcialmente); N.C/N.D
(N&o concordo/Nem discordo); D.P (Discordo Parcialmente); D.T (Discordo Totalmente),

para facilitar a compreenséo e apresentacao das informacdes




Tabela 03 — Questdes aplicadas no questionario

Afirmativas CT C.P N.C/ D.P D.T
N.D
1) Estou satisfeito com o atendimento
prestado pela recepcdo no que diz | 50- 00-0% | 00-0% | O00- 00-0%
respeito a (Orientagcbes recebidas, | 100% 0%

cordialidade, tempo de espera)
2) As instalacdes fisicas da autoescola | 41- 82% 07 - 00 -0% 02- 00-0%

apresentam  niveis de  conforto 14% 4%
adequados

3) A limpeza do ambiente e | 44-88% 05 - 00-0% 00- 00-0%
conservagdo da autoescola lhe traz 12% 0%

conforto e bem-estar
4) A aula tedrica lhe deu subsidios | 46 - 92% | 04 -8% | 00-0% 00- 00-0%

suficientes para compreender as regras 0%

do transito

5) O instrutor da aula tedrica possuia 50 - 00 -0% | 00-0% 00- 00-0%
dominio sobre o assunto apresentado 100% 0%

durante as aulas
6) Em algum momento o seu tempo da | 02 -4% | 02-4% | 03-6% 01- | 42-86%
aula foi utilizado para resolver 2%
problemas particulares do instrutor
7) Estou satisfeito com as aulas teéricas | 46 - 92% | 04 -8% | 00-0% 00- 00-0%

ministradas 0%

8) O seu instrutor lhe deu subsidios | 48 -96% | 01 -2% | 01-2% 00- 00-0%
suficientes para compreender as regras 0%

do transito na parte prética

9) Em algum momento o seu tempo de | 02 -4% 05 - 03-6% 03- | 37-74%
aula foi utilizado para resolver problema 10% 6%

particular do instrutor
10) Estou satisfeito com as aulas | 46 -92% | 04 -8% | 00-0% 00- 00-0%

praticas realizadas 0%

11) A qualidade e limpeza dos veiculos | 20 -40% 26 - 00-0% 03- 01-2%

da autoescola 0 agradou 52% 6%

12) O tempo de aula foi respeitado 43 -86% 05 - 02-4% 00- 00-0%
10% 0%

13) Apéds a aula tedrica e pratica estou | 39 -78% 10 - 01-2% 00- 00-0%

preparado para dirigir 20% 0%

Fonte: Dados da Pesquisa (2019).

Tendo como base os dados coletados em campo e comprovados na tabela 02,
buscou-se averiguar de inicio, os pontos positivos. Deste modo, € plausivel abstrair o
elevado nivel de satisfacdo com relacdo aos aspectos fisicos da autoescola, como suas
instalacdes, limpeza e nivel de conforto oferecido ao cliente, percebe-se que a satisfacdo
dos alunos participantes da pesquisa em relagcdo ao atendimento prestado pela recepcgao
esta bastante elevada (100%), ou seja, todos os alunos pesquisados concordam totalmente
gue estao satisfeitos. De acordo Etzel; Walker e Stanton (2001) os servi¢os sao atividades
intangiveis, identificaveis, constituindo-se como sendo o componente basico de um acordo,

instituidos para elevar a satisfacdo e um desejo do cliente. Com isso, pode-se dizer que o

servigo prestado pela autoescola ao cliente em termos de atendimento oferecido teve como




objetivo proporcionar satisfagdo ao consumidor, o que indica uma preocupagao do
estabelecimento em direcionar os atendentes a serem cordiais e atenciosos com os clientes

Em relacéo as instalacdes fisicas e limpeza da empresa se apresentam niveis de
conforto adequados, foi contatado que, os alunos se sentem satisfeitos, tendo em vista que
a maioria concorda totalmente e outra parte concorda parcialmente. Para Silva (2005, p.
23) a qualidade e o tempo do servico estdo associados aos equipamentos utilizados com
caracteristicas adequadas e de aparéncia moderna, as instalacoes fisicas bem
conservadas, a aparéncia profissional dos funcionérios e as condigcbes dos materiais
empregados no servi¢o. J& segundo Kotler e Armstrong (2006 p. 399-401) “para controlar
a qualidade, as empresas de prestacao de servicos podem tomar trés providencias: investir
em bons processos de contratacdo e treinamento; padronizar o processo de execucao do
servico em toda a organizagéo; acompanhar a satisfagéo do cliente”.

Quando questionados sobre como os alunos se demonstram satisfeitos em relagéo
as aulas tedricas e ao dominio do contetdo das aulas por parte do instrutor, 0S mesmos o
avaliaram de maneira positiva alegando que havia dominio do instrutor nas aulas teéricas.
A partir do momento em que se presta um servigo a um cliente, € necessario que o mesmo
possa ser concretizado da melhor forma possivel, tentando sempre alcancar a melhor
gualidade possivel para que de tal modo, consinta a obrigacdo e quem sabe ultrapassar a
expectativa do cliente externo (ELEUTERIO; SOUZA, 2002).

Se tratando das questdes sobre se em algum momento o tempo da aula foi utilizado
para resolver problemas particulares do instrutor tanto na parte teérica quanto pratica, a
grande maioria afirmou que ndo. Deste modo, percebe-se que durantes as aulas o destrutor
nao utiliza o tempo proposto para resolver questbes particulares, sendo que esse € um
ponto importante ja que o tempo designado das aulas € programado para que 0s instrutores
possam transmitir aos alunos conhecimento adequado para enfrentar o transito. Segundo
Costa (2009) € necessario para 0s clientes que a prestacdo do servico possa ser
merecedora de sua confianca, evidenciar sua competéncia de oferecer o servico com
gualidade, comprovar o conhecimento dos colaboradores, sua cordialidade e representar o
bom nivel de desempenho da empresa.

Com relacdo as aulas tedricas ministradas, percebe-se a satisfacdo dos alunos
guanto ao seu instrutor, por concordarem totalmente em estar satisfeitos com as aulas
ministradas. Isso permite inferir 0 quanto a autoescola tem em sua equipe instrutores
preparados para dar as aulas teoricas e promover a interagdo dos alunos no tempo de que

dispdem. O que demonstra a importancia para o aluno de instrutores habilitados e com

possuem uma boa experiéncia e aprendizado.




No que se refere as alternativas referentes & compreensdo do instrutor sobre as
regras do transito na parte pratica e se sente satisfeito com as aulas praticas realizadas, a
maioria dos alunos afirmaram concordar totalmente. No qual descreveram como excelentes
profissionais, capacitados e atenciosos. Assim, pode se afirmar que a empresa investe em
treinamentos e capacitacbes para tornar mais qualificados seus instrutores. Segundo
Chiavenato (2010, p. 367), “treinamento e desenvolvimento de pessoas sao processos de
aprendizagem, considerados como um meio de desenvolver competéncias nos servidores
para que se tornem mais produtivos, criativos e inovadores”.

No que se refere a qualidade e limpeza dos veiculos da autoescola, houve um
equilibrio entre os que concordam totalmente e os que concordam parcialmente, onde 40%
dos entrevistados responderam que concordam totalmente e 52% responderam que
concordam parcialmente. Assim, observa-se que a empresa deve se atentar mais ao
guesito limpeza dos veiculos, para com que 0s alunos possam ter um bem-estar em suas
aulas, para assim aumentar o percentual de alunos satisfeitos nessa questdo. Em relacao
ao respeito do tempo da aula, os alunos demonstraram uma maior satisfacdo, visto que a
grande maioria concorda totalmente, sendo 86% dos entrevistados.

E por fim, a Gltima alternativa questionada se ap0s a aula tedrica e pratica, se o aluno
estd preparado para dirigir. Percebe-se que os instrutores da autoescola transmitem
confiangca e conhecimento técnico sobre os servicos prestados. Um servigo prestado de
forma satisfatoria assegura aos clientes a prestacédo de “servigos de qualidade, boa
comunicagdo, competéncia dos seus funcionérios, credibilidade da empresa, confianga nos
servicos prestados, a receptividade, a seguranca nos servicos, a tangibilidade, a

compreensao e o conhecimento” (KOTLER, 2001, p. 549).

5. CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo teve como objetivo identificar o nivel de satisfacao dos alunos de
um centro de formagéo de condutores na cidade de Patos-PB, a fim de aperfeicoar os
servicos oferecidos. Foi possivel identificar que, houve uma satisfagdo dos alunos
participantes da pesquisa em relacdo ao atendimento prestado pela recepc¢ao, no que diz
respeito as instalacdes fisicas e limpeza da empresa, uma vez que estes a consideraram
com niveis de conforto adequados.

Evidenciou-se ainda um alto nivel de satisfagdo dos alunos em relacdo ao dominio

do conteudo das aulas tedricas por parte do instrutor, e sobre a capacidade no qual expdem




0s instrutores ao conhecimento técnico abordado durante as aulas, sem falar ainda da sua
compreensao sobre as regras do transito na parte pratica, deixando os alunos bastante
satisfeitos com as aulas préaticas realizadas.

Houve também um equilibrio de satisfagdo dos alunos em relacdo a qualidade da
limpeza dos veiculos da autoescola onde a maioria respondeu estarem satisfeitos
parcialmente. Diante disso pode-se verificar que a empresa pode melhorar mais no quesito
limpeza dos veiculos, assim programando limpezas regulares, a partir da observacao dos
instrutores e a comunicagdo dos mesmos para com a ajuda da equipe interna, para assim
providenciar as limpezas necessarias.

Os resultados obtidos nesta pesquisa demonstram que em sua maioria, 0os alunos
foram bem instruidos em seu processo de formacéo de condutor, e pode-se dizer que apos
analise de todos os itens 0os melhores indices de satisfacdo sédo satisfatorios para qualidade
dos servicos prestados pela Autoescola pesquisada. Obteve-se indice positivo acentuado,
deste modo, conclui-se que as percepcoes ultrapassaram as expectativas da pesquisa e a
prépria organizacdo. Ao término deste trabalho, pode-se dizer que apo6s analise de todos
os itens os melhores indices de satisfacdo sao aceitaveis para qualidade dos servigcos
prestados pela autoescola. Por fim, os alunos afirmaram estar preparados para dirigir ap6s
as aulas praticas. Isso demonstra o quanto o aprendizado foi satisfatorio, e o quanto a
empresa como um todo ajudou a estabelecer a confian¢a no aprendizado dos alunos.

Com relacao as dificuldade e limitacdes, destaca-se o fato de que os alunos apds a
finalizacao das aulas praticas ndo frequentam a autoescola com a mesma proporc¢éo, sendo
assim nao foi possivel aplicar o questionario com todos os alunos que iriam fazer a prova
pratica no momento em que a pesquisa foi realizada, sendo que a maioria dos alunos que
participaram da pesquisa sdo alunos que estavam em sua Ultima aula pratica, e que se
encontravam na autoescola para finalizar esta Ultima etapa e j& marcar a sua prova.

Contudo, sdo recomendadas futuras acdes de pesquisas, para assim ser observado
o nivel de satisfacdo dos clientes, e poder avaliar como esta sendo o indice da empresa.
Propdem-se ainda que a autoescola realize as pesquisas peridédicas e possa melhorar onde
esta insatisfatorio. Tendo em vista que a satisfacao e qualidade podem ser do mesmo modo

explorados em uma futura pesquisa objetivando a melhoria e a validagao da relacdo entre

prestacao de servicos e satisfacdo dos clientes.
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RESUMO: O avanco tecnolégico e o crescimento na era digital proporcionaram grandes oportunidades no
uso das midias sociais, com isso surgiram os influenciadores digitais, uma nova profissdo bastante comentada
no momento. Sendo assim, o objetivo principal deste estudo é analisar a inducao dos influenciadores digitais
na decisdo de compra de consumidores na cidade de Patos-PB. Trata-se de uma pesquisa descritiva com
abordagem qualitativa. Na coleta de dados utilizou-se um questionario online, respondido por 310
participantes, no qual foi compartilhado através das redes sociais. Na discusséo dos dados, foi possivel
identificar como os consumidores se comportam diante das redes sociais dos influenciadores digitas. Quanto
a satisfacdo de compras realizadas induzidas pelos os influenciadores, observou-se que (87,10%) dos
respondentes ficam satisfeitos. Assim, a pesquisa aponta que os influenciadores digitais tém forte influéncia
na decisdo de compra dos entrevistados.

Palavras-chave: Marketing Digital; Midias sociais; Influéncia Digital; Comportamento do consumidor.

1. INTRODUCAO

A internet e as redes sociais tornam-se gradativamente dimensdes de destaque, o
gue tem ocasionado um relevante espaco no mercado de consumo. Diversas sao as
maneiras de envolver-se e crescer junto a essa nova maneira de se trabalhar. Segundo
Kotler e Armstrong (2008) o crescimento da tecnologia e o surgimento da nova era digital
geram aos possiveis compradores uma grande comocao para com o produto.

Com o surgimento da nova profissao de influenciador digital decorrente do elevado

crescimento dos meios digitais em diversas plataformas proporcionados pela a internet, o
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gue ocasiona a numerosas quantidades de pessoas engajadas nessa nova atividade,
estejam elas em qualquer fase de suas vidas. Pode-se encontrar influenciadores de varias
idades, até mesmo criancas, estdo aderindo a esse novo segmento. A facilidade de se
engajar na carreira digital € um estimulo para eles. Criar um perfil em rede social ndo é
dificil, basta um celular ou um computador, essa incomplexidade auxilia bastante na
numerosa quantidade de perfis em redes sociais e consequentemente no numero de
influenciadores.

A decisdo de compra do consumidor esta relacionada com suas necessidades.
Segundo Las Casas (2006) é necessério identificar o nivel de envolvimento do consumidor
e até quanto ele esta disposto a comprar para satisfazer as suas necessidades. Por meio
disso, as empresas encontraram uma nova maneira de atrair seus consumidores através
do marketing digital realizado por influenciadores que utilizam o produto e
consequentemente oferecem a seus seguidores.

Partindo desse pressuposto, ha situacdes de registros negativos de influenciadores
leigos em determinados assuntos, passando informacfes inconscientes em suas redes
sociais para seu publico, logo, continuamente seguirdo as informacgdes coletadas por suas
referéncias. Além disso, ha inUmeros casos de como a influéncia pode ajudar positivamente
uma pessoa de diversas formas. De modo que, € muito importante analisar tais questdes
dessa influéncia inveridica e como ela pode influir no poder de compra do consumidor.
Diante disso, a 0 estudo busca analisar a seguinte problematica: Como os influenciadores
digitais podem induzir na deciséo de compra de consumidores na cidade de Patos-
PB? Essa pesquisa justifica-se pela necessidade de explorar mais o quanto a interferéncia
digital pode ocasionar algo positivo ou negativo, principalmente pelas mudancas nas
decisGes e no modo como as pessoas compram, além de ser um assunto popular e
relevante no que se relata a decisdo de compra do consumidor e a importancia de
discussdes nesse sentido.

O objetivo geral desse trabalho € analisar a indugéo dos influenciadores digitais na
deciséo de compra de consumidores na cidade de Patos-PB. Para tal, foram propostos os
objetivos especificos: analisar os motivos que levam os consumidores a comprarem atraves
da influéncia de outras pessoas; descrever as principais vantagens e desvantagens

conquistadas pelos consumidores por meio de uma compra influenciada; e identificar como

as midias sociais podem auxiliar na influéncia digital.




2. REFERENCIAL TEORICO

Esta secdo foi realizada a partir de estudos relevantes sobre os conceitos de
marketing e sua aplicabilidade, ferramentas e estratégias do marketing, marketing digital,

redes sociais, influenciadores digitais e comportamento do consumidor.

2.1 Conceitos de Marketing

Para se entender o assunto abordado se faz necesséario um breve estudo sobre os
conceitos do Marketing e como € necessaria a sua aplicacdo. Segundo Cobra (2007) com
0 progresso mercadoldgico fez-se necessario também avancar o conceito de Marketing
para o seu melhor desenvolvimento e entendimento. Segundo Kotler e Armstrong (2008),
o marketing esta relacionado com um processo administrativo e social pelo o qual os
individuos e organiza¢cBes obtém o que necessitam e desejam por meio da criacdo e troca
de valores com os outros. Em um contexto mais especifico de negocios, o marketing
envolve construir relacionamentos lucrativos e de valor com os clientes.

O Marketing proporciona valor para os consumidores e fidelizam fortes
relacionamentos com eles para capturar seu valor de troca para as empresas. Os
profissionais da éarea buscam compreender as necessidades e 0s desejos dos
consumidores e o mercado no qual irdo atuar. De modo geral, identifica-se que o marketing
tem como finalidade a satisfacdo das necessidades e desejos dos consumidores e das
organizacfes, construindo assim, uma relacdo lucrativa para os envolvidos. (KOTLER;
ARMSTRONG, 2008).

Las Casas (2006) relaciona o marketing como uma atividade com base na troca da
oferta de um produto com o recebimento de outro beneficio. Dando énfase total na troca
ideal que acontece no marketing. O conceito de Marketing tem mudado e se modernizado
de acordo com as variantes ambientais e as reivindicacfes sociais do mercado. Com isso,
surgiram inumeras definicbes de marketing, gerando um avanco no conceito geral que
proporcionou maior enfoque ao que seria a satisfacdo das necessidades dos consumidores,
avancando ainda mais o conceito anterior que via 0 Marketing apenas como uma troca de
bens e servigcos (LAS CASAS, 2006).

O produto aparece muitas vezes em conceitos de Marketing, pois ele ndo precisa
ser necessariamente um bem ou um servigo. S&o diversos os tipos de produtos e, é possivel

compreender que sera definido como produto qualquer coisa capaz de satisfazer a

necessidade dos consumidores Gabriel (2010). Que por sua vez define o publico-alvo é a




parte mais importante da equacdo de Marketing, pois toda e qualquer estratégia de
Marketing deve ter como inicio e origem um publico-alvo e os objetivos a serem alcancados
com esse publico, ou seja, as necessidades e/ou desejos aos quais se pretende atender.
O publico-alvo € a raz&o da existéncia e o conceito central do Marketing.

O publico-alvo do marketing pode entendido como clientes (ou consumidores,
usuarios), empresas (ou organizacoes, instituicdes), fornecedores, grupos de interesse,
publico financeiro, publicos ligados a midia, publicos internos, publicos governamentais,

publicos locais e publico em geral.

2.2 Marketing Digital

O Marketing foi definido por diversos estudiosos e com 0 passar dos anos teve seu
conceito redefinido pela tecnologia e pelo préprio mercado. Com isso precisou passar por
algumas alteracdes, surgindo assim, o Marketing digital. Limeira (2010, p. 10) define o
Marketing digital como “o conjunto de acdes de marketing intermediadas por canais
eletrbnicos, como a internet, em que o cliente controla a quantidade e o tipo de informacgao
recebida”.

Torres (2018) menciona que a internet pode ser utilizada de fato como uma
importante ferramenta e que o Marketing digital deve “criar uma estratégia de marketing
ativo e garantir que ela seja efetiva”. A internet surge com a facilitagdo de informacgdes entre
os individuos de todo o mundo, contribuindo para a globalizacdo. Para Gomes e Gomes
(2017) a internet € como difusor de relacionamento entre consumidores e marcas, podendo
ser positiva ou negativa para as organizacdes, através disso, o marketing aparece
adaptando a realidade para acompanhar esses avancos.

Segundo Adolpho (2011) essa nova geracao esta vivenciando uma era mais sincera,
com maior facilidade de circulacdo das informacfes verdadeiras, onde ndo se pode
esconder uma informacdo por muito tempo. Felix (2017) acrescenta também que o
surgimento do Marketing digital & essencial, principalmente com as evolu¢gbes do mercado
e avancgos sociais. Logo, as empresas tem a obrigacdo de acompanhar essas mudancas
para o crescimento das mesmas.

Para Silva e Tessarolo (2016) antes mesmo da chegada das redes sociais, 0s jornais
e canais de televisdo eram os principais geradores de noticias, com a chegada da internet
e a implantagéo das redes sociais, as noticias comegaram a chegar com maior facilidade e
rapidez para as pessoas. Essa agilidade e englobamento permite que as midias sociais

sejam ainda mais exploradas pelo o marketing, pois permite chegar em um numero

expressivo de pessoas com maior rapidez. Segundo Torres (2009) mais de 80% dos




internautas brasileiros utilizam de alguma rede social. Diante disso, percebe-se entéo, que
a maioria dos brasileiros tem facilidade na usabilidade das redes sociais.

Ainda de acordo com Torres (2009) a publicidade na internet iniciou-se ha muito
tempo e ganhou grandes proporc¢des, além disso, sdo inUmeras as formas de publicidade
na web, porém o autor deixa bem claro que € importante diferenciar de outras formas de
divulgacdo que sao transmitidas em outros meios de comunicacéo, como televisao, radio e
em varias midias impressas. Logo, a publicidade online é feita com base em midias soécias

e aprimoramento realizado através de ferramentas disponibilizadas pela prépria internet.

2.3 Influenciadores Digitais

Segundo Silva e Tessarolo (2016) o termo influenciador digital descreve pessoas
gue se evidenciam na internet e que podem ser identificados pela a quantidade de
seguidores fieis em suas redes sociais, esse humero diz muito do quanto ele pode inspirar.
Pois, quanto mais seguidores, maior € sua visualizacao e propor¢ao das informacoes. Eles
estdo evidentes na midia e mostram suas experiéncias de vida, seus gostos e dao suas
opinides em diversos tipos de assuntos, influenciando um grande nimero de pessoas.

Os autores acrescentam também que com o aumento do nimero de ofertas e de
informacgdes, os consumidores passaram a pesquisar mais sobre o que iam comprar e quais
sdo os melhores precos, dessa forma as empresas optam por contratarem influenciadores
digitais para indicarem seus produtos para seus respectivos seguidores com o intuito de
sair na frente dos seus concorrentes, vender mais, ganhar clientes fidelizados e aprimorar
sua marca.

Para Almeida (2017) os influenciadores sdo pessoas que contam com uma grande
audiéncia nas redes sociais, muito bem segmentada para um determinado assunto e que
fazem propaganda, sempre usando uma linguagem muito proxima ao publico das marcas.
Sapelli e Assis (2017) complementam que estes sdo eficazes na distribuicdo de
informacdes através de suas midias sociais, e conseguem ter um controle frequente do
feedback das pessoas que consequentemente pode alterar as estratégias das empresas
contratantes simultaneamente, reflexo do sentimento de confianga nos seus seguidores.

Antes dos influenciadores digitais, os artistas de televisdo, atletas e personalidades
famosas na televisao eram os principais formadores de opinido e pessoas escolhidas pelas

as marcas para divulgarem seus produtos. Os famosos que surgem na internet sdo muito

mais eficientes para as empresas, uma vez que mostram suas vidas através de redes




sociais diariamente, ao passo que também se tornou profissdo. Por conta disso, tem o
tempo exclusivo para passar conteudo para seus seguidores (SILVA; TESSAROLO, 2016).

Segundo Batista (2016) os consumidores também ganham privilégios quanto a
ligacéo criada entre as empresas e os influenciadores digitais por meio do marketing digital,
uma vez que permite um contato direto com os clientes. Assim, existe uma variedade de
beneficios tanto para os clientes/consumidores quanto para as empresas e 0S proprios
influenciadores digitais, dessa forma, essas parcerias proporcionam experiéncias positivas

para ambas as partes.

2.4 Comportamento do Consumidor

Conforme Karsaklian (2000) o consumidor esta presente em todo ser humano, porém
cada com sua individualidade. O modo como percebe, aprende, se motiva, Sao
caracteristicas claras de consumidores. Entretanto, com personalidades diferentes, no que
reflete em acdes mdltiplas. Para Karsaklian (2000) a formacdo da personalidade do
consumidor pode ser diferenciada em pontos de vista internos e externos.

No ponto de vista externo, podemos dizer que a personalidade € o que faz com que
o individuo se comporte sempre da mesma forma, ou praticamente da mesma, em
diferentes situagbes. Traduzindo-se esta afirmagédo relacionando-a ao consumo, iSSO
significaria que um individuo de temperamento conservador tera tendéncia a escolher
constantemente marcas conhecidas e consagradas, enquanto um ndo conservador seria
mais inovador, tendendo a experimentar as novidades. Do ponto de vista interno, a
personalidade constitui-se numa variavel hipotética, o que inevitavelmente gerou diferentes
escolas de pensamento.

De acordo com Samara e Morsch (2005) a decisdo de compra do consumidor €
sequenciada por seis estagios que sdo desconhecidos pelos os proprios consumidores.
S&o0 essas etapas o reconhecimento da necessidade, a busca de informacéo, avaliagdo das
alternativas de produto, avaliacdo das alternativas de compra, decisdo de compra e
comportamento pds — compra. Porém, o aprofundamento de cada etapa ndo € exatamente
padrdo, vai depender do nivel de envolvimento de cada consumidor. Os autores ainda
acrescentam que a vontade de comprar manifesta-se inicialmente da motivacdo, que
continuamente surge a necessidade e sO depois o desejo.

Para Solomon (2016) a revolucao digital esta ligada diretamente ao comportamento

do consumidor e tende a crescer e desenvolver ainda mais com o passar dos anos,

aumentando cada vez mais a rapidez e a facilidade que as pessoas conseguem acessar a




internet, deixando imaginaveis formas de informacéo de alguns anos passados. Segundo
0 mesmo, com avanc¢o do marketing eletrénico favorece ainda mais a vida do consumidor,
pois de onde estiver e o horario que for, ele consegue comprar ou pesquisar qualquer coisa
de seu interesse na web.

Solomon (2016) ainda acrescenta que a explosdo do ciberespago criou uma
revolucao na atividade de consumidor para consumir (comércio eletronico C2C — consumer
to consumer): bem-vindo ao mundo das comunidades de marca virtuais. De acordo com
Hawkins e Mothersbaugh (2018) a evolucao do marketing contribui também para a relacao
com os consumidores, onde a visao do marketing foi direcionada para o consumidor de
forma individual. Sendo assim, é conhecido como marketing para o consumidor, que tem
como foco principal atingir os consumidores que aceitam as ofertas dos profissionais do

marketing.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A metodologia consiste nos processos pelos quais torna-se possivel o
desenvolvimento de procedimentos para alcance de um determinado objetivo (FIORESE,
2003). Neste sentindo, o objetivo geral da presente pesquisa foi analisar a indu¢do dos
influenciadores digitais na decisdo de compra de consumidores na cidade de Patos-PB.
Trata-se de uma pesquisa Descritiva, que segundo Martins (2011) tem como finalidade a
formulacdo das caracteristicas de uma determina quantidade de pessoas, fazendo a

relacdo com as variaveis e fatos em questao.

Quanto a abordagem da pesquisa, classifica-se como qualitativa, conforme Dalfovo
et al. (2003) descreve a complexidade de um determinado problema, sendo necessério
compreender e classificar 0s processos dindmicos vividos nos grupos, contribuir no
processo de mudancas, possibilitando o entendimento das mais variadas particularidades
dos individuos.

Os métodos de estudos qualitativos sédo indicados para abordagens interpretativas
ou criticas, ocupando um lugar reconhecido entre as varias possibilidades de estudar os
fendmenos que envolvem o0s seres humanos e suas intricadas relagbes sociais
estabelecidas em diversos ambientes.

Inicialmente foi realizada uma pesquisa bibliografica, conforme Vergara (2014), € um

estudo sistematizado desenvolvido com base em materiais publicados em livros, revistas,

jornais, redes eletronicas, isto €, materiais acessiveis ao publico geral, para a coleta de




informacdes necessarias do ponto de vista dos autores para com o assunto analisado. Em
seguida, foi feita a pesquisa com o publico-alvo através de um questionario eletrénico.

Esta pesquisa fundamenta-se em um survey, que tem como principais
caracteristicas o levantamento de informacdes de um determinado grupo de pessoas,
representantes de um publico alvo, por meio de um instrumento de pesquisa (FREITAS et
al., 2009).

Para o levantamento das informac¢des aplicou-se um questionario online, no qual foi
elaborado através da ferramenta Google Forms, sendo composto por 17 questdes
fechadas, nas 5 (cinco) questdes iniciais buscou-se conhecer o perfil sdcio demografico dos
entrevistados e nas 12 (doze) ultimas questdes verificou-se a inducdo de compras dos
consumidores através das indicac6es de compras de influenciadores.

A coleta dados foi realizada no periodo de 17 a 26 de marco de 2019, o questionario
continha questdes fechadas e de mdultipla escolhas, sendo possivel, o respondente escolher
mais de uma alternativa como resposta em determinadas questfes, disponivel em:
<https://forms.gle/zbSPPjX1v4N1DkdX6>. Obteve-se uma amostra de 310 (trezentos e
dez) respondentes que residem na referida cidade, de ambos o0s sexos, com a faixa etaria
entre 18 e 40 anos que utilizam as redes sociais.

A distribuicdo do questionario deu-se através da rede social Instagram e do aplicativo
de midia social de transmissdo de mensagens Whatsapp. Os dados foram coletados pelo
aplicativo do Google Forms, que proporciona graficos com precisdo das respectivas

estatisticas de cada questao abordada.

4. ANALISE E DISCURSAO DOS RESULTADOS

Nesta secdo serd apresentada a analise dos resultados obtidos referente a pesquisa
realizada, vale salientar que, algumas perguntas tinham a opcao de mdultiplas escolhas e

gue os respondentes poderiam escolher mais de uma alternativa como resposta.

4.1 Perfil s6cio demografico dos entrevistados

Inicialmente, tem-se a descricdo do perfil dos sujeitos pesquisados. Os dados
revelam que 42,90% dos respondentes estdo na faixa etaria entre 18 a 22 anos, ainda é

possivel observar que 35,80% tem idade entre 23 e 27 anos, 11,30% dos entrevistados tem

idade entre 28 e 32 anos a apenas 10,00% estdo na faixa dos 33 a 40 anos, conforme a
Tabela 1.



https://forms.gle/zbSPPjX1v4N1DkdX6

Tabela 1 — Perfil dos entrevistados

VARIAVEIS ITENS PORCENTAGEM
(%)
Faixa etaria De 18 a 22 anos 42,90%
De 23 a 27 anos 35,80%
De 28 a 32 anos 11,30%
De 33 a 40 anos 10,00%
Sexo Feminino 66,50%
Masculino 33,50%
Ocupacéo S6 estuda 30,30%
Estuda e trabalha 43,90%
So6 trabalha 20,60%
Sem ocupacéo 5,20%
Renda familiar mensal Até R$ 2.0000 mil reais 54,50%
De R$ 2.001 a R$ 4.000 mil reais 30,00%
De R$ 4.001 a R$ 10.000 mil reais 13,50%
Acima de R$ 10.001 mil reais 2,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2019)

De acordo com a Tabela 1, percebe-se que a maioria dos respondentes tem uma
faixa etaria jovem, que conforme Pigatto (2017) a geracdo Z que se encaixa as pessoas
nascidas, em média, entre os anos de 1994 e 2010, que por sua vez destaca-se pela
capacidade de seguir a evolucdo dos principais aparelhos tecnoldgicos, também
denominada como a geracao dos nativos digitais.

Observou-se ainda que 66,50% dos entrevistados sado do sexo feminino e 33,50%
respondentes corresponde o sexo masculino. Em relagdo a ocupacédo dos interrogados,
43,90% responderam que estuda e trabalha, 30,30% responderam a opcdo sé estuda,
20,60% s6 trabalha e 5,20% estdo sem ocupacdo no momento.

Em relacdo a renda familiar mensal, a maioria dos entrevistados 54,50% tem renda
mensal de até R$ 2.000 mil reais, cerca de 30,00% dos respondentes tem renda mensal de
R$ 2.001 a 4.000 mil reais, outros 13,50% do publico tem renda mensal de R$ 4.000 a R$
10.000 mil reais. Para Medeiros et al. (2014) as condi¢cdes pessoais como idade, ciclo de
vida, ocupagédo, circunstancias econdmicas, personalidades e entre outros, podem
influenciar o comportamento do consumidor. Diante disso, as organizagdes devem estar
cientes de qual é o seu publico-alvo e como se conectar com ele.

Segundo Gomes e Gomes (2017) a utilizacéo da internet como um canal de ligacao
aos potenciais clientes e as empresas pode ser boa e a0 mesmo tempo ruim para a imagem

das organizacdes, dessa forma € necessario a obtencao das ferramentas do marketing para

se fazer divulgacao na internet.




No que se refere aos meios mais utilizados para acessar a internet, os respondentes
da pesquisa poderiam marcar mais de uma alternativa como resposta. Dessa forma, cerca
de 99,70% dos pesquisados responderam que utilizam o celular ou smartphone, um total
de 61,00% acessa através de computadores e cerca 6,80% dos entrevistados, acessam a
internet por meio de tablets, conforme a Tabela 2, a seguir.

Tabela 2 — Meios de acesso a internet

VARIAVEIS ITENS PORCENTAGEM
(%)
Meios utilizados para | Computador 61,00% (n=189)

acessar a internet

Celular/Smartphones

99,70% (n=309)

Tabletes

5,80% (n=21)

Meios de informacbes para
acessar a internet, buscando
as novidades do mercado

Blogs pessoais

10,00% (n=31)

Influenciadores digitais

29,00% (n=90)

Lojas virtuais

46,10% (n=143)

Redes sociais

77,40% (n=240)

Outro 14,80% (n=46)
Redes sociais utilizadas | Blogs pessoais 5,50% (n=17)
para acessar os | Facebook 31,60% (n=98)
influenciadores digitais Instagram 90,00% (n=279)
Twitter 10,30% (n=32)
SnapChat 0,03% (n=1)
Tumblr 1,00% (n=3)
YouTube 47,70% (n=148)

Fonte: Dados de pesquisa (2019)

Ainda de acordo com a Tabela 2, buscou-se saber dos entrevistados, quais 0s meios
de informacBes mais acessados na internet em busca de novidades no mercado. Os
entrevistados poderiam marcar mais de uma alternativa como resposta, com isso, 77,40%
da amostra responderam que usam as redes sociais para encontrar as novidades do
momento, 46,10% buscam colher informa¢Bes em lojas virtuais, cerca de 29,00% dos
respondentes buscam informa¢cBes nos influenciadores digitais. E apenas 10,00%
entrevistados buscam em blogs pessoais. Segundo Pigatto (2017) pode-se analisar que 0s
influenciadores digitais estdo introduzidos nas divulgacdes das marcas com o0 propdsito
principal de fidelizar as clientes por meio de publicidade patrocinadas.

Sobre as redes sociais mais acessadas para conectar-se com os influenciadores
digitais, a pesquisa evidenciou que 90,00% dos entrevistados utilizam-se do Instagram,
cerca de 47,70% tem uso frequente do YouTube, outros 31,60% utilizam-se do Facebook,
enquanto apenas 0,03% respondentes fazem uso do SnapChat. Recuero (2009), afirma
gue as redes sociais, além de gerar multiplas possibilidades de ligaces, podem também

proporcionar grande propagacéao de informacgdes para todos 0s grupos de pessoas.

——



No que se refere a aceitacdo das recomendacdes de compras dos influenciadores
digitais, cerca de 4,50% dos respondentes sempre aceitam as recomendacodes, 73,90% da
amostra responderam que aceitam as vezes, um total de 15,80% respondentes afirmaram
gue nunca aceitam e 5,80% responderam que nao segue nenhum influenciador digital, de
acordo com o Grafico 1.

Grafico 1 — Frequéncia da aceitacdo de indica¢des dos influenciadores digitais
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Fonte: Dados de pesquisa (2019)

Segundo o Grafico 01, observou-se que o pubico tem facilidade de aceitacdo e
indicacdo dos influenciadores. Para Godoi (2018) os influenciadores digitais possuem a
tatica de conduzir pessoas através de suas midias sociais. Diante disso, as empresas
aproveitam essa influéncia para inovar em suas estratégias de venda e investir ainda mais
nas propagandas de seus respectivos produtos.

Buscando entender sobre os segmentos de maior interesse dos entrevistados ao
acompanhar os influenciadores digitais, a pesquisa evidenciou que 29,00% dos
respondentes preferem o segmento de moda, 28,70% buscam por entretenimento, cerca

de 18,10% procuram pelo segmento de estética e beleza, um total de 7,40% interessa-se

pelo segmento de saude e 5,50% preferem a gastronomia, conforme o Gréfico 2 a seguir.




Grafico 2 — Segmentos de interesse ao acompanhar os influenciadores digitais
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Fonte: Dados de pesquisa (2019)

Segundo Silva e Tessarolo (2016) os influenciadores digitais sdo pessoas que fazem
publicidade em um determinado segmento que sdo capazes de induzir seu publico em
guestdo para adquirir o que esta sendo indicado.

No Gréfico 3, percebe-se a relacdo dos produtos mais adquiridos induzidos pela
influéncia digital, onde 46,80% dos entrevistados adquirem roupas, 29,40% adquirem
produtos de maquiagem e um total 20,30% dos respondentes adquirem acessoérios. Os

entrevistados poderiam marcar mais de uma alternativa como resposta.

Gréfico 3 — Produtos mais adquiridos induzidos pelos influenciadores digitais
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Fonte: Dados de pesquisa (2019)

Observa-se no Grafico 3, uma forte predominancia de produtos femininos, ja
evidenciado na pesquisa, referente ao perfil sdcio demogréfico dos entrevistados, que um
total de 65,50% corresponde ao sexo feminino. Para Jezler (2017) um influenciador digital

depende do seu publico para conseguir vender os seus produtos parceiros, pois apenas




com a interagcdo que possui entre ambos que sera criada sua credibilidade na internet e
consequentemente sua efetividade nas vendas.

No que se diz respeito como 0s entrevistados costumavam realizar suas compras,
cerca de 75,80% realizam suas compras presenciais, um total de 45,50% utilizam-se de
sites de lojas para fazer suas compras e 7,70% fazem uso das redes sociais, na pesquisa
foi disponibilizado mais de uma alternativa como resposta, como pode ser observado no
Graéfico 4.

Grafico 4 — Como costuma realizar as suas compras
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Fonte: Dados de pesquisa (2019)

De acordo com o Gréfico 4, percebe-se que os consumidores ainda procuram fazer
suas compras presenciais, mas antes disso, buscam por produtos em sites e nas redes
sociais. Para Silva e Tessarolo (2016) acrescentam que diante do crescimento da
guantidade de produtos oferecidos, os consumidores vao a procura de ferramenta mais
rapidas que véao possibilitar aos mesmos uma reducao de tempo na procura de um produto,
pois apenas com uma pesquisa rapida em qualquer equipamento digital eles podem ter
informacdes de melhores precos e produtos apenas com as indica¢des dos influenciadores.

Sobre a satisfacdo pés compra de produtos adquiridos através de indicacdo dos
influenciadores digitais, a pesquisa evidenciou que 51,30% dos respondentes ficam

satisfeitos com a compra, 35,80% responderam que as vezes ficam satisfeitos, e apenas

12,90% nao ficam satisfeito com as compras, como pode ser observado no Gréafico 5.




Grafico 5 — Satisfacéo pos compra de produtos indicados por influenciadores digitais
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Fonte: Dados de pesquisa (2019)

Observa-se no Grafico 5, que ha uma grande satisfacdo dos entrevistados ao
adquirirem produtos indicados por influenciadores, o que representa em média 87,10% do
publico respondente. Para Gomes e Gomes (2017) a cultura participativa dos seguidores
na producédo de conteldo aliada a constru¢éo de uma inteligéncia coletiva no mundo digital
contribuiu para a cultura da convergéncia das plataformas online.

Quanto a frequéncia de como os entrevistados costumam verificar e/ou acompanhar
as redes sociais dos influenciadores digitais, cerca de 43,90% responderam que verificam
uma vez por dia, 23,50% dos respondentes acompanham de 2 a 3 vezes ao dia, cerca de
6,80% verificam de 4 a 5 vezes ao dia, 9,00% verificam mais de 5 vezes por dia, e um total

de 16,80% nédo seguem nenhum influenciador, conforme o Grafico 6.

Grafico 6 — Frequéncia que costumam verificar/acompanhar as redes sociais dos influenciadores
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Fonte: Dados de pesquisa (2019)

Segundo o Grafico 6, cerca de 39,30% acompanham assiduamente o0s

influenciadores digitais em suas redes sociais. Para Gomes e Gomes (2017) ressaltam que




o modelo de negdcio gerado pelos os influenciadores gera muita visibilidade e vendas,
dessa forma proporciona lucro para os geradores de opinido e também para as empresas.

Quando perguntado se o0s entrevistados costumavam acompanhar 0s
influenciadores digitais da cidade de Patos, 57,10% dos respondentes optaram pela opgéao
sim, 25,50% da amostra responderam que nao e 17,40% acompanham influenciadores
apenas de outras cidades. Para Gomes e Gomes (2016) a geracdo dos nativos digitais
gosta de acessar e acompanhar as midias sociais de seus influenciadores, como pode ser

observado no Grafico 7.

Gréfico 7 — Costuma acompanhar os influenciadores digitais da cidade de Patos-PB
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Fonte: Dados de pesquisa (2019)

Em relacdo a quantidade de influenciadores seguidos pelos entrevistados, observa-
se que 17,10% dos respondentes seguem acima de 15 influenciadores, um percentual de
9,40% seguem de 11 a 15 influenciadores, cerca de 20,60% seguem de 6 a 10
influenciadores e um total de 37,10% seguem de 1 a 5 influenciadores digitais em suas

redes sociais, conforme o Grafico 8.

Gréfico 8 — Média de quantos influenciadores segue em suas redes sociais
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Fonte: Dados de pesquisa (2019)




Observa-se ainda no Grafico 8, que a maioria dos entrevistados tem contato forte
com as redes sociais e tendem a seguir influenciadores e personalidades em seus perfis.
Para Felix (2017) as redes sociais sao as midias sociais mais utilizadas pelas as pessoas.

Quando se perguntado aos entrevistados sobre o nivel de importancia em ter
influenciadores na cidade, identificou-se na pesquisa que 6,80% dos respondentes
considera-se ter um nivel muito alto de importancia, outros 22,70% admite ter um nivel alto
de importancia, 42,10% responderem que tem-se um nivel médio de importancia, cerca de
18,10% consideram nivel baixo de importancia, e cerca de 10,40% dos respondentes

consideram que tém-se nenhuma importancia, conforme o gréfico 9.

Grafico 9 — Nivel de importancia de ter influenciadores na cidade
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Fonte: Dados de pesquisa (2019)

Ainda de acordo com o Gréfico 9, os entrevistados consideram importante essa troca
de experiéncias sobre o consumo nas redes sociais. Conforme Batista (2016) essa relacéo
entre os influenciadores e organizacdes € benéfica para o consumidor, pois possibilita uma
relacdo direta e participativa entre eles. Além de que, o consumidor pode da sua opinido de

forma mais simples sobre a empresa ou sobre os produtos adquiridos pelo 0 mesmo.

5. CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa teve como objetivo principal analisar a inducdo dos
influenciadores digitais na decisdo de compra de consumidores da cidade de Patos, que
fica localizada no Sertdo Paraibano. Deste modo, quanto aos motivos que levam o0s
consumidores a comprarem através da influéncia de outras pessoas foi constatado na
pesquisa que a maioria dos respondentes procuram indica¢cdes de um segmento ou produto

especifico.




Sobre a listagem das principais vantagens e desvantagens conquistadas pelos os
consumidores por meio de uma compra influenciada, observou-se que boa parte dos
respondentes ficam satisfeitos com compras indicadas pelos os influenciadores digitais.
Sendo assim, percebe-se que essa influéncia pode ser positiva, mas em alguns casos, a
compra influenciada péde nado satisfazer o consumidor e proporciona-lo uma experiéncia
negativa, bem como, a pesquisa evidenciou que as midias sociais podem auxiliar na
influéncia digital, cujo os entrevistados responderam que utilizam as redes sociais para
acompanhar os influenciadores.

Além disso, pode ser destacado que o publico respondente costuma verificar os
perfis de influenciadores pelo menos uma vez por dia e costumam adquirir produtos por
meio de indicacdes dos influenciadores, principalmente roupas, acessorios e maquiagens.
Vale salientar que os influenciadores digitais da cidade estdo adquirindo destaque e
reconhecimento, uma vez que 0s participantes relataram sobre a troca de experiéncias e
da importancia desses influenciadores. Nessa perspectiva € pertinente frisar que as
iniciativas dos influenciadores digitais ainda é algo novo para a cidade, e possivelmente
havera crescimento ao longo prazo e que a maioria da populacdo ainda realiza compras
presenciais.

A pesquisa constatou que os influenciadores digitais tem forte influéncia na deciséo
de compras dos consumidores e as pessoas estdo acompanhando e adquirindo produtos
por meio de indica¢gdes deles, bem como, as empresas que estdao dando oportunidades e
realizando parcerias para a divulgacdo de suas marcas. O retorno neste segmento é
bastante significativo, tanto para as empresas quanto para os consumidores, que adquirem
informacgdes sobre os produtos e servigcos de forma rapida e facil.

De modo geral, o presente estudo ndo apresentou grandes limitagcbes. Como
oportunidade para préximos estudos, sugere-se que pesquisas que analisem as
possibilidades ligadas a ado¢cédo do e-commerce por parte de empresas na regiao do sertao
paraibano e/ou estudos com pessoas influenciadas de forma negativa ao adquirir produtos

e/ou servicos baixa qualidade por meio de influenciadores digitais.
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CAPITULO 05

O USO DO MARKETING COMO ESTRATEGIA COMPETITIVA: UM ESTUDO COM
GESTORES DE ACADEMIAS NA CIDADE DE PATOS-PB
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RESUMO : O setor fitness pode ser considerado um mercado ligado a estética e a promocéao da qualidade
de vida, o qual tem crescido constantemente por investir pesado em campanhas de marketing e induzir
praticas saudaveis aos seus praticantes. Sendo assim, o0 objetivo geral desta pesquisa € analisar o uso do
marketing por meio de estratégia competitiva na percepcgdo de gestores de academias na cidade de Patos-
PB. Trata-se um estudo exploratdrio-descritivo com abordagem qualitativa. A coleta de dados foi realizada
por meio de um roteiro de entrevista semiestruturado, os dados foram obtidos por um grupo de 08 (oito)
gestores de academias na referida cidade. Os resultados demostraram que a maioria dos gestores de
academias se utilizam das redes sociais como ferramentas estratégicas de marketing e se preocupam com a
gualidade dos servicos prestados, a estrutura organizacional e o profissionalismo dos seus colaboradores,
com o intuito de satisfazer e fidelizar alunos e clientes.

Palavras-chave: Marketing; Estratégia Competitiva; Gestores; Academias.

1. INTRODUCAO

Para se manter estrategicamente em um mercado tdo competitivo € preciso inovar
em servicos e, em muitas vezes, ndo é uma tarefa facil. A constante mudanca no
comportamento dos consumidores fez diversas organizacdes procurassem ideias
inovadoras como vantagem estratégica para se manterem no mercado (PESSOA, 2016).
O setor de academias se encontra em constante crescimento, o fato é que a tendéncia
fitness — estar em boa forma fisica — esta cada vez mais presente na sociedade. Sendo que
alguns praticantes nédo procuram academias apenas para adquirir uma boa aparéncia fisica,

mas também para melhorar a salde e a qualidade de vida.
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De acordo com a Associacéo Brasileira de Academias (ACAD, 2018), o Brasil ocupa
o segundo lugar no ranking mundial em quantidade de academias, com cerca de 33 mil
unidades registradas, ficando atras apenas dos Estados Unidos. No que diz respeito ao
faturamento, o pais encontra-se no décimo Ilugar no mercado fithess, com
aproximadamente 2,5 bilhdes de ddlares, ou seja, algo em torno de 8 bilhdes de reais por
ano, o que corresponde a 0,13% do PIB nacional e 3% do faturamento do setor de servicos.

O mercado de academias esta incluido no segmento de prestacéo de servicos, logo,
um bom atendimento e uma boa divulgacdo dos servigos ofertados sédo de grande
importancia para o sucesso dessas empresas. No entanto, encontra-se diversos problemas
administrativos neste setor, uma vez que a maioria das academias sao administradas por
educadores fisicos e estes ndo possuem grandes habilidades gerenciais. Aliar-se ao
marketing tem se tornado algo desejavel e de extrema importancia. Portanto, é necessario
gue os gestores tenham o marketing como aliado para proporcionar um diferencial
estratégico em suas empresas.

Com base nesse contexto, o presente estudo objetiva responder a seguinte
problemética: Como o uso do marketing pode tornar uma estratégia competitiva no
segmento de academias na cidade de Patos-PB? O estudo torna-se relevante pela
necessidade de entender e compreender como 0s gestores de academias tém gerenciado
as atividades de marketing de maneira estratégica para buscar competitividade em seu
mercado de atuacdo. Além disso, o marketing ajuda na geracao e manutencdo de vantagem
competitiva frente aos seus concorrentes, permite entender o mercado e facilita o
planejamento empresarial (CORREA; FERREIRA, 2009).

Diante do exposto, o objetivo geral desta pesquisa é analisar o uso do marketing por
meio de estratégia competitiva na percepcao de gestores de academias na cidade de
Patos-PB. Para tal definiu-se os seguintes objetivos especificos: descrever as
caracteristicas do mercado local de academias; verificar como € realizado o posicionamento
de marketing nas academias; e identificar o papel do marketing estratégico nos resultados
competitivos.

Essa pesquisa encontra-se estruturada em cinco secdes, a primeira secao
compreende a parte introdutoria. Em seguida, apresenta-se o referencial tedrico, contendo
0S principais conceitos sobre o tema em questdo. Na terceira secdo demostra-se 0s

procedimentos metodoldgicos. Posteriormente, encontra-se as analises e discursdo dos

resultados da pesquisa e, por fim, sdo apresentadas as consideracgdes finais do estudo.




2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 Definindo as estratégias de marketing

Para uma empresa torne-se competitiva, alcance sucesso e crescimento frente ao
seu nicho de atuacéo, a realizacdo de um plano de marketing é algo essencial, pois este
auxilia no desenvolvimento e implementacdo de acfes adequadas que o mercado exige,
estabelece objetivos, metas e estratégias de acordo com o plano estratégico geral da
empresa (LAS CASAS, 2001). Para Cobra (2002), o marketing busca satisfazer as
necessidades dos consumidores, ofertar produtos com boa qualidade, além de opc¢des de
modelos, estilos, marcas e embalagens atraentes, ou seja, caracteristicas que atendam as
preferéncias do consumidor.

Segundo Kotler (2008) marketing € um processo que os individuos e grupos sao
atraidos para adquirir algo que desejam ou necessitam por meio da criacdo, oferta e livre
negociacao de produtos, servicos ou ideias, 0 que gera valor entre a empresa e 0 mercado
consumidor. Tem como tarefas principais a criagédo, a promocao e o fornecimento de bens
e servicos aos clientes, sejam estas pessoas fisicas ou juridicas. Cavallini (2008)
acrescenta ainda, que é necessario prestar atencao aos concorrentes, ja que a todo tempo
aparecem novas estratégias e, que estas podem influenciar o mercado, exigindo das
empresas um cuidado maior com o seu planejamento de marketing e postura.

A funcédo do marketing deve abranger todos os departamentos da empresa, em um
trabalho conjunto direcionado a valores que ocasionem fidelidade e encantamento da
clientela (KOTLER, 2012), com o objetivo de ofertar entre consumidor e a empresa um
pacote de solucdes frente as necessidades do consumidor gerando uma relagéo de ganho
mutuo entre ambas as partes (COBRA, 2002). Contudo, € necessario que os gestores
tenham o marketing como aliado na busca de recursos e vantagens estratégicas para suas
empresas. Uma vez que, “o marketing assume o fator chave para atingir as metas
organizacionais, consiste em ser mais eficaz do que os concorrentes, satisfazendo as
necessidades e os desejos do publico alvo” (KOTLER, 2008, p. 37).

De acordo com Shapiro (2011), marketing € composto de quatro elementos basicos,
aplicados como ferramentas que o profissional do setor possa conduzir seu trabalho, o
produto ou a politica do produto, a formacédo dos precos, a comunicacdo — reunindo 0s
elementos de maior destaque do produto para criar a propaganda — e a distribuicao.

A partir desses elementos, o marketing busca atender as necessidades dos clientes

promovendo o fortalecimento da marca e fidelizagdo por meio da criagédo, da oferta e da

livre troca de produtos/servigcos de valores de modo o0 objetivo estratégico € reter, captar e




fidelizar clientes (KOTLER, 2012). As estratégias de marketing buscam dar resultados
eficazes as constantes mudancas do mercado, atuando no desenvolvimento e
posicionamento da oferta de servicos ou produtos a partir da gestdo do produto,
precificacao, distribuicdo e comunicacédo de marketing.

Com o advento do marketing 4.0 e da maneira como as empresas e clientes vem se
conectando, uma das estratégias mais usais tem sido abordagem por vias digitais. Okalda
e Souza (2011) evidenciaram que meios comuns de comunicacdo sao avaliados
positivamente pelas empresas, mas o0 uso de ferramentas online para comunicagcdo com
seus consumidores tem se tornado cada vez mais essencial para estreitar os lagos com o0s
consumidores. Baggio et. al (2014) concluem que o marketing digital se tornou uma
ferramenta de suma importancia por melhorar a comunicacdo com o0s seus clientes e
funcionarios.

Para Silva et. al (2013) as redes sociais tém sido um dos meios mais usuais como
estratégia de comunicacdo de massa, pois sua importancia € decorrente da possibilidade
de estreitar o relacionamento da organizacdo com o cliente. Permitindo assim, que o
consumidor demonstre suas expectativas com a empresa, ajudando-a trazer beneficios
para ambas as partes quanto a necessidade de proporcionar melhoria na qualidade dos
servicos prestados, a fim de conquistar clientes, fidelizar e estabelecer um posicionamento
forte no mercado (GOUVEA; MASAANO, 2008). Alves e Caetano (2015) relatam que
analisar os habitos dos consumidores é uma forma de incentivar mercado a continuar

crescendo e se aprimorando para beneficios aos seus clientes.

2.2 Mercado fitness

O mercado fitness tem se mostrado crescente e em desenvolvimento nos altimos
anos. Segundo a Associacado Brasileira de Academias (ACAD, 2018), o Brasil ocupa a
segunda posicdo no ranking mundial em quantidade de academias. Um mercado antes era
visto apenas por préaticas de hobbys (recreativas) de atletas e pessoas preocupadas com a
estética corporal, mas nos ultimos anos, a pratica de exercicios tem adquirido maior
relevancia tanto no campo da atividade fisica para melhoria da saude, quanto nos
segmentos econdmicos e sociais (MENEZES, 2013).

As mudancas evidenciadas nesse mercado mostram uma alteracdo no perfil do
consumidor fithess e na maneira como se enxerga a pratica de atividade fisica. Segundo
Fallon (2004) o numero de estabelecimentos aumentou nos ultimos anos, o que levou a

uma competicdo substancial por pequenos mercados. Com isso, a aquisicdo de novos

nichos de mercado sera a chave do crescimento do setor.




O mercado fitness é um segmento que tem ultrapassado os limites das academias,
clubes, box e semelhantes, voltando-se para um conceito focado no bem-estar e saude,
condi¢cdes que nao estao ligadas culturalmente a padrdes estéticos e boa forma. De acordo
com Corréa e Ferreira (2009) compreender essa mudanca € 0 primeiro passo para
elaboracdo de bom planejamento estratégico para trazer grandes resultados, pois para ter
uma empresa eficiente é preciso ter estratégias sintonizadas com as alteracbes do
mercado.

Segundo a Associagao Brasileira de Academias (ACAD, 2018), o mercado fitness
emprega cerca de 120 mil pessoas. O mercado fitness se destaca constantemente pela
oferta de novidades, seja em tecnologia de equipamentos, exercicios ou nhovas
modalidades o0 que acaba exigindo que as empresas se adaptem de maneira rapida para
ofertar, despertar interesse dos seus clientes, melhorar os servigos e manté-los satisfeitos.
Esse crescimento de mercado tem acontecido devido as novas tendéncias e modalidades
de atividades fisicas ofertadas, o0 aumento dos niveis de renda disponivel e o aumento da
consciéncia da populacdo sobre a importancia da atividade fisica para a saude (FALLON,
2004).

Dessa forma, as empresas brasileiras investem na sofisticagdo dos cenérios,
procurando agregar valor para o cliente, gerar influéncia na avaliacdo do servico, obter
maior retencdo de clientes e vantagem competitiva (LAINO, 2001). Por isso, estar atento
na prestacdo de servicos € um fator chave para os gestores de academias que buscam a
retencdo de clientes.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A presente pesquisa prop6s analisar o uso do marketing por meio de estratégia
competitiva na percepcdo de gestores de academias na cidade de Patos-PB. Assim,
adotou-se um estudo exploratdrio-descritivo com abordagem qualitativa.

De acordo com Duarte (2017) pesquisa exploratoria tem como objetivo conhecer algo
gue foi pouco explorado, permite uma maior interagcdo entre o pesquisador e o tema a ser
pesquisado. Conforme Gil (2008) as pesquisas descritivas tem como objetivo descrever as
caracteristicas de determinada populacdo ou fendmeno e a relacéo entre variaveis. Para
Malhotra (2006), a pesquisa descritiva possui concepgao pré-planejada e estruturada e,
exige do pesquisador conhecimento prévio a respeito do problema.

Trata-se de uma pesquisa de abordagem qualitativa que segundo Rodrigues (2011)

é utilizada para investigar um determinado problema de pesquisa, cujo “0 mundo e a




‘realidade’ ndo sdo objetivos e exteriores ao homem, mas socialmente construidos e
recebem um significado a partir do homem” (ROESCH, 2006, p. 123).

Segundo o Conselho Regional de Educacdo Fisica da 10® Regido da Paraiba
(CREF10/PB, 2019), o universo de academias registradas na cidade Patos é formado por
40 (quarenta) unidades. A amostra desta pesquisa é composta por 8 (oito) academias
desse universo.

Para a coleta de dados foi utilizado um roteiro de entrevista semiestruturado,
composto por questdes abertas. As entrevistas foram realizadas com o0s gestores
(proprietarios) das empresas, algumas entrevistas foram realizadas gerentes
(administracdo) pelo o fato que estes ocupavam certa posicao estratégica nas academias.

O questionéario foi aplicado durante o més de setembro de 2019, com duracdo em
média de 20 minutos para cada entrevista. Os dados coletados foram gravados e
transcritos, almejando otimizar o processo analitico. Para a andlise dos dados, utilizou-se
0 método interpretativo no intuito de obter um sentido amplo dos dados, por meio dos
conhecimentos disponiveis provenientes de teorias (Gil, 2008).

Para Campos e Turato (2009) a andlise interpretativa faz do uso de leituras acuradas
e discussdes interpretativas criativas apds a coleta das informacdes. Para Zilles (2006),
essa fase busca entender a estrutura formal da pergunta investigativa que necessariamente

€ teorética, de modo a captar uma interpretacdo contextual daquilo que se pergunta.

4. ANALISE E DISCURSAO DOS RESULTADOS

Essa secao apresenta os principais resultados da pesquisa, este topico encontra-se
dividido em dois momentos. O primeiro momento apresenta a caracterizacéo do perfil dos
entrevistados e o segundo momento trata-se de uma analise geral das empresas.

Os patrticipantes desta pesquisa serao denominados por meio de codigos: “En” e
“Gn”. Sendo “E” para denominar a empresa, “G” para o gestor € “n” 0 numero atribuido para

a empresa ou entrevistado no decorrer das analises, para que assim, sejam preservadas

suas identidades. A seguir, apresenta-se o perfil dos entrevistados, conforme os dados do
Quadro 1.




Quadro 1 — Perfil dos entrevistados

EMPRESA GESTOR IDADE - GESTOR SEXO PROFISSAO
El G1 47 Masculino Educador fisico
E2 G2 33 Masculino Educador fisico
E3 G3 30 Feminino Educadora fisica
E4 G4 23 Masculino Educador fisico
E5 G5 27 Masculino Educador fisico
E6 G6 23 Masculino Educador fisico
E7 G7 31 Feminino Administradora
E8 G8 30 Feminino Fisioterapeuta

Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Conforme o Quadro 1, a pesquisa evidenciou uma amostra de gestores composta
por 05 homens com faixa etaria entre 23 e 47 anos e, 03 mulheres com faixa etaria média
de 30 anos. Os dados demostraram que o perfil dos gestores € aparentemente jovem e,
predominante por profissionais de educacéo fisica. Armiliato (2007), ressalta a importancia
de profissionais com formacédo especifica na area e conhecimento administrativo do
universo de um negdcio. A falta de formacdo gerencial dos gestores é um problema nas
academias, a maioria dessas sao administradas de forma intuitiva e de suas percepcoes
pessoas.

Com o intuito de analisar o uso do marketing por meio de estratégia competitiva na
percepcdo de gestores de academias na cidade de Patos, foi elaborado um questionario
semiestruturado e composto com as seguintes categorias: (@) caracteristicas das
empresas; (b) segmentacdo de mercado e selecao do publico alvo; (c) posicionamento de
marketing e pretensdo de mercado e (d) relacdo de desempenho e gestdo estratégica de

mercado. A seguir, apresenta-se uma analise geral das empresas.

4.1 Caracteristicas das empresas

Questionados sobre o tempo de atuacdo no mercado, constatou-se que a E1 é a
empresa mais antiga no mercado, o inicio das atividades ocorreu em 1999, inicialmente,
como um hobby para o gestor que, posteriormente viu essa atividade como meio de manter-
se financeiramente. Como pode ser observado na fala do G1: “no inicio e até hoje a
musculacao tornou-se parte de grande importancia em minha vida, nela eu via como um
esporte em evolucao, participei de varias competi¢cdes de fisiculturismo e treinei outros
atletas. E completa: “a academia deu certo tornando-se o meu ganha pao, hoje emprego
muitas pessoas e, quero evoluir ainda mais”.

A E2, iniciou suas atividades em 2009, o gestor viu a necessidade de mais uma

academia na cidade e, como diferencial do mercado, a academia tornou-se um estudio

personalizado com atendimento por hora marcada e personalizada por grupos especificos.




Fica evidente na fala do G2: “trazer a Patos um investimento voltado para personalizacéo
de treinos e necessidades foi um fator principal para a constru¢ao desse empreendimento”.
A academia pode ser entendida como um ambiente que promove hospitalidade,
convivéncia, promogao da saude, entretenimento e, em uma perspectiva econémica, um
negdécio com elevada alavancagem operacional, com altos custos fixos ou quase totalmente
fixos para sua operacédo (LINHARES; FREITAS, 2011).

No ano de 2013, foi a vez das E5 e E8 iniciarem suas atividades. A E8 optou pela
modalidade de musculagdo, que € a tradicional no segmento de academias, como pode ser
observado na fala da G8: “gosto dessa modalidade e para mim ela € a que traz os melhores
resultados. No inicio da academia, ndo pensei como uma necessidade para a cidade, mas
sim, para bairro pois ndo havia nenhuma academia préxima”. A E5 por sua vez, surgiu com
uma modalidade diferente, ndo apenas com muscula¢do, mas com treinamentos funcionais
intensivos e, posteriormente adotou o crosstraning. O gestor visionou uma lacuna no
mercado fitness da cidade, uma vez que sua academia trouxe treinamentos intensivos. Para
o G5: “o surgimento da academia levou desejo em trazer conhecimento para a cidade”. E
completa dizendo: “eu vi uma oportunidade onde ndo ninguém tinha visto ainda na cidade,
fiz uma pesquisa de mercado e vi que nenhuma academia trabalhava dessa forma, entéo
decidi criar a minha”.

Na perspectiva de personalizacdo de treinos, a E3 iniciou as suas atividades em
2014, com a populagdo mais adepta a atividades fisicas, manteve um conceito voltado para
o atendimento personalizado. Conforme pode ser observado na fala da G3: “a cidade
possuia poucas academias voltadas para esse tipo de conceito, quis agregar meu trabalho
com qualidade, no inicio foi dificil, pois havia apenas a cultura da musculacdo, entdo eu
quis mostrar aos meus alunos que eles podiam mais”.

No ano de 2017, a cidade passava a ter mais dois empreendimentos nos segmentos
de academias. As empresas E4 e E6 surgiram no mesmo ano, mas com propodsitos
diferentes. A E4 voltou-se suas atividades para a comunidade que estar inserida, na
tentativa de oferecer a pratica de atividades fisicas para um publico de baixa renda na
cidade. O que fica evidente na fala do G4: “queria que todos tivessem acesso a atividade
fisica, ainda ndo tenho como mudar o mundo, entdo decidi mudar a comunidade onde
moro”. E completa dizendo: “apds ingressar no curso de educacao fisica e observando que
a comunidade onde moro tinha potencial para uma academia, chamei um amigo para ser

meu soécio e criamos o empreendimento, oferecendo servicos de qualidade com baixo

custo”.




Para Corréa e Ferreira (2009) a atividade fisica em qualquer fase do ciclo da vida é
tdo importante quanto a satisfacdo das necessidades fisiolégicas do ser humano,
principalmente, quando a facilidade e o conforto proporcionado pela tecnologia se traduzem
em uma vida sedentéria, aumentando o surgimento das academias.

A E6 pertence a uma rede de academias que observou uma oportunidade de negdcio
na cidade. O coordenador/gerente da filial foi o responsavel pela coleta dos dados e, afirma
gue foi realizado uma pesquisa de marketing e a académica tem localizacao estratégica. O
que fica evidenciado na fala do G6: “ap6s um estudo de mercado, observou-se que a cidade
tinha um grande potencial no mercado de academias”. E completa dizendo: “o fato de ter
uma grande universidade na cidade que oferece um bom curso de educacao fisica, tornou
mais facil a busca por bons profissionais”.

J&, a E7 é a mais recente das academias analisadas, teve o inicio de suas atividades
em marco de 2019. O empresario evidenciou mais uma modalidade na pratica de
exercicios, a escalada ndo € tdo conhecida pela populacdo, mas que é uma pratica
constante do proprietario. Também foi feito um estudo de mercado com o auxilio da gerente
gue é graduada em administracdo, no intuito de visualizar a possibilidade de demanda, a
gerente foi a responséavel por responder o questionario da pesquisa. Para a G7: “a
populacdo nao tinha conhecimento sobre a escalada e dos seus beneficios, para se
satisfazer e inserir essa modalidade na cidade, o proprietario decidiu criar a academia, mas
ele ofertou outras modalidades na academia como o treinamento funcional e o
crosstraining, a populagao aceitou e gostou desses exercicios dindmicos”.

De forma sucinta, a pesquisa questionou as modalidades de exercicios que as
academias ofereciam para a populacao. Para a distincdo dos servicos, foi criado Quadro 2,

como pode ser observado a seguir.

Quadro 2 — Modalidades de exercicios oferecidas nas academias

MODALIDADES ACADEMIAS
Musculacdo El; E2; E4; E6 e E8
Funcional El; E2; E3;E6 e E7
Crosstraining El; E3;E5 e E7
Danca EleE6
Escalada E7
Pilates E3
Outras (Jump, Step, Cycle, Pump e etc.) E6 e E7

Fonte: Dados da pesquisa (2019)

O Quadro 2 mostra as diferentes modalidades ofertadas pelas academias. Algumas

modalidades por serem consideradas de baixa frequéncia e procura, foram enquadradas




como outras (Jump, Step, Cycle, Pump, hit, abdominais e lutas), sendo exclusivamente
disponibilizadas aos consumidores das academias E6 e E7.

Como pbde ser observado, a oferta de diferentes modalidades estao se equiparando
com a musculacdo, que é considerada a modalidade mais tradicional. O funcional e o
crosstrainig estdo se equiparando em ternos de frequéncia de oferta, tornado evidente que
a populacao estar procurando novas praticas de atividades fisicas. Pontua-se ainda que as
outras modalidades citadas no Quadro 2 sdo praticadas com assessorias, por serem
praticas de interesse pessoal dos proprietérios. Contudo, essas modalidades atuam como
estratégicas competitivas para cada academia.

Perguntado como os gestores viam o mercado fitness na cidade de Patos. Alguns
falaram que os praticantes procuravam as academias mais pela estética e ndo pela saude
e, falaram das condicdes de trabalho dos educadores fisicos. Ficando evidente na fala do
G1: “as pessoas nao valorizam muito o profissional de educagao fisica e esses profissionais
por estarem em um mercado saturado, colocam pregos extremamente baixos na captura
de clientes, sendo que estes sdo maus qualificados”. E completa dizendo: “as pessoas
visam mais a estética e, consequentemente, ha uma melhoria na saude”.

O G2 acrescenta: “as pessoas buscam estarem esteticamente em boa forma, s6 que
para isso, precisam mudar a alimentacao e os habitos e, consequentemente, essa mudanca
nos habitos se incorpora na saude”. E completa dizendo: “os alunos se adaptam as
mudancas e observam que a saude é mais importante que os padroes estéticos”. Embora,
a saude norteie a promocao da pratica de exercicios fisicos regulares em qualquer idade,
a estética ainda é o principal motivo que levam as pessoas a frequentarem academias. Mél
e Pires (2005) afirmam que a midia tem dado destaque a prética de atividades fisicas, mas
destacam que a pratica de exercicios busca a perfeicdo de um corpo belo e, coloca a satude
em segundo plano, que deveria ser ao contrario.

Os gestores G3, G4, G5 e G8, afirmaram que o mercado fitness € um negdcio
crescente e competitivo pelo fato da superlotacdo de profissionais no mercado. A G3
acrescenta dizendo: “é um mercado de facil captagdo”. O G4 por sua vez, disse que: “o0
crescimento de jovens empreendedores aumenta o padrdo de mudanca nesse mercado,
para deixa-los mais inovadores”. O G5 relata em seu discurso: “o mercado fithess € mais
estético do que saude”.

O G6 expde sua opiniao dizendo que “o mercado fithess da cidade € um mercado
de risco, desleal e escasso em qualidade”. E complementa: “a cidade € um local dificil para

investimento, pois a mentalidade das pessoas ainda € um pouco retrégada em relacdo ao

mercado fitness, elas veem como uma coisa cansativa e sem importancia e, realmente sé




dao valor quando precisam”. Para a G7, o mercado fitness da cidade é composto por
pessoas engajadas em atividade fisica, deixando claro em sua fala que “é um mercado em
desenvolvimento e que diferente de outros mercados, possui um publico leal e os
concorrentes nao tao agressivos, com uma competicdo sadia”.

Quando as organizacdes entendem seu posicionamento no mercado, entendem
guais sdo seus concorrentes e, adquirem uma visdo sobre seus consumidores, tem-se
vantagens competitivas. De acordo com Hooley, Sauders e Piercy (2001 p. 177), quando
as empresas obtenham espaco e manterem-se fortemente no mercado, é importante que
saibam “distinguir seus concorrentes, observando seus pontos positivos de modo que
possam sobressair sobre as prioridades de escolha dos consumidores”.

Continuando a discussao sobre o mercado fitness, os gestores foram questionados
sobre a diferenca entre 0 mercado fitness local para o nacional. Os gestores G1 e G2
relataram que no mercado local, ttm poucos estabelecimentos voltados para a préatica de
atividades fisicas, considerando a populacéo da cidade. Os gestores G3, G4, G5, G6, G7
e G8 disseram nao ver diferenca do mercado local para o nacional.

Para a G3: “a caréncia de bons profissionais localmente, induz a um mercado mais
aberto”. O G4 relata: “os consumidores sdo os mesmos, o que muda sao dados técnicos
como o género predominante, a faixa etaria, a modalidade e a moda”. O G6 acrescenta
dizendo que: “o0 mercado local encontra-se em evolucdo pelo fato que a populagcéo estar
dando conta da importancia da pratica de exercicios fisicos” e relata que: “as doencas
psicolégicas vieram com mais intensidade e, as pessoas buscam refugios aliados a beleza
e iSSo agrega na saude”.

Para a G7: “o mercado nacional & concorrido, mas os profissionais sao éticos, sem
muita diferenga com o mercado de Patos”. A G8 completa dizendo que: “é um mercado
crescente e inovador’. Para Kotler (2008) um mercado em evolugdo, € quando a
diversificacao dos servicos ofertados passa a ser um diferencial competitivo necessario que
os individuos e grupos sao atraidos para adquirir algo que desejam ou necessitam, iSSo

gera valor entre a empresa e o mercado consumidor.

4.2 Segmentacédo de mercado e sele¢cdo do publico alvo

Questionados sobre a escolha da segmentacédo das academias no mercado. A E1
afirmou que optou em manter a linha de praticantes de musculagcdo. O que pode ser

evidenciado na fala do G1: “queria continuar no segmento de musculagdo, pois esse

sempre foi meu objetivo, pelo fato de ser uma paixao pessoal, as outras modalidades foram




inseridas na tentativa de obter mais clientes, pois a muscula¢do n&o atraiu tanto como eu
esperava’.

As empresas E2 e E3, dispde de estudios de treinamentos personalizados e, tem
segmentacdo de mercado semelhante. A empresa E2 relatou que decidiu seguir no
mercado personalizado pelo fato de gerar maior lucratividade. Como pode observado na
fala do G2: “esse tipo de conceito personalizado traz um diferencial e como alguns alunos
buscavam por essa personalidade, ficando dispostos a pagar um pouco mais, desse modo
aumentei o meu lucro”. A empresa E3 relatou que a segmentagdo de mercado aconteceu
de forma gradativa, reforcando que com o passar dos anos, viu-se a necessidade de
organizar melhor o seu publico, uma vez que a academia estava ficando lotada e sem
mobilidade estrutural. Como pode ser relatado na fala da G3: “pelo fato da capacidade
estrutural da academia, este o processo foi organizado em turmas e horarios”. E completa:
“facilitou meu trabalho e aumentou os meus ganhos”.

A empresa E4 optou em colocar apenas uma modalidade de exercicio (musculacéo),
pois essa teria aceitacdo mais facil, como é relatado na fala do G4: “a academia estar
inserida em uma comunidade de baixa renda na cidade e a musculacao teria mais aceitacao
aqui”. A empresa ES5 realizou uma pesquisa de mercado para avaliar se o crosstrainig seria
uma modalidade inovadora e diferenciada. Na época, essa atividade era recente e na
analise da pesquisa foi visto a aceitacdo da modalidade. Fica evidente na fala do G5: “o
favorecimento de uma modalidade tdo crescente surgia curiosidade entre as pessoas”. E
completa: “o mais dificil foi achar um local para a sede”.

Para obter uma boa competitividade com seus concorrentes € preciso que a empresa
identifique as suas forcas e fraquezas, permitindo assim, um posicionamento competitivo
na geragcdo e manutencdo de vantagem competitiva frente aos seus concorrentes diretos
(CORREA; FERREIRA, 20009).

A empresa E6 faz parte de uma rede de academias e tem certa vantagem
competitiva em relacdo as demais, disp6e de um setor de marketing e estratégias. A
empresa tem parceria com uma terceirizada especializada em pesquisas de mercado, tem
um publico alvo e buscou saber questdes de investimento e retorno esperado. Ficando
evidente na fala do G6: “nossa gestado estratégica cuida para que possamos diminuir os
riscos e trabalhar com exceléncia, nosso mercado-alvo ja é padrao em nossa empresa”. A
escolha por uma estratégia definida permite a empresa criar ajustes entre as suas
atividades (MINTZBER, 2006).

A empresa E7 realizou um estudo de mercado, mas a G7 explica que “a empresa

sempre foi uma vontade do proprietario e ele espera aceitacdo e retorno pelo fato da




modalidade de exercicios ser ofertada apenas em sua academia”. E completa: “a escalada
€ uma modalidade diferente no mercado”. J4, a E8 relatou que n&o possui um mercado
definido e ndo fez uma pesquisa de mercado. Fica evidenciado na fala do G8: “eu tinha as
maquinas, tinha o lugar, juntei ambos com uma coisa que gosto e criei a academia, foi
simplesmente uma vontade minha”.

A pesquisa evidenciou ainda, como era realizado a selecdo do publico alvo nas
academias. As empresas E1, E4 e E8 atentem todos os publicos e amantes de atividades
fisicas, o que diferencia uma das outras, séo as classes sociais atendidas e condi¢des de
pagamentos.

As empresas E2 e E5, sdo especializadas para grupos especiais, no caso da E2 tem
0 publico alvo voltado para pessoas que possuem patologias (grupo especiais) e a empresa
ES é direcionada para pessoas com sindromes metabdlicas, com o diferencial de ter atletas
praticantes dos crosstraining. Além de permitir agregar valor para o cliente, gerar um servico
customizado obtendo assim uma maior retencdo de clientes e, possivelmente uma
vantagem competitiva (LAINO, 2001).

A empresa EB6, volta-se para o publico de pessoas com maior poder aquisitivo,
pessoas de classe A, B e C. Ainda nesse padréo, a empresa E7 atende pessoas de classe
B e C. Para Fallon (2004) o mercado fitness se destaca pela constante oferta de novidades,
seja em tecnologia de exercicios ou novas modalidades, onde mantem as empresas

flexiveis, propondo um certo desafio dos gestores.

4.3 Posicionamento de marketing e pretensdo de mercado

As observacoes realizadas nesse subtdpico foram relacionadas ao posicionamento
de marketing e a pretensdo de mercado que as academias desejam alcancar. Pesquisar 0s
seus concorrentes e saber onde deseja chegar é de suma importancia para qualquer
organizagao.

Sendo assim, a E1 colocou em foco a estrutura oferecida e os profissionais
gualificados como pretensdo de mercado, embora, o posicionamento de marketing néo
fosse o esperado na percepcao do gestor. O que fica evidente na fala do G1: “o0 uso em
marketing da academia esta apenas nas redes sociais, quero uma interacdo maior com
meus alunos e ser ainda mais percebida na cidade”.

A E2 relatou que sua pretensédo € para quem busca personalizacdo de exercicios e
um estilo de vida diferenciado e, que se preocupa com a saude dos seus alunos e com o

posicionamento de marketing da empresa. Como pode ser observado na fala do G2: “o uso

do marketing da empresa precisa melhorar, fazer o uso do marketing digital com o




tradicional € importante, visto que a cidade é pequena”. E completa dizendo: “isso vai
mudar, estou me aperfeicoando junto com minha equipe”.

Nessa perspectiva, a E3 acrescenta que pretende inserir o marketing social, pois na
sua percepgao pode ajudar a populagédo, como pode ser relatado na fala da G3: “vou criar
eventos sociais, para ajudar a populagdo, vai além das minhas perspectivas, como ser
humano”. Isso mostra o diferencial ainda a ser pretendido pela mesma, tornando-a como
uma vantagem competitiva. Para Kotler (2008) o marketing vai além de uma tarefa de criar,
promover e fornecer bens e servigos a clientes, pois busca desenvolver experiéncias que
proporcionem a integracao de eventos, pessoas, lugares, informacdes e ideias em prol dos
interesses e objetivos das organizacgoes.

As empresas E4, E5 e E7, colocaram como pretensdo de mercado, 0s servi¢cos de
gualidade e a estrutura organizacional ofertados. A E4 frisou o posicionamento de
marketing da empresa, evidenciado na fala do G4: “utilizamos de estratégias de marketing
digital pelas redes sociais e do marketing boca a boca por meio da propaganda em carro
de som, convidando a populagcdo para conhecer a nossa academia”. Os G5 e G7
demonstraram ter pretensdo de mercado na captacdo de clientes, com foco na saude,
gualidade de vida e bem-estar. Sobre o posicionamento de marketing relataram usar
apenas o marketing digital por meio das redes sociais. O G5 ainda relata que pretende abrir
uma filial da academia, como pode ser observado em sua fala: “quero abrir outra filial em
breve, para propagar ainda mais o0 meu objetivo é que a qualidade de vida”.

A E6, demostrou estar satisfeita com o seu posicionamento de marketing, mas
relatou que pretende buscar novas parcerias, ofertando servi¢os para o cliente ndo precise
sair da academia. Pretende fazer propagandas, comerciais e um leque de instrumentos
para a divulgacdo, como foi relatado na fala do G6: “ndés queremos ser o espelho de
conceito para as outras academias”.

Por sua vez, a E8 demostrou que pretende investir em tecnologia e marketing e,
relatou que o marketing boca a boca usado pela empresa, ultimamente, ndo surge tanto
efeito. Fica evidenciado na fala da G8: “as pessoas gostam de aparecer e estad na midia,
preciso investir nesse aparecimento e sei que preciso de ajuda quanto a isso”. Para Toaldo
e Luce (2006) o marketing possui um papel fundamental porque € um dos elos entre a
organizagdo e o mercado e, corresponde ao plano de fundo para a questéo estratégica.

Quando questionados sobre a realizacdo de pesquisas de marketing, para saber a
percepcao dos consumidores, observou-se que nenhuma das academias estudadas tem a

pratica ou ja fizeram alguma pesquisa para identificar se a percepcdo dos consumidores

corresponde ao posicionamento da empresa.




O G1 confirmou que nao tinha feito nenhuma pesquisa de marketing, como pode ser
observado em sua fala: “nunca fiz 0 uso desse tipo de pesquisa, ndo sabia que era preciso”.
O G2 diz saber da relevancia, ressaltando: “sei de sua importancia, mas nao tenho nem
ideia de como aplicar’. Ja, a G3 afirma que: “em nenhum momento tive o conhecimento
desse tipo de pesquisa”. O G6 corrobora com esse pensamento e relata nao ter o
conhecimento do uso de pesquisas de marketing, como pode ser observado em sua fala:
“nao sei como proceder para tal realizacdo de pesquisa”.

O G4 relatou que antes abrir o empreendimento fez algumas pesquisas informais e
vistas em seus concorrentes, onde pode conversar com alguns alunos, mas relata que néo
pds em pratica em seu negdcio. Fica evidenciado na fala do G4: “n&o usei nem no comeco
e nem até os dias atuais, mas agora que mencionado seria uma boa ideia para acrescentar
na empresa’.

O G5 relata a importancia em saber a percepcdo dos consumidores, o0 que fica
evidenciado em sua fala: “é preciso saber o que meus clientes esperam da academia, mas
nunca pensei em aplicar tal tipo de pesquisa”. E completa: “pretendo estudar mais um
pouco e fazer uma pesquisa dessa aqui na academia”. Ja, os G7 e G8 responderam que
nao havia necessidade da realizacao de pesquisas de marketing, como fica evidenciado na
fala do G8: “nunca senti necessidade de realizar esse tipo de pesquisa”.

E necessério que os gestores tenham a pesquisa de marketing como uma grande
aliada na busca de acompanhar as mudancas, é importante saber o que seus concorrentes
estdo ofertando, ja que a todo tempo aparecem novas estratégias que podem influenciar o
mercado, exigindo das empresas uma atencdo maior com o seu planejamento de marketing
e postura estratégica de suas empresas (CAVALLINI, 2008), com o objetivo de atender as
necessidades do consumidor, satisfazendo, assim, as necessidades e desejos dos
mercados alvos (COBRA, 2002, KOTLER, 2008).

Perguntados sobre as ferramentas de comunicacdo utilizadas para a manter o
contato com os clientes e alunos, a pesquisa evidenciou que a maioria das ferramentas
utilizadas pelas academias se resumem no uso das redes sociais e publicidades na cidade.

O G1 relata em sua fala: “uso apenas o Instagran e o Whatsapp para interagdo com
meus clientes”. O G2 relata que as ferramentas mais utilizadas sao as redes sociais e
completa dizendo: “faco uso das redes sociais para a troca de informagdo com o meu
publico”. A G3 afirma que usa apenas as redes sociais por desconhecer outras formas mais
eficazes de interagir com o publico, como fica evidenciado em sua fala: “fago apenas o uso

de redes sociais, ndo sei usar outros meios”. Corroborando com esse pensamento, o G5

relata em sua fala: “uso as redes sociais pelo fato de ser a Unica ferramenta que conhego”.




Uma vez que essa interacdo entre a empresa e o consumidor fithess traz beneficios para
ambas as partes na qualidade dos servicos prestados, a fim de estabelecer um
posicionamento forte no mercado (GOUVEA; MASSANO, 2008).

O G4 afirma em sua fala que usa apenas as redes sociais: “0 Instagram e o
Whatsapp sédo os unicos meios de interagdo com o mercado”. O G6 refor¢ga em seu discurso
gue usa apenas as redes sociais, mas a publicidade como estratégia de marketing, e
destaca em sua fala: “faco uso de publicidade na cidade, além de usar as redes sociais”.
Para a G7: “as redes sociais estdo muito em alta e sdo de faceis dominio, por isso, séo as
unicas que uso”. Ja, a G8 destaca a forma de atrair o publico, ressalta: “uso as redes
sociais, mas como um atrativo, ndo tanto como uma necessidade, pois ndo tenho uma
pessoa que possa ficar trabalhando e atender os clientes nela”.

Para Silva et. al (2013) as redes sociais tém sido um dos meios mais usuais como
estratégia de comunicacdo de massa por estreitar o relacionamento da organizacdo com
seu cliente em potencial. Os relatos permitem verificar a dependéncia dos gestores em usar
apenas essa ferramenta de comunicacao com os clientes, sdo as Unicas que conhecem e,

nao demonstraram interesse em conhecer outras ferramentas.

4.4 Relacdo de desempenho e gestéo estratégica de mercado

Questionados sobre a relacdo de desempenho e a gestéo estratégica de mercado,
todas as academias, atribuiram ter resultados positivos devido a qualidade dos servigos
ofertados para seus alunos, pelo comprometimento e qualificacdo dos seus profissionais.
Na fala dos gestores percebeu-se admiragéo por suas equipes e estrutura organizacional,
contudo percebeu-se ainda, a falta do gerenciamento no uso de marketing das empresas.
Essa percepc¢do da valorizacdo dos colaboradores é para eles, 0 que trazem os resultados
positivos.

Para o G1: “a valorizacéo dos profissionais se dar pela promocéo de saude que eles
oferecem”. No discurso do G2: “o profissional quando se valoriza, valoriza também o
ensinamento que passa, desse modo o seu cliente entende seu valor”. A G3 diz que: “o
profissional quando detém do conhecimento, os clientes percebem e valorizam”. Para o G4:
‘@ um mercado saturado e com muitos profissionais e, para sua valorizagdo precisam se
sobressair, de um modo ético e que possa passar isso para as pessoas’.

Porter (2005) afirma que existe uma dindmica competitiva entre as empresas, que

funciona a partir da avaliacdo das forcas e fraguezas do negocio e a identificacdo de

oportunidades e ameacas derivadas do cenario competitivo.




O G5 diz que: “a imagem profissional que uma academia passa € de manutengéo da
estética e da qualidade de vida, sendo um meio de valorizagdo”. J&4 o G6 relata: “a
valorizacdo do mercado se da pelo modo como a populacdo se preocupa com o0 seu bem-
estar, os livrando de doencas e outros males”. Para a G7: “o crescimento do mercado em
si, tanto econémico como social, trouxe essa valorizacdo”. Assim, como fica claro no
discurso de G8 “o mercado fitness € um mercado saudavel, onde é valorizado tanto o
praticante quanto profissional, para melhoria da saude humana”.

Para Costa (2013) é um mercado voltado para a saude humana, e ndo mais atos ou
praticas exclusivas de atletas, mas sim um campo onde a atividade fisica gera melhorias
na estética, satde e qualidade de vida. Um mercado tecnolOgico e atrativo economicamente
e socialmente (FALLON, 2004). Uma vez que, as praticas gerencias veem ao longo do
tempo e os gestores sabem que precisam de fato melhorar o seu desempenho de gestéo,
no uso de marketing e as suas estratégias.

Deste modo, é importante que os gestores busquem acfes que permitam estreitar
as relacbes esperadas entre o desempenho e a gestdo estratégica do mercado ao
identificar seus pontos positivos e negativos. Com isso buscar saber informacoes
mercadologicas como a visdo da empresa interna e externamente, entender sua posicao
no mercado e suas possiveis ameacas e oportunidades, sdo pontos a serem considerados

€ suma importancia.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo buscou analisar o uso do marketing por meio de estratégia competitiva
na percepcdo de gestores de academias na cidade de Patos. Sendo assim, a pesquisa
evidenciou que o mercado fitness local encontra-se em pleno crescimento, passando por
constantes inovagfes na inser¢do de novas modalidade de atividades fisica. Observou-se
gue a populacéo local demonstra-se estar mais preocupada com a qualidade de vida e
bem-estar do que o padrdo estético.

As academias tiveram que se adaptar as inovagfes e a concorréncia do mercado,
criando estratégias de marketing para se manterem competitivas, os gestores passaram a
investir em equipamentos de alta qualidade, capacitacdo de seus profissionais e em
estruturas organizacionais mais dindmicas para oferecer um melhor conforto aos alunos e
clientes.

As estratégias de marketing quando bem utilizadas, otimizam o crescimento das

organizagOes, especificamente, no mercado fitness que é bem competitivo. Os gestores

das academias perceberam que para competir nesse mercado, precisariam estar a frente




da concorréncia, as academias que ofertavam apenas a musculagdo como modalidade de
atividade fisica, buscaram um posicionamento estratégico por meio da insercédo de outras
modalidades em alta no mercado fitness, a exemplo o funcional e o crosstrainig.

O segmento de academias é um mercado promissor, quando bem administrado
surge bons resultados. Os resultados da pesquisa demostraram que a maioria dos gestores
das academias estudadas, utilizam-se das redes sociais como ferramenta estratégica de
marketing, embora, alguns facam as divulgacfes em publicidades. Por fim, observou-se
gue os gestores precisam de melhorias operacionais para usar as estratégias de marketing
da melhor maneira possivel.

Ademais, a pesquisa contribuiu para literatura no levantamento de dados sobre o
mercado de academias, demonstrando que o setor é pouco explorado nos meios
académicos e, relatando que o proprio mercado é carente de informac6es e conhecimento
sobre si mesmo. Como limita¢des do estudo, observou-se que muitos gestores estavam no
local de trabalho no momento da realizagéo pesquisa, uma vez que alguns destes também
sdo educadores fisicos de seus empreendimentos, restringindo-se a disponibilidade para a
participacédo da pesquisa.

Para oportunidades de futuras pesquisas, sugere-se a ampliagdo da investigacao
nas demais academias da cidade de Patos ndo contempladas neste estudo, bem como
pretende-se aprimorar pesquisas sobre o gerenciamento de marketing e sobre o impacto

no gerenciamento administrativo de academias.
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CAPITULO 06

O USO DO MARKETING DE RELACIONAMENTO POR MICRO E PEQUENAS
EMPRESAS NA FIDELIZACAO DE CLIENTES EM SANTA TEREZINHA-PE
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Resumo: O Marketing de Relacionamento (MR) vem desempenhando um papel importante dentro das micro
e pequenas empresas (MPE’s) pois, nao é dificil encontrar gestores desse tipo de empreendimento que vejam
a area de marketing como algo distante de sua realidade. Desta forma, o presente estudo tem como objetivo
verificar o uso do marketing de relacionamento por micro e pequenas empresas na fidelizacdo de seus
clientes. A pesquisa foi realizada por meio de um estudo descritivo e qualitativo a partir de uma analise do
tipo interpretativa realizada com os responsaveis/gestores de empresas do setor varejista da cidade de Santa
Terezinha-PE, em uma amostragem constituida por 12 empresas. Nos resultados percebe-se que mais da
metade dos respondentes possuem baixo ou inadequado nivel de conhecimento com relagdo ao marketing e
as oportunidades e beneficios que este pode possibilitar a empresa. Observou-se também que
relacionamento com os clientes é realizado por meio de ligacdes telefénicas (83,30%) e pela interagdo nas
redes sociais (66,70%), a maior barreira para implementacdo do MR séo as informagdes insuficientes dos
seus gestores. Por fim, faz-se necesséario que as MPE’s desenvolvam estratégias mais abrangentes de
fidelizacdo ao buscar por profissionais da area que possam contribuir com 0s conhecimentos técnicos
necessarios.

Palavras-chave: Marketing de Relacionamento; Micro e Pequena Empresa; Fidelizacéo.

1. INTRODUCAO

Nos ultimos anos o numero de Micro e Pequenas Empresas (MPE’s) tém crescido
cada vez mais no Brasil, em um levantamento realizado em 2014 pelo Servico Brasileiro de
Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE) apontou a existéncia de 9 milhdes de
MPE’s, que juntas representam 27% do Produto Interno Bruto (PIB) do Pais (SEBRAE,
2014). Com o surgimento de novos produtos e servicos, aumentando a competitividade do
mercado brasileiro, impondo que as empresas busquem por estratégias eficazes e novos
meios de sobrevivéncia.

Diante dessa realidade que o marketing pode vir a oferecer diversas contribui¢coes
para o crescimento desse tipo de empreendimento ao possibilitar a estas firmar seu lugar

e disputar consumidores, mantendo desta forma uma concorréncia acirrada com as demais
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empresas (SANTANA, 2010). O marketing de relacionamento vem ocupando um papel
extremamente importante dentro das organizacfes, por atrair, realcar e intensificar o
relacionamento com clientes finais e intermediarios, fornecedores, parceiros e entidades
governamentais e ndo governamentais, por meio de uma visdo de longo prazo, na qual ha
beneficios mutuos” (MADRUGA, 2010, p. 20).

De acordo com Zenone (2010), o marketing de relacionamento é uma ferramenta
gue busca criar valor através da proximidade com o cliente, com isso a empresa adquire
uma capacidade maior de tornar a oferta adequada a seus desejos e necessidades, de
modo que esse cliente permaneca fiel a empresa. Assim, o processo de construcao de
relacionamentos envolve entender o mercado como as necessidades dos clientes e com
isso elaborar as estratégias direcionadas aos mesmos, para tornar esses relacionamentos
lucrativos (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

Frente a isso, surge o seguinte guestionamento: Como as micro e pequenas
empresas utilizam o marketing de relacionamento na fidelizacdo de seus clientes?
Partindo do pressuposto, este trabalho justifica-se desse modo pela necessidade de
analisar e conhecer se o marketing de relacionamento é utilizado por micro e pequenas
empresas, bem como a importancia do seu uso na fidelizagao de seus clientes. Diante disso
confirma-se a necessidade desse estudo para um maior aprofundamento e conhecimento
das estratégias utilizadas por estes varejistas, visto que este segmento tem um aumento
consideravel a cada ano.

O presente estudo tem como objetivo geral verificar como as micro e pequenas
empresas do setor varejista da cidade de Santa Terezinha-PE usam o marketing de
relacionamento na fidelizacao de seus clientes.

Essa pesquisa esta dividida em cinco se¢Bes. Na primeira secdo tem-se a parte
introdutéria com a apresentacdo do tema, bem como seus objetivos, e a justificativa da
escolha da temética. Na segunda secédo encontra-se o referencial tedrico que discorre sobre
marketing de relacionamento, fidelizacdo de clientes e varejo nas micro e pequenas
empresas. Na terceira se¢do sado descritos os procedimentos metodoldgicos adotados para
realizacdo do estudo. E, por fim, na quarta secéo apresenta-se a analise e discursao dos

resultados encontrados, e na quinta e Ultima secdo encontra-se as consideracdes finais do

trabalho.




2. REFERENCIAL TEORICO

Esta secéao foi realizada a partir de estudos relevantes e conceitos sobre o marketing
e sua aplicabilidade, marketing de relacionamento, fidelizacdo de clientes e varejo nas

Micro e Pequenas Empresas.

2.1 Marketing de Relacionamento

A expressao marketing procedente do latim mercari, que quer dizer comércio ou o0
ato de revender produtos, de comercializar, ou ainda, negociar (LUPETTI, 2009). Pode ser
entendido como a area de estudo que envolve todas as atividades com relacdes de troca,
direcionada para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos clientes, visando assim
atingir determinados propésitos da organizacdo ou individuo, em que se leva em
consideracdo o meio de atuacéo e as consequéncias no bem-estar da sociedade que pode
ser causadas por essas relacdes de trocas (LAS CASAS, 2010).

Para Drucker (2001) o marketing da visibilidade ao valor dado ao consumidor final e
deve ser analisado do ponto de vista de seu resultado, isto €, na perspectiva do cliente,
assim o éxito das organizacdes sera dado ndo pelo produto, mas pelo consumidor. Assim,
deixa de ser visto apenas como uma ferramenta de vendas e propagandas, e passa a ser
entendido como um processo em que individuos e organizacdes suprem seus desejos e
necessidades por meio de barganha e criagéo de valor com o0s outros.

O marketing voltado para o quesito valor vem para ressaltar a importancia de
entender ndo s6 o mercado, mas os consumidores. Para tal, os profissionais de marketing
tém necessidade de pesquisar os clientes, fragmentar em segmentos e distinguir 0s grupos
gue serdo atendidos, em que estes grupos escolhidos seréo os chamados de mercado alvo
(CHURCHILL; PETER, 2013).

E preciso levar em consideracdo as necessidades e desejos dos consumidores-
alvos, assim como suas atitudes e comportamentos frequentes ao realizar uma compra, a
segmentacao € um dos meios mais eficazes para que os profissionais alcancem seu publico
alvo, por facilitar a individualidade nas campanhas (TUCUNDUVA, 2014), pois permitem
formular acdes estratégicas e taticas, com o objetivo de entender de maneira mais
abrangente as expectativas, padrbes de consumo e potencialidades que cada segmento
pode oferecer (COBRA, 2015).

Com a crescente concorréncia do mercado organizacional, surgiram novas

viabilidades de crescimento, desenvolvimento e empreendimento dos negdcios.




Modificacdes tdo aceleradas que motivaram também mudancgas de habitos, costumes,
modo de pensar, inclusive de relacionamentos entre as pessoas (MASO, 2010).

Para as empresas um dos fatores mais relevantes para os estabelecimentos é o seu
relacionamento com os compradores, colaboradores, fornecedores, distribuidores,
revendedores e varejistas, por conseguinte a ligagdo do conhecimento, experiéncia e
confianga mostrada frente aos mesmos e seus parceiros, 0 chamado capital de
relacionamento, onde de forma geral este relacionamento quer dizer mais do que bens
fisicos das organizacfes (KOTLER, 2015).

Segundo Mckenna (1997) o marketing de relacionamento (MR) teve inicio ainda na
década de 70, com a concepcéao de se melhorar as operacdes comerciais entre empresas
e clientes. Para Borba e Campos (2003) MR é a administracdo do conhecimento em relacéo
aos consumidores e parceiros, estabelecendo dessa maneira uma técnica para distinguir e
personalizar o atendimento ao cliente.

Deste modo, o marketing de relacionamento tem condicdes de conceder as
empresas uma série de beneficios importantes, especificamente, a fidelidade entre os
clientes, ao oferecer um ambiente que possibilite solu¢des inovadoras aos clientes que
valorizam o que ela tem a |lhes propiciar (GORDON, 2002), na finalidade de criar, conquistar
e manter clientes, construindo relacionamentos mutuamente duradouros com o proposito
de conseguir e preservar ndo so6 seu favoritismo como também os seus negécios (COBRA,
2015).

2.2 Fidelizacao de Clientes

A fidelizacdo do cliente faz parte do composto de atividades desenvolvidas no
marketing de relacionamento. Comecando pelos cuidados com os clientes internos, ou
seja, os funcionarios da empresa, para que essa atitude reflita na qualidade do servico
ofertado, outro aspecto importante para fidelizar o cliente externo, também é o pos-
marketing (BOGMANN, 2000). Kotler e Armstrong (2015) ressaltam que a satisfacdo do
cliente pode ser observada a partir do momento que o cliente demonstra a intencdo de
realizar novas compras. O fato de o cliente criar relagdo com a empresa, mediante a
frequéncia de compras, resultara em maior lucratividade, e um melhor posicionamento no
mercado.

No ponto de vista de Gordon (2002), o marketing com foco no relacionamento deve
ser visto como um processo continuo de assimilacdo e geracédo de valores com clientes

individuais caracterizando um processo em longo prazo de distribuicdo de beneficios a

ambas as partes. Para isso deve-se considerar o entendimento, a preocupagao e o controle




de uma continua parceria entre fornecedores e clientes, é necessario criar uma experiéncia
Unica aos clientes, que agregue valor e satisfacdo a cada um, esse cliente torna-se um bem
intangivel para as empresas, visto que um cliente fiel tera maiores chances de compartilhar
suas boas experiéncias de compra, para outros clientes em potencial (KOTLER;
ARMSTRONG, 2015; LAS CASAS, 2010).

Pires (2002) enfatiza que a fidelizacdo de clientes se constitui na manutencéo de
clientes atuais, uma vez que a fidelizacdo de um cliente € observada pela quantidade de
aquisicoes realizadas. Os clientes satisfeitos recomendam produtos ou servi¢os ofertados
pela empresa, a novos clientes, desenvolvendo um papel de vendedor da organizagéo. O
gue representa um valor econdmico significativo, pois substituindo em alguns casos
campanhas comerciais da empresa na prospeccao novos clientes.

As acdes utilizadas pelas organizacdes para fidelizar clientes tem como principal
objetivo alongar por maior tempo possivel os relacionamentos entre as empresas e seus
clientes. Tal relacdo a longo prazo entre empresa e clientes propiciaria a fidelizacdo ou
retencdo dos mesmos (AZEVEDO; POMERANZ, 2004).

De modo geral as organizagbes que buscam conquistar, reter e fidelizar os
clientes devem preocupar-se com o grau de satisfagdo dos mesmos para com os produtos
ou servicos ofertados, tornando esse controle um processo continuo pois, ndo devem
acreditar que um cliente fiel esta assegurado, e sempre que possivel buscar o feedback de
seu clientes (KOTLER; KELLER 2012). J4& que segundo Kotler (1999), a satisfacdo do
cliente € dada por meio do sentimento de contentamento ou de decepc¢édo ao ser atendido.
Esses sentimentos resultam da comparacdo que o cliente faz do desempenho percebido

de um servico e suas expectativas.

2.3 O varejo de micro e pequenas empresas

O setor varejista compreende todas as atividades relacionadas a vendas de bens ou
servigcos encaminhados ao consumidor final, ou seja, produtos e de servigos designado
para utilizacdo pessoal e que néo tenham finalidade comercial (KOTLER; KELLER, 2012)
e que no decorrer de suas atividades de negocio é encarregado por agregar valor a
produtos e servigos vendidos, bem como identificado por tratar-se do estagio terminante do
processo de distribuicéo, e por ter contato direto com consumidor final (MATTAR, 2011).

O varejo parte do principio basico de que € a venda de produtos ou servicos a
consumidores finais, independente do ramo de atuacdo da organizacdo ou do local que
sera realizado a comercializacdo (LAS CASAS; GARCIA, 2007). Assim, qualquer

organizagao que viabilizar uma venda a consumidores finais, ainda que se tratando de um




fabricante, atacadista ou varejista, 0 mesmo estard exercendo uma acao de varejo,
independentemente, seja ele presencial, pelo correio, telefone, canais digitais, em lojas
fisicas, na rua ou de porta a porta desde que sejam capazes de preencher as necessidades
do consumidor final (KOTLER; KELLER, 2012).

A funcéo do varejo em MPE’s, as quais séo classificadas conforme alguns aspectos
bastante relevantes, dentre estes ser constituida pela figura do empresario, pessoa juridica,
ou semelhante, devidamente registrados nos 6rgaos competentes, que alcance em cada
ano calendario, a receita bruta igual ou inferior a R$ 240.000,00 de acordo com a Lei
Complementar 123/2006, também chamada de Lei Geral das Micro e Pequenas Empresas
e que disponha de um quadro de pessoal variante de 10 a 49 funcionarios (SEBRAE, 2018),
€ de mediar o processo de entrega da mercadoria do fabricante ou atacadista a ao
consumidor final, no qual, o intermediério (varejista) compra as mercadorias de um dos dois
(fabricante ou atacadista) e fornece os produtos aos seus clientes por meio de lojas ou
outras formas de distribuicdo (LAS CASAS; GARCIA, 2007).

Para Cher (1990), as pequenas empresas tém papel fundamental no
desenvolvimento da sociedade, cooperando tanto do ponto de vista econdmico e social
quanto politico. Araujo (2018) afirma que as MPE’s apresentam melhor desempenho em
atividades que requerem habilidades ou servicos especializados, tendo como
particularidade o poder de reagirem rapidamente as evolu¢des das condi¢cdes do ambiente,
pelo fato de estarem préximos aos seus respectivos mercados. Embora, os principais
fatores para o alto indice de mortalidade das MPE’s no Brasil, sejam a falta de qualificagcéo
dos gestores, a ndo utilizacdo de modelos de gestdo, baixa ou ineficaz utilizacdo da
tecnologia, a néo integracdo dos departamentos da empresa e problemas no fluxo de

informac&o e/ou mercadorias (ARAUJO, 2012).

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A pesquisa foi realizada por meio de um estudo descritivo que tem o propdésito de
descrever as caracteristicas de uma populacédo especifica ou determinar ligagdes entre
variaveis, utilizou-se ainda o procedimento de levantamento de campo, caracterizada pela
pergunta direta das pessoas que se espera conhecer o comportamento e por meio de uma
abordagem qualitativa na busca por analisar o fenébmeno em estudo (GIL, 2009).

Para o inicio do procedimento de coleta de dados foram incluidas no universo de
pesquisa todas as MPE’s com faturamento anual igual ou inferior a R$240.000,00

pertencentes aos diversos segmentos, dentre eles vestuario, cal¢cados, construcdo e

utensilios de casa na cidade de Santa Terezinha, localizada no sertdo de Pernambuco-PE.
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Enquadraram-se nessa amostra 20 micros e pequenas empresas das quais apenas 12
aceitaram participar da pesquisa. Quanto ao tipo de analise realizada, optou-se pela
interpretativa por permitir a compreensao objetiva da mensagem comunicada pelo texto.

Definido o recorte amostral realizou-se um contato prévio com o0s gestores das
empresas no intuito de apresentar 0os objetivos da pesquisa e como se daria a sua
execucao, sendo informado aos participantes que o0s dados coletados seriam
exclusivamente para fins académicos. Apos a aceitacdo de participacdo e disponibilizacéo
do e-mail dos gestores/ responséveis pelas empresas, foi elaborado um questionario por
meio do Google Forms e disponibilidade o via endereco eletrénico para cada participante,
sendo este estruturado em 19 questbes de multiplas escolhas abrangendo o faturamento,
nicho de mercado, informacdes quanto ao conhecimento e utilizacdo do Marketing de
Relacionamento (MR) por partes dos gestores ou responsaveis pelas empresas.

Na préxima secao, serdo apresentados os resultados e as interpretacdes sobre as

informacdes coletadas durante a pesquisa.

4. ANALISE E DISCURSAO DOS RESULTADOS

Em relacdo ao porte das empresas, constatou-se que 83,40% das empresas
estudadas enquadram-se como microempresas e cerca de 16,60% foram denominadas
como peguena empresa, classificadas de acordo com seu faturamento anual e nimero de
funcionarios, seguindo os critérios da Lei Complementar 123/2006. Observou-se ainda que
66,7% dos pesquisados sao do sexo feminino e outros 33,3% do sexo masculino, o que
deixa evidente que a administracdo das empresas em sua maioria € liderada por mulheres.

Em relacdo ao seguimento das empresas pesquisadas denotou-se que 66,8% atuam
no ramo de vestuario, seguido do setor de calcados com 16,6% e com percentuais iguais
de 8,3% aparecem os segmentos de casa de construcéo e os utensilios de casa.

Quanto ao grau de escolaridade, 41,7% das pessoas entrevistadas possuem 0
ensino médio completo, outras 25% possuem ensino médio incompleto, 16,7% dos
entrevistados responderam nao concluiram o ensino fundamental, 8,30% tem o ensino
superior completo e com o mesmo percentual 8,3% estdo cursando 0 ensino superior.
Percebe-se a necessidade desses gestores buscarem ampliar mais seus conhecimentos,
haja vista que na pesquisa realizada pelo SEBRAE (2017), a falta de qualificagéo,
habilidade e conhecimento sdo um dos maiores problemas enfrentados por MPE’s, sendo
responsavel até pelo fechamento das mesmas.

Quando questionado sobre o nivel de conhecimento e experiéncia com o Marketing

de Relacionamento (MR), observou-se que a maioria das empresas analisadas possuiam
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um nivel baixo ou inadequado de conhecimento em relacdo ao MR, 41,7% respectivamente,
e que apenas 16,7% demonstraram um nivel adequado de conhecimento, assim podendo
mais uma vez constatar que a falta de conhecimento e qualificacdo profissional sdo uma
das principais dificuldades na utilizagdo do marketing, concordando assim com a pesquisa
desenvolvida pelo SEBRAE (2017).

Ao serem questionados sobre a utilizacdo do marketing de relacionamento como
ferramenta estratégica, 75% relataram néo utilizam o MR, outros 25% disseram que utilizam
e observam a importancia em buscar melhores relacionamentos com seus clientes.
Madruga (2010) afirma que o marketing de relacionamento, fielmente praticado, faz com
gue modelos desatualizados de gestdo deixem de existir, dando a ideia de uma nova
organizacao, resultando numa gestdo comunicativa e valorizando tanto os colaboradores
guanto o bem maior de uma organizacao que sao seus clientes.

A respeito do conhecimento sobre as oportunidades que o marketing de
relacionamento pode proporcionar para os mesmos, 83,3% dos participantes afirmaram
nao conhecer as oportunidades que este pode trazer para empresa, em contra partida,
16,7% revelaram ter algum conhecimento a respeito do MR. A maioria das pessoas
disseram nao conhecer as oportunidades do MR. Para Bogmann (2000) o Marketing de
relacionamento aparece como um diferencial para MPEs do ramo do varejista, assim como
um aspecto de extrema magnitude para o avanc¢o das organiza¢des e rapidez para embalar
as vendas de novos produtos.

Quando perguntados sobre a eficicia das estratégias de MR por eles utilizadas, 33%
disseram que as vezes dao certo, outros 25% responderam gue raramente atinge 0s
objetivos esperados, 25% responderam que estdo satisfeitos, sempre sdo bem-sucedidas.
Em contra partida, 16,7% que disseram que nunca da certo. Para Kotler e Armstrong
(2015), o Marketing de Relacionamento torna-se bem-sucedido quando ha lucratividade
nos relacionamentos com clientes. Onde os dois principais objetivos sdo atrair novos
clientes com a entrega de um valor superior e a fidelizacdo dos clientes atuais
proporcionando a satisfagéao.

Sobre as barreiras para implementacdo do Marketing de Relacionamento, 41,7%
destacaram que o maior empecilho para implementacdo séo as informacgdes insuficientes
guanto a oportunidade que o mesmo pode trazer, outros 33,3% disserem nao ter
conhecimento especializado na empresa e 25% preconizam 0s custos elevados, isso
confirma que a falta de informacéo por parte das equipes € a maior dificuldade enfrentada

na aplicacao do MR. Para Mckenna (1997) o Marketing de Relacionamento surge como

um diferencial para empresas que passam por diversos desafios, no entanto, exige
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conhecimento adequado sobre a tecnologia pertencente a sua atividade, bem como as
novas tecnologias que podem transformar o ambiente competitivo das organizacdes.

Ao serem questionados sobre os relacionamentos de longo prazo com os clientes,
50% entrevistados afirmaram ter relagbes duradouras, enquanto os outros 50% restantes
disseram ter dificuldades de conseguir segurar esse relacionamento por muito tempo.
Segundo Zenone (2010) para criar relacionamentos duradouros é necessario conhecer
cada vez mais o seu consumidor de maneira satisfatoria, para assim gerar a lealdade,
despertando maior interesse do cliente pelo produto, criando assim uma relagédo continua
entre empresa e cliente.

Quanto a problemas de relacionamento com clientes, verificou-se que 75% né&o
expressam nenhum problema na relagdo com os mesmos, onde 25% disseram que ja
tiveram algum tipo de situacao problematica. Para Cobra (2015) os clientes em sua grande
maioria se irritam, principalmente quando ha falhas no atendimento ou tentativa de justificar
0s erros ou a transferéncia da responsabilidade para os clientes por desempenho de
produtos ou servicos.

Por isso se faz necessario ouvir todas suas reclamacdes e observacdes. O que pode
ser reflexo da néo realizacdo de pesquisas de satisfacdo, uma vez que 100% dos
entrevistados enfatizaram néo realizar nenhum tipo de pesquisa. Kotler (2015) mostra que
os relacionamentos definem o futuro dos negdécios, qualquer desacerto pode atrapalhar as
atividades da empresa, nesse sentido se necessarias avaliacbes frequentes dos
relacionamentos, analisando pontos fracos e fortes, assim como oportunidades e ameacas
referentes a esses relacionamentos.

No que concerne a existéncia de banco de dados dos clientes, ficou claro que 66,7%
das MPE’s nao o possuem, outros 33,3% que relataram ter um banco de datos, dentre estes
71,4% sao informatizados e 28,6% ainda é manuscrito. A necessidade de contar com
bancos de dados para armazenar informacdes relativas aos fornecedores, produtos,
clientes, sdo de extrema relevancia dentro uma empresa. Kotler e Keller (2012) afirmam
gue um banco de dados ideal deve conter informac¢des como ultimas compras realizadas,
dados demograficos como (idade, renda, membros da familia, datas de aniversario),
atividades, interesses e opinides, entre outras informacgdes Uteis.

Com relagéo as ferramentas utilizadas para manter contato com os clientes, foi dada
a opcao de indicar varias alternativas dentre as informadas. A partir disso observou-se que
as ligacoes telefénicas (83,3%) ainda € a principal ferramenta para manter contato com os

seus clientes, seguido pelo uso de diferentes redes sociais (66,7%) para manter essa

comunicacéo, e-mails e SMS também séo utilizados como mostra no Gréfico 1.
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Grafico 1 — Ferramentas utilizadas pela empresa para manter contatos com os clientes.

Ligacses telefonicas [ s:.30%
Mensagens SMS/torpedo [ 8.30%
E-mail [ 15.70%
Redes sociais [ 6¢,70%

Mala-direta 0%

0% 107 20% 30% 40% 50 &0 TRe 300 90%

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

No que se diz respeito a forma com que a empresa busca atrair novos consumidores,
verificou-se que 33,3% utilizam do artificio de promogbes para alcancar novos
consumidores, 25% por meio da indicacdo de clientes ja existentes e apenas 8,30%
disserem que conseguem atrair esse novo publico via propaganda e midia. No entanto,
33,3% ndo sabiam informar qual a estratégia que os faziam conseguir novos clientes. Spiller
(2006) preconiza que a monitoragdo da satisfacdo do cliente é uma ferramenta de
atendimento de alta qualidade que faz com que seu cliente aumente sua confianca e volte
a usar os seus produtos e servigos outras vezes.

Com relacdo ao modo que 0s responsaveis pelas empresas consideram que o
Marketing de Relacionamento proporciona a fideliza¢do do cliente, foi observado que 41,7%
deste declararam ser importante, outros 25% exprimiu ser muito importante, enquanto 25%
disseram ndo ser muito importante e apenas 8,3% declararam ter pouca relevancia, como
observados o MR é fundamental em sua grande maioria para empresas em questdo, com
isso Madruga (2010) afirma que marketing de relacionamento € um conjunto de atividades
desenvolvidas, para a realizacdo das estratégias empresariais que buscam relacdes
duradouras com clientes, atendimento personalizado, diferentes meios de contato, novas
abordagens de segmentacdo de mercado, estrutura organizacional descentralizada que
atendem as necessidades e satisfacao dos clientes.

Quando abordados sobre o papel que o vendedor exerce para fidelizar os clientes,

os respondentes foram unéanimes sobre a importancia dos vendedores, por conhecerem

seus produtos e estabelecerem os primeiros contatos com estes. Kotler e Keller (2012)
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ressaltam a importancia de se investir em treinamentos de colaboradores por permitir a
estes realizarem um excelente trabalho de atendimento e, por consequéncia, tornar as
empresas mais competitivas. Contrapondo a resposta dada no quesito capacitacao,
observou-se que nenhum dos entrevistados investem no desenvolvimento dos
funcionéarios/colaboradores, o que pode impactar diretamente nos resultados e no sucesso

da empresa.

5. CONSIDERACOES FINAIS

A partir dos resultados discutidos pdde evidenciar que as empresas em questao
apresentaram dificuldades na utilizacdo do marketing de relacionamento em seus
comércios. Além de indicarem um nivel de conhecimento baixo e de pouca experiéncia
desde a aplicabilidade até as oportunidades de crescimento que este pode lhes oferecer.

Verificou-se ainda que a utilizagéo de ligagdes telefonicas e das redes sociais como
0s principais meios de comunicacao das MPE’s para com seus clientes, no entanto, nao foi
identificado nenhuma acéo que trate o cliente de maneira individual, isso pode ser explicado
pela falta de banco de dados de grande parte das empresas pesquisadas, o que nao
possibilita um atendimento personalizado e diferenciado a cada consumidor.

Além disso, os respondentes consideram o vendedor como sendo a figura mais
importante para fidelizacéo de clientes, tendo em vista sua proximidade com o consumidor
final, ainda assim, em contra partida constatou-se que nenhuma das empresas pesquisadas
investem em cursos de capacitagdes para os seus colaboradores.

Fica claro que a falta de entendimento, informagdes insuficientes e conhecimento
especializado por parte dos participantes da pesquisa sobre as oportunidades que o
Marketing de Relacionamento pode proporcionar, fazem com gque as micro e pequenas
empresas deixem de usufruir de uma ferramenta em potencial estratégico, que pode
contribuir de forma significativa para o sucesso do empreendimento, por meio de
atendimento diferenciado e relacionamentos duradouros, o que acarretaria na fidelizacao
de clientes.

Por fim, a presente pesquisa teve como limitacdes em seu escopo por nao trazer um
comparativo dos impactos do Marketing de Relacionamento de forma segmentada por
mercado. Sugere-se para trabalhos futuros a realizacdo de uma pesquisa mais ampla sobre
a percepcao dos consumidores, em relacdo as agcbes de marketing de relacionamento
realizadas por micro e pequenas empresas por area mercadologica. Recomenda-se

também um estudo quanto a utilizagéo das midias sociais nos relacionamentos com clientes

e as MPE’s na cidade de Santa Terezinha-PE.
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RESUMO: A gestao financeira mostra-se como uma grande aliada para o crescimento das empresas, visto
gue esta fornece conhecimento para o uso adequado das finangas. Nesse sentido, o presente o estudo tem
como objetivo analisar as préticas de gestéo financeira de Micro Empreendedores Individuais no segmento
de beleza da cidade de Patos-PB. Trata-se de uma pesquisa exploratoria e descritiva, com analises
descritivas e de abordagem qualitativa. Para a coleta de dados aplicou-se um questionario semiestruturado
junto a 40 (quarenta) micro empreendedores individuais do segmento de beleza. A pesquisa evidenciou que
a maioria dos entrevistados tem conhecimento sobre a importancia da gestao financeira, porém, 43% destes,
néo realizam nenhum tipo de controle financeiro e 75% dos entrevistados, ndo fazem a distingéo (separagéo)
das contas pessoais e empresariais, apontando o quao importante a gestao financeira é para a sobrevivéncia
e permanéncia das empresas no mercado.

Palavras-chave: Gestdo financeira; Controle financeiro; Segmento de beleza; Empreendedores.
1. INTRODUCAO

As micro e pequenas empresas sdo um dos pilares essenciais para a sustentacao
da economia brasileira, principalmente, pela capacidade que estas empresas tendem em
gerar emprego e aumentar o nivel de mercados formais. Para o Servico de Apoio as Micro
e Pequenas Empresas — SEBRAE (2019a) os micro empreendedores individuais (MEI’s)
sdo pessoas que trabalham por conta prépria e legalizam-se formalmente como pequenos

empresarios e dedicam-se aos seus empreendimentos.

1 Graduada em Administracdo pela Universidade Estadual da Paraiba (UEPB).

2 Mestra em Sistemas Agroindustriais pela Universidade Federal de Campina Grande (UFCG). Graduada em
Administracdo pela Universidade Federal de Campina Grande (UFCG).

3 Doutora em Administracdo pela Universidade Federal de Pernambuco (UFPE). Mestra em Administracdo
pela Universidade Federal da Paraiba (UFPB).

4 Mestra em Gestdo Publica e Cooperacdo Internacional pela Universidade Federal da Paraiba (UFPB).
Graduada em Administracdo pela Universidade Estadual da Paraiba (UEPB).

5 Mestrando em Administracdo pela Universidade Federal de Pernambuco (UFPE). Graduado em
Administracao pela Universidade Estadual da Paraiba (UEPB).
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As micro e pequenas empresas podem ser classificadas pelo numero de
funcionarios, pela receita bruta ou faturamento anual e sdo, em sua maioria do ramo
comercial ou prestacdo de servicos (BARADEL et al., 2010). O ambiente interno desses
empreendimentos, normalmente tem caréater familiar, apresentam um namero pequeno de
funcionéarios e, em sua maioria, as fun¢des gerenciais pertencem apenas ao gestor.

Nessas empresas, € comum observar problemas no gerenciamento financeiro, seja
na obtencdo de crédito financeiro, na falta de conhecimento adequado por parte dos
gestores, no acumulo de tarefas ou na dificuldade em separar o dinheiro pessoal do
empresarial. A utilizacdo eficiente de técnicas de gestéo financeira possibilita as empresas
conhecerem melhor os rumos que estdo tomando. Dentre outras vantagens da gestéao
financeira, € possivel avaliar o patriménio da empresa, emitir relatérios gerenciais, controlar
0s estoques, gerenciar o fluxo de caixa, identificar os gargalos financeiros e planejar com
mais eficiéncia as finangas empresariais.

Para Maturana (2014), lidar com o préprio dinheiro € fundamental para o equilibrio
financeiro pessoal e empresarial, embora seja algo bastante desafiador, pois, a maioria das
pessoas administram suas finangas por meio das experiéncias vividas. Nesse sentido, esse
estudo propds responder a seguinte problematica: Como é realizada a gestédo financeira
de Micro Empreendedores Individuais do segmento de beleza na cidade de Patos-
PB? Sua relevancia estd em compreender como MEI tem desenvolvido a gestao financeira,
o0 planejamento e o controle financeiro de seus empreendimentos, possibilitando o
desenvolvimento de a¢Bes que possam ajudar a este publico a organizar e aplicar os
recursos de maneira adequada e indispensaveis para o crescimento e sobrevivéncia das
empresas no mercado.

Diante do exposto, o presente estudo tem como objetivo analisar as préaticas de
gestao financeira de Micro Empreendedores Individuais no segmento de beleza da cidade
de Patos-PB. Buscando compreender como os MEI’s realizam a distingao (separagao) das
contas pessoais e empresariais assim como, as dificuldades e limitacdes enfrentadas na

gestdo dos empreendimentos.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Gestao Financeira

A economia brasileira encontra-se, constantemente, com altas taxas de juros, carga

tributaria elevada, reducéao do volume de crédito a longo prazo, variagdes inflacionarias,

bem como, enfrenta diversas intervencdes estatais, alterando as regras de mercado e
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exigindo capacidade critica dos administradores financeiros (OLIVEIRA, 2016). O processo
de tomada de decisdo assume complexidade e riscos cada vez maiores no ambiente
empresarial. Nesse sentindo, a gestdo financeira abrange ndo somente a gestdo de
negocios empresariais, como também, a gestdo de recursos pessoais.

A gestao financeira determina a maneira mais eficiente para a obtencéo e alocagéo
de recursos, dos quais garantem a sobrevivéncia das empresas em um mercado
competitivo (SILVA (2013). No que se refere aos recursos empresarias, Kuhn (2012) afirma
gue a gestao financeira reflete em qualquer area da empresa, ou seja, uma decisdo nao
pensada, implica na aplicacao de recursos financeiros.

Segundo Tofoli (2008) gestéo financeira é a area da administracdo que cuida dos
recursos financeiros empresariais e, tem como objetivo primordial, a maximizacao do lucro
das empresas. Nessa perspectiva, surge entdo, a necessidade de implementar essa
ferramenta para aumentar o lucro e melhorar a gestdo das empresas, buscando o
crescimento organizacional e equilibrio financeiro.

Uma gestao financeira eficiente somente é possivel por meio de um planejamento
financeiro pois, esta medida analisa antecipadamente os riscos, tornando mais facil a
solucdo de imprevistos. Para Araujo e Francisco (2018) planejamento financeiro é
entendido como a aplicacdo de uma estratégia para alcancar os objetivos propostos,
podendo ser utilizado por empresas e/ou pessoas. O planejamento financeiro refere-se ao
ato de programar, projetar e tracar planos, este define os possiveis investimentos.

Segundo Machado (2008) “consiste no desenvolvimento financeiro para projetos
pessoais e empresariais, detalha as estruturas de receitas, custos e despesas.
Corresponde ao desenvolvimento de ferramentas de apoio como: planos orcamentarios e
modelo de precificagao”. Groppelli e Nikbakht (2006, p. 319) definem como “o processo que
calcula os custos e despesas necessarias para dar continuidade as operacdes de uma
organizagao”.

O planejamento financeiro formaliza como o0s objetivos financeiros podem ser
alcancados, ao enfatiza que este configura-se como um dos pontos importantes para atingir
0s objetivos da organizacdo. Uma vez que, 0s recursos da empresa pode ser melhor
administrados quando realizado um planejamento que contemple as necessidades da
mesma (GITMAN, 2010; ROSS et al.,1998).

A evolucao das financas direcionou o administrador financeiro a necessidade de

vislumbrar a empresa por completo, no intuito de rever as estratégias de competitividade,

continuidade e crescimento futuro desta, tanto internamente quanto no ambito externo
(ASSAF NETO; LIMA, 2014) Sendo assim, é preciso desenvolver e ampliar habilidades de
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gestao financeira para alcangcar o sucesso financeiro, dentre elas, destacam-se o0s
processos de planejamento e controle (LOPES et al., 2014). Assim, aprimorar a¢cdes no
gerenciamento empresarial tornou-se essenciais para que as empresas desenvolvam
processos de planejamento e controle financeiro como estratégias para obter o sucesso

organizacional.

2.3 Micro Empreendedor Individual no segmento de beleza e o Controle Financeiro

Nos ultimos anos, observou-se no Brasil um expressivo crescimento do nimero de
micro pequenas empresas que atuam com servicos de beleza. Em 2017, o pais ocupava a
oitava maior economia mundial, no mesmo ano, as micro e pequenas empresas brasileiras
do setor de HPPC (Higiene pessoal, perfumaria e cosméticos) faturaram um aumento nas
receitas em 2,8%, quase o triplo do crescimento do PIB nacional.

O setor, também apresentou resultados importantes no pais, em relacdo a geracao
de emprego e renda, quando comparado a atuacdo global. Segundo a ABIHPEC
(Associacdo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos) os
servigos de beleza, representado por saldes de beleza em geral, garantiram empregos para
mais de 1,33 milh&o de pessoas.

O segmento de HPPC (Higiene pessoal, perfumaria e cosméticos) incluem servi¢os
no tratamento e corte de cabelos, manicure, pedicure, estética e outros servicos
relacionados aos cuidados com a beleza. Entre os anos de 2009 e 2016, este setor registrou
cerca de 645 mil novos cadastros no MEI, ou seja, estes profissionais autbnomos passaram
a ter um CNPJ em seus cadastros, 0s quais tiveram acesso a maiores facilidades na
abertura de contas bancarias, nas solicitacdes de empréstimos bancarios, nas emissdes de
notas fiscais e, passaram a ter garantia de todos direitos e obrigagdes civis (SEBRAE,
2019a).

A auséncia de conhecimentos sobre processos como planejamento e controle
financeiro por parte dos microempreendedores diminuem as possiveis chances de um
empreendimento obter sucesso no mercado, visto que, o mercado esta cada dia mais
competitivo. Os empreendedores que usam das técnicas de gerenciamento e controle
financeiro, adequadamente, demonstram ter maiores vantagens competitivas em relagéo

aos concorrentes.

O controle financeiro pode ser considerado como o procedimento que permite
assegurar o alcance dos objetivos planejados (ANTHONY; GOVINDARAJAN, 2002). A

realizacdo do controle financeiro faz com que as empresas estejam aptas a cumprir suas
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metas no futuro, de forma que possam controlar o que foi planejado, podendo viabilizar
alteracdes necessarias nas metas pré-determinadas, diante de mudancas do ambiente
interno e externo.

Kummer, Bromberg e Dondoni (2011, p. 27) consideram que o controle financeiro
“ajuda as empresas a coordenar o sistema de tomada de decisbes, controla o fluxo de
informacdes fornecidas e possibilita ao gestor, agir de maneira adequada em relacédo ao
que foi planejado de acordo com a situagdo atual da empresa”. Além disso, saber
administrar as financas, significa poupar recursos, uma gestao bem desenvolvida na érea
pode proporcionar ganhos significativos, geram mecanismos que possa diminuir um dos
grandes problemas das empresas, que € a diferenca do prazo entre os consumidores e 0s
fornecedores.

Para que uma empresa possa cumprir com seus pagamentos nas datas corretas, é
necessario que ela tenha um capital de giro suficiente, ou seja, a empresa precisa
apresentar uma situacao de liquidez. Ter esse capital para cumprimento das obrigacdes
significa ter controle financeiro sobre os itens circulantes, em especial, as contas
disponiveis, que possuem alta liquidez. A escassez de recursos e a falta de planejamento
e controle financeiros fazem com que o0s gestores busquem informacglOes precisas e
oportunas para facilitar a tomada de deciséo, por meio, de ferramentas que demonstrem a
realidade da empresa (BARADEL et al., 2010).

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A metodologia pode ser definida como a utilizagdo de métodos e técnicas que tem
como objetivo coletar e processar as informacdoes a fim de solucionar questdes ou
problemas da analise (PRODANOV; FREITAS, 2013).

Trata-se de uma pesquisa exploratoria e descritiva, com analises descritivas e de
abordagem qualitativa. Conforme Duarte (2017) pesquisa exploratéria tem como objetivo
conhecer algo que foi pouco explorado, permite uma maior interagdo entre o pesquisador
e o0 tema a ser pesquisado. Segundo Gil (2008, p. 28) “as pesquisas descritivas tem como
objetivo primordial a descricdo das caracteristicas de determinada populacdo ou fenémeno
ou o estabelecimento de relagdes entre variaveis”. Quanto a abordagem da pesquisa,
classifica-se como qualitativa, pois permite a compreenséo sobre o objeto de estudo forma
subjetiva (SILVA; MENEZES, 2005).

Com o intuito de analisar as praticas de gestao financeira de Micro Empreendedores

Individuais do segmento de beleza na cidade de Patos-PB, para o Sebrae (2019a),

enquadrar-se como um MEI, o profissional precisa faturar até R$ 81.000 (oitenta € um mil
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reais) anual ou ainda, R$ 6.750,00 (seis mil e setecentos e cinquenta reais) mensais. Nesse
sentido, o MEI precisa ter no maximo um empregado de carteira assinada e, ndo € permitido
ter participacdes de lucro em outras empresas como soOcio ou titular. Realizou-se uma
triagem inicial que identificou que a cidade possui uma média geral de 3.627 (trés mil,
seiscentos e vinte e sete) cadastros realizados no MEI (Micro Empreendedor Individual).

Quando se refere a categoria de atividades e servicos vinculados ao segmento de
beleza e estética, a categoria dividem-se em dois grupos, conforme a classificacdo do
Cddigo Nacional de Atividade Econdémica (CNAE 9602-5). O primeiro grupo refere-se a
cabeleireiros, manicures e pedicures. Ja, o segundo grupo trata-se das atividades de
estética e outros servicos de cuidados com a beleza. Assim, o setor local concentra um total
de 192 MEI's cadastrados no primeiro grupo, sendo 150 mulheres e 42 homens. J4, o
segundo grupo possui 63 cadastros, sendo 60 mulheres e 3 homens. Deste modo, optou-
se em realizar a pesquisa com o primeiro grupo, especialmente, com MEl's de saldo de
beleza.

Para a coleta de dados foi utilizado um questionario semiestruturado composto por
15 questdes fechadas, aplicado junto aos gestores das empresas. Nessa perspectiva, 192
Micro Empreendedores Individuais, estavam aptos a participarem da pesquisa, porém,
apenas 40 destes, dispuseram-se a responder o questionario, caracterizando a amostra do
estudo. O primeiro contato com os respondentes ocorreu por meio de ligacdes telefénicas,
os dados cadastrais foram fornecidos pela a agéncia do Sebrae local. O envio do
guestionario foi realizado por meio do aplicativo de midia, WhatsApp. E, os dados foram

analisados de maneira descritiva, mantendo-se o anonimato dos participantes.

4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Essa se¢do apresenta-se 0s principais resultados da pesquisa, este topico encontra-
se dividido em dois momentos, o primeiro momento apresenta a caracterizagao do perfil
dos Micro Empreendedores Individuais do segmento de beleza e, o segundo momento

trata-se de uma analise das praticas de gestdo nos empreendimentos.

A seguir, apresenta-se o perfil sociodemogréafico dos entrevistados, conforme os
dados da Tabela 1.
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Tabela 1 — Perfil sociodemografico

Variaveis Faixa Porcentagem
(%)
1. Faixa etaria: Até 20 anos 2,5%
De 21 a 30 anos 17,5%
De 31 a 40 anos 37,5%
Acima de 40 anos 42,5%
2. Sexo: Feminino 95%
Masculino 5%
3. Estado civil: Solteiro (a) 10%
Casado (a) 77,5%
Divorciado (a) 5%
Viavo (a) 2,5%
Unido Estavel 5%
4. Escolaridade: Fundamental completo -
Médio incompleto 5%
Médio completo 72,5%
Superior incompleto 17,5%
Superior completo 5%
5. Renda mensal: Até 1 salario minimo 2,5%
De 1 a 2 salarios minimos 30%
De 3 a 4 salarios minimos 52,5%
Acima de 5 salarios minimos 15%

Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Conforme os dados expostos na Tabela 1, a pesquisa evidenciou que 42,5% dos
entrevistados, estao na faixa etaria acima de 40 anos, outros 37,5% enquadram-se na faixa
etaria entre 31 e 40 anos, e apenas 2,5% destes, apresentam idades de até 20 anos.
Observou-se também, que a maioria dos entrevistados é do sexo feminino, somando um
total de 95% do publico analisado e apenas 5% da amostra, pertencem ao sexo masculino.

Questionados sobre o estado civil,b um total de 77,5% dos entrevistados,
responderam que eram casados. Quando se refere ao nivel de escolaridade, cerca de
72,5%, afirmaram que tinham ensino médio completo. E apenas 5%, responderam que
tinham ensino médio incompleto, nota-se que a maior parte dos entrevistados se mantém
no nivel de escolaridade basica, o ensino médio. Com relacdo a renda mensal constatou
gue 52,5% dos entrevistados, afirmaram ter entre 2 e 4 salarios minimos, cerca de 30% da
amostra e, apenas 2,5% da amostra, aproxima-se de até 1 salario minimo.

O segundo momento da discussdo dos resultados, trata-se de uma andlise das
praticas de gestdo nos empreendimentos. Portanto, ao serem questionados sobre quanto
tempo os Micro Empreendedores estavam atuando no mercado, um total de 55% dos

entrevistados, afirmaram que tinham mais de 10 anos de atuagdo no mercado, outros 28%

da amostra, afirmaram que tinham entre 5 e 10 anos de atuacéo, 17% dos entrevistados,
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responderam que tinham entre 1 e 5 anos de atuacéo. Os dados estao ilustrados no Grafico

1, a sequir.

Grafico 1 — Tempo de atuagdo no mercado
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Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Conforme o Gréfico 1, observou-se que nenhum dos respondentes tinha menos de
1 ano de atuacao no mercado. Um estudo realizado pelo o Servico Brasileiro de Apoio as
Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE, 2019a) evidenciou que a atuacao das micro e
pequenas empresas sobreviventes no mercado nacional € em média de 11,2 anos.
Percebe-se entdo, que as empresas analisadas estdo caminhando dentro das estatisticas
do mercado.

A pesquisa questionou sobre os motivos que levaram os micro empreendedores a
optarem pelo segmento de beleza, onde, constatou-se que 42,5% dos entrevistados
afirmaram que tinham interesses pessoais pela area, outros 40% dos respondentes,
afirmaram que os servicos de beleza proporcionam melhores oportunidades e
possibilidades de trabalho e, cerca de 17,5% da amostra, afirmaram que tinham interesse
em ter seu proprio empreendimento.

E instigante, saber que a maioria dos entrevistados trabalham na area de atuacio
em que se identificam, no entanto, o nimero de empreendedores do segmento de beleza
gue atuam na informalidade é relativamente alto, embora, ndo exista uma estatistica oficial.
Nesse sentido, acredita-se que, os beneficios para se tornar um MEI, tendem a ter uma
diminuicdo na informalidade, pois, um micro empreendedor individual tem acesso a

diversas garantias de direito, como a aposentadoria, auxilio maternidade e auxilio doenca.

Além, da facilidade na abertura de contas bancarias e obtencdo crédito financeiro
(DEMETRIO, 2019).
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Diante do exposto, a pesquisa evidenciou o periodo em que os empreendedores
estavam cadastrados no MEI, onde, cerca 42% dos respondentes, afirmaram ter mais de 5
anos cadastrais, outros 35% da amostra, afirmaram que tinham entre 3 e 4 anos, cerca de
15% dos entrevistados, tinham entre de 1 e 2 anos cadastrais, conforme os dados do
Gréfico 2, a seguir.

Grafico 2 — Tempo de atuagdo como Micro Empreendedor Individual — MEI
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Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Ainda no Grafico 2, observou-se que apenas 8% dos respondentes, afirmaram ter
menos de 1 ano no cadastro do MEI, contudo, note-se que a grande maioria dos
entrevistados ja conhecem ou desfrutam dos beneficios do cadastro no MEI.

Sobre o planejamento das contas empresariais, a pesquisa questionou se 0S micro
empreendedores individuais, tinham preocupa¢do em manter um saldo minimo no caixa.
Questionou-se também, se eles se planejavam antes de realizar futuros investimentos
financeiros, os entrevistados foram cautelosos nas respostas. Nota-se que 87% dos
entrevistados, afirmaram que se sentiam preocupados em manter um saldo minimo no

caixa de seus empreendimentos, outros 13% da amostra, afirmaram que n&do tem essa

devida preocupacgéo. Os dados estédo expostos no Grafico 3, a seguir.
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Gréfico 3 — Planejamento das contas empresariais
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Fonte: Dados da pesquisa (2019)

O Gréfico 3, ainda abordou se os micro empreendedores individuais tinham um
planejamento com suas finangas, notou-se que 82% dos entrevistados, afirmaram que se
sentiam preocupados em realizar investimentos futuros, outros 18% da amostra,
demonstram néo ter nenhum tipo de preocupacdo em relacdo aos investimentos futuros.
Segundo Antonik (2016), o planejamento financeiro € responsavel pelo sucesso de
gualquer negdcio, possibilitando ao gestor, prevenir-se dos riscos situacdes indesejadas no
futuro, embora, qualquer negécio esteja exposto a estes fatores

Questionados como era realizado o controle financeiro em seus empreendimentos,
nessa questao os entrevistados poderiam marcar mais de uma alternativa como resposta.
A pesquisa evidenciou que 43%, nao faziam nenhum tipo de controle, outros 40%,
afirmaram que faziam o controle financeiro de seus empreendimentos por meio de planilhas
manuais, um total de 23% dos entrevistados, responderam que faziam o controle apenas
no fluxo de caixa. Por fim, cerca de 13%, afirmaram que faziam o controle financeiro por

meio de planilhas no Excel, conforme pode ser observado no Grafico 4.

Gréfico 4 — Controle financeiro nos empreendimentos.
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Fonte: Dados da pesquisa (2019)
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Observando o Grafico 4, percebe-se que a maioria dos entrevistados ndo fazem
nenhum tipo de controle financeiro em seus empreendimentos. Para Baradel (2010) uma
administracdo sem planejamento faz com que o tomador de decisfes seja subjetivo ao
proferir suas escolhas, podendo muitas vezes desperdicar melhores oportunidades.
Observa-se também, que a énfase dos empreendimentos € na prestacdo de servicos,
atuando no atendimento aos clientes.

A escassez de recursos financeiros e a falta de planejamento e controle fazem com
gue os gestores busquem informacdes precisas e oportunas para facilitar a tomada de
deciséo, por meio de ferramentas que demonstrem a realidade da empresa. Para Oliveira
(2013) controle financeiro sao fases do processo administrativo que procuram analisar o
desempenho e o resultado das medidas tomadas, tendo como finalidade realinhar os
tomadores de decisdo, podendo corrigir ou fortalecer esse desempenho, ou ainda, intervir
na funcao do processo administrativo, para que, assegurem as metas e os resultados sejam
alcados.

Quando questionados se faziam uso do controle de caixa em seus
empreendimentos, mais conhecido como “fluxo de caixa”. A pesquisa evidenciou que 87,5%
dos entrevistados, afirmaram que “sim”, faziam uso do fluxo de caixa, outros 12,5%,
confessaram que “nao” faziam o fluxo de caixa em seus empreendimentos. A ferramenta
de fluxo de caixa faz com que a gestao financeira seja mais eficaz, Zdanowicz (1998) afirma
gue o instrumento possibilita ao tomador de deciséo realizar um planejamento, organizar,
coordenar, dirigir e controlar os recursos financeiros durante um periodo de tempo. Por
menor que seja a informacao gerada pelo instrumento, é preferivel ter alguma base no
momento de tomada de deciséo, pois, 0S riscos se tornam menores.

Sousa (2007) comenta que 0 uso da expressao fluxo de caixa refere-se a toda
movimentacao de recursos da empresa, independente da forma como este acontece. Uma
empresa que nao analisa 0s processos de entrada e saida de seu dinheiro se depara com
situacBes de conflitos e erros, consequentemente, ndo ha um conhecimento adequado a
lucratividade do negécio.

Em relag&o ao gerenciamento do controle financeiro das receitas (contas a receber),
observou-se que 77% dos respondentes, ainda fazem o controle de receitas em planilhas
ou anota¢des manuais, cerca de 13%, fazem este controle em planilhas no Excel e, um

total de 10%, ndo gerenciam o controle financeiro de receitas em seus empreendimentos.

Os dados séo observados no Grafico 5, a seguir.
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Grafico 5 — Gerenciamento do Controle financeiro nas receitas e despesas
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Fonte: Dados da pesquisa (2019)

No Grafico 5, também abordou o gerenciamento do controle financeiro das despesas
(contas a pagar), evidenciando que 77% dos entrevistados, afirmaram que néo faziam
nenhum tipo de controle de despesas em seus empreendimentos, outros 15%, afirmaram
gue faziam o controle de despesas em planilhas manuais e, um total de 10% dos
entrevistados, responderam que faziam o controle financeiro das despesas em planilhas no
Excel.

As despesas (contas a pagar) sdo compromissos tomados pela empresa e devem
ser realizados diariamente ou programados para um Unico dia da semana, pois, trata-se do
manuseio de dinheiro, algumas vezes, em grande quantidade. Para Ross et al. (1998) o
controle financeiro determina as orientagdes que uma empresa estabelece o método a ser
utilizado para atingir as metas e objetivos tracados.

A seguir, a pesquisa indagou aos entrevistados se era realizado a distingédo
(separagdo) das contas pessoais das empresariais, observou-se que 75% dos
entrevistados, afirmaram que néo realizava nenhuma distingdo, outros 25%, responderam
gue separavam as respectivas contras, os dados podem ser observados no Gréfico 6,

abaixo.

Gréfico 6 — E realizada a disting&o (separacdo) das contas pessoais e empresariais?
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Fonte: Dados da pesquisa (2019)
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Conforme o Gréfico 6, percebe-se que a maioria dos respondentes ndo fazem a
distincdo das contas pessoais das empresariais, Tosetti e Gibbons (2012, p. 205)
mencionam que “administrar bem as finangas € apenas uma questao de criar e manter
rotinas fiscais saudaveis”. Desse modo, a distincao “despesas” fornece informacoes
necessarias para a tomada de decisao sobre todos os compromissos da empresa, 0 que
representa o desembolso de recursos (SEBRAE, 2019a).

Questionados sobre as dificuldades ou limitacbes na gestdo em seus
empreendimentos, nessa questdo 0s entrevistados poderiam marcar mais de uma
alternativa como resposta. A pesquisa evidenciou que 48% dos entrevistados, afirmaram
gue tinham dificuldade ou limitagcdes em fazer o controle do fluxo de caixa, um total de 40%,
responderam que tinham dificuldade em fazer a distingdo das contas pessoas das
empresariais, este foi 0 mesmo percentual dos entrevistados que relataram ter limitacbes
em fazer o controle das despesas (contas a pagar). Ja, os que enfrentavam dificuldade em
fazer o controle das receitas (contas a receber), somaram apenas 8%. Os dados estédo

expostos no Grafico 7, a seguir.

Gréfico 7 — Dificuldades e limitacdes na gestdo dos micro empreendedores individuais
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Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Conforme o Grafico 7, nota-se que 13% dos entrevistados, relataram que nao tinham
nenhuma dificuldade ou limitagbes no controle financeiro e na préatica de gestdo de seus
empreendimentos. O controle financeiro determina as diretrizes de desenvolvimento de um
negocio, influenciando, o crescimento do mesmo (MORELLATO, 2016).

Por fim, a pesquisa buscou analisar o grau de relevancia do controle financeiro para
0 crescimento dos empreendimentos, onde, constatou-se que 100% dos entrevistados,

afirmaram concordar que um controle financeiro elaborado e bem estruturado com as

praticas da gestao financeira estdo diretamente ligados ao crescimento e permanéncia de
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um empreendimento no mercado. Deste modo, entende-se que um controle financeiro
adequado é essencial para gestdo de qualquer empreendimento, quando se pensa no
futuro, amparado nas perspectivas e analises das variaveis incertas do mercado. Assim,
percebeu-se no decorrer da analise e discursdo dos resultados que a maioria dos

entrevistados, tem conhecimento sobre a importancia da gestéo financeira.

5. CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo buscou analisar as praticas de gestdo financeira de Micro
Empreendedores Individuais no segmento de beleza na cidade de Patos-PB. Foi possivel
verificar como 0s micro empreendedores faziam o controle financeiro em seus
empreendimentos, identificando, os tipos de controles usados. Observou-se também, que
é realizado um planejamento financeiro antes das tomadas de decis6es. Os dados foram
obtidos por meio de um questionario, respondido por 40 (quarenta) Micro Empreendedores
Individuais do segmento de beleza, com predominéancia dos respondentes para sexo
feminino, compondo 95% da amostra, em sua maioria, na faixa etaria acima de 40 anos, o
grupo também, é composto por pessoas casadas e com renda mensal aproximada entre 2
e 4 salarios minimos.

A gestéo financeira é uma das atividades mais criticas para qualquer organizacao,
pois, lida diretamente com o dinheiro. Sendo assim, € essencial buscar praticas que ajudem
a consolidar um controle financeiro eficaz e alinhado com os objetivos empresariais. O
controle financeiro fornece conhecimentos para que os gestores planejarem as tomadas de
decisbes, proporcionando, melhores resultados financeiros. Vale ressaltar que o Sebrae
orienta e fornece cursos para aqueles que desejam enquadra-se como MEI, quando se
refere ao segmento de beleza, sdo ofertados cursos que vao desde a area de atuacao
profissional, até os de alta gestdo e gerenciamento financeiro, promovendo, crescimento
profissional e desenvolvimento para os empreendimentos. Para tal, entende-se que a
gestao financeira € um ponto de extrema importancia para qualquer negécio.

Com tudo, a pesquisa evidenciou que a maioria dos entrevistados tem conhecimento
sobre a importancia da gestao financeira, porém, 43% destes, ndo realizam nenhum tipo
de controle financeiro e 75% dos entrevistados, ndo fazem a distincdo (separacéao) das
contas pessoais e empresariais. Nessa perspectiva, é possivel apontar o quao importante
a gestdo financeira € para a sobrevivéncia e permanéncia das empresas no mercado,

entende-se que as orientacdes do Sebrae e o cadastro no MEI, sé&o responsaveis por uma

boa gestéao.
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Para futuros trabalhos, sugere-se a aplicagdo de estudos em outros
empreendimentos locais registrados no MEI, para que, de forma mais ampla, gere dados
relevantes na tematica abordada, com o objetivo de comparar a intencdo e o potencial do
gerenciamento financeiro de micro empreendedores.

Por fim, espera-se que, a partir dos resultados dessa pesquisa, possa proporcionar
conhecimento tedrico-pratico para a formulacdes de acdes que possam vir a contribuir com
a melhoria da gestéo financeira dos micro empreendedores individuais do setor de beleza
tanto da cidade Patos como de outras localidades que compartihem de realidades

semelhantes.
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CAPITULO 08

SUSTENTABILIDADE E COMPORTAMENTO DE CONSUMO: UM ESTUDO COM
CONSUMIDORES DE CARUARU-PE

MEIRYELEN GOMES DA COSTA!
JAQUELINE GUIMARAES SANTOS 2

GEYMEESSON BRITO DA SILVA 3

RESUMO:O comportamento do ser humano pode impactar em diversos fatores, seja de ordem social,
econdmica, ambiental, tecnoldgica, sendo o desenvolvimento sustentavel um desafio para o préprio futuro da
humanidade. Desta forma, o consumo sustentavel é parte importante da discussédo atual pois tem um impacto
direto nas dimensdes da sustentabilidade. Este estudo objetiva identificar as praticas de consumo dos
consumidores de Caruaru no tocante ao consumo consciente. Optou-se por avaliar as praticas por meio da
aplicacdo de um conjunto de indicadores do Instituto Akatu e o Greendex. Trata-se de uma pesquisa
exploratoria e descritiva, obteve-se uma amostra de 384 respondentes, sendo a coleta de dados realizada
por meio de questionario (survey). Apds o tratamento dos dados, para a andlise utilizou-se a estatistica
descritiva. O resultado da pesquisa mostra que ainda € incipiente a preocupac¢éo pela ado¢ao de praticas
coerentes quanto ao consumo sustentavel no municipio de Caruaru-PE.

Palavras-chave: Consumo consciente; Comportamento; Consumidor; Sustentabilidade.

1. INTRODUCAO

No cenério atual, as questfes relacionadas ao meio ambiente ganharam mais forca
nas cidades e possuem abrangéncia no ambito econémico, social e politico. A situacéo
atual do meio ambiente e também os resultados negativos da insustentabilidade tem feito
pressdo da sociedade e demanda um compromisso na criacdo e execucado de planos,
programas e projetos com o intuito de reparar esses danos (SILVA et al., 2012). Em 1987,
foi lancado o Relatério Brundtland, onde definia desenvolvimento sustentavel, antes
conhecido por ecodesenvolvimento, o qual consiste em atender as necessidades atuais
sem comprometer as geracdes futuras em satisfazer suas proprias necessidades
(CORREA; SILVA, 2013; FIGUEIRA; SUZIGAN, 2013; SEIFFERT, 2014).

Para que o desenvolvimento seja sustentavel, sdo necessarias mudancas

fundamentais na forma de pensar e na maneira em que o homem vive, produz e consome.
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Sendo assim, precisa-se levar em consideracdo, de forma simultanea, trés dimensoes:
social, ambiental e econémica (BARBIERI, 2009). A relacdo de producdo e consumo
apresentam fortes impactos no alcance do desenvolvimento sustentavel, uma vez que séo
atividades capazes de gerar sérios impactos ao meio ambiente. Por isso, no debate sobre
desenvolvimento sustentavel, o consumo foi reconhecido como um de seus itens mais
importantes (MENDES; OLIVEIRA; GOMES, 2014), sendo fundamental o alcance do
consumo sustentavel.

A expressdo consumo sustentavel foi criada durante a Conferéncia das Nacdes
Unidas sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento — a Clpula da Terra — Eco-92, conhecido
por Agenda 21, cujo conceito é proporcionar a utilizacado de produtos que melhorem o bem
estar, mas também minimizem os danos ao meio ambiente sem comprometer as geracdes
futuras (CNUDS, 1995; COSTA; TEODOSIO, 2011). Define-se consumo sustentavel como
um perfil de consumo que utiliza os recursos ambientais de forma consciente com o objetivo
de satisfazer as necessidades atuais sem prejudicar as futuras geracdes (SILVA; SILVA;
GOMES, 2011).

Deste modo, o consumo sustentavel € parte importante da discussao atual porque
tem impacto direto sobre a preservacdao do meio ambiente. O consumo com agressao
minima ou nenhuma ao meio ambiente se tornou, inclusive, pauta de pressao da sociedade
ao campo politico. Segundo Silva, Santos e Souza (2014), a maneira de agir do ser humano
impacta de forma profunda em diversos fatores, seja de ordem social, tecnolégica, sendo
gue o desenvolvimento sustentavel se torna um desafio para o préprio futuro da
humanidade. Governos, organizacbes e consumidores devem atuar junto e de forma
coordenada para alcancar os objetivos do desenvolvimento sustentavel.

Assim, € importante conhecer o perfil do consumo da sociedade porque o
consumidor que é consciente busca equilibrar seu consumo pessoal com o seu bem-estar
e com o bem-estar da sociedade. Diante deste contexto, esta pesquisa parte do seguinte
problema: Quais as praticas de consumo dos consumidores de Caruaru-PE, no
tocante ao consumo consciente? Apos a definicdo do problema de pesquisa, este estudo
tem como objetivo geral identificar as praticas de consumo dos consumidores de Caruaru
no tocante ao consumo consciente, utilizando-se para isso dois instrumentos de avaliagao
do comportamento do consumidor: Greendex e Instituto Akatu.

Para tanto, este estudo foi realizado a partir da aplicacdo de questionarios com

consumidores de Caruaru, seguiu uma abordagem quantitativa, além de um estudo

exploratorio e descritivo. Além da presente introdugdo, este artigo apresenta a proxima
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secdo de referencial teérico, em seguida os procedimentos metodoldgicos, analise dos

resultados e, por fim, as consideracdes finais.

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 Sustentabilidade: breve consideracdes

Devido a alguns problemas de ordem ambiental, em 1968, o Clube de Roma teve o
intuito de estudar as relacfes entre a producédo industrial, a populacdo e o dano no meio
ambiente, estando a frente da instituicdo o industrial italiano Peccei e o cientista escocés
Alexandre King, junto com cientistas e economistas (OLIVEIRA, 2012). Criaram o relatério
em 1972 chamado Limit to grow, onde concluiram que num periodo de 100 anos faltariam
Mmuitos recursos naturais e a contaminagao chegaria a niveis extremos (SEIFFERT, 2014).
No mesmo ano, aconteceu a Conferéncia das Nac¢des Unidas sobre o Meio Ambiente
Humano (CNUMAD), em Estocolmo, na Suécia, como resultado gerou o Programa das
Nacbes Unidas sobre o Meio Ambiente (PNUMA) e o Plano de Acdo Mundial através da
Declaracédo sobre o Ambiente Humano, objetivando a utilizacdo dos recursos naturais de
forma racional, além de melhoria continua da qualidade de vida em relacdo ao meio
ambiente (BRANDAO et al., 2014; SEIFFERT, 2014; SILVA et. al., 2012).

Em 1983, foi formada a Comissdo Mundial sobre o Meio Ambiente e
Desenvolvimento (CMMAD). Em 1987, foi publicado o “Relatério Brundtland” com o nome
Our commom future. Apontava que o0s problemas ambientais sdo consequéncia da pobreza,
e 0 desenvolvimento atual ndo deve comprometer a qualidade de vida das futuras geracoes
(SEIFFERT, 2014). Em 1992 aconteceu no Rio de Janeiro a Conferéncia das Nagoes
Unidas para o Meio Ambiente e Desenvolvimento (CNUMAD), mais conhecida como ECO
92. Foram aprovados cinco acordos internacionais onde foram discutidas e apresentadas
solugdes globais. Dentre esses, houve o destaque da Agenda 21, um relevante avancgo
para o estudo da sustentabilidade aponta pontos pertinentes ao desenvolvimento
sustentavel (SEIFFERT, 2014;SILVA et. al., 2012).

Segundo Barbieri et al. (2010), o termo “desenvolvimento sustentavel” se tornou
muito conhecido a partir da Conferéncia das Nacdes Unidas para o Meio Ambiente e
Desenvolvimento (CNUMAD), realizada em 1992 na cidade do Rio de Janeiro. Ainda
segundo o autor, o foco na qualidade dos produtos e servigcos teve inicio nos anos 1980,
gue gerou um novo padrao internacional de competi¢cdo. Ja a aceitacédo do desenvolvimento

sustentavel foi mais uma acdo de pressdo da sociedade e do poder publico, que

responsabilizaram as empresas.
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Na Agenda 21, hd uma politica de sustentabilidade que indica uma mudanca na
estrutura e nos parametros que definem a producdo e o consumo com o objetivo de avaliar
a capacidade de sustentacdo e impacto no equilibrio ambiental (GOMES, et al. 2013). No
gue se refere ao desenvolvimento sustentavel, as industrias precisam incentivar as escolas
técnicas a incluirem essa nova pratica em seus programas de ensino e treinamento
(DUARTE et al., 2013). Outro evento importante foi o Rio+20, realizado em 2012 na cidade
do Rio de Janeiro, foi 0 evento de politica internacional mais importante, que discutiu 0s
caminhos para o alcance do desenvolvimento sustentavel nas proximas décadas
envolvendo as trés dimensdes: econdmica, social e ambiental (RELATORIO RIO+20,
2012).

O Triple Botton Line (TBL) significa a integracdo das trés dimensfes: econémicas,
ambientais e sociais (ELKINGTON, 2001). A Dimens&o Econdmica comporta o uso racional
dos recursos escassos e a obtengao de lucro. A Dimenséo Social com os impactos sociais
na comunidade, externo ou interno as organizacées, como desigualdade social, pobreza e
outros. Ja a Dimensdo Ambiental, esta focada ao uso responsavel dos recursos naturais e
diminuic&o dos impactos ambientais (BARBIERI et al., 2010). Morais, Pinto e Carlos (2013)
afirmam que o TBL é o modelo gerencial que busca criar resultados positivos nas trés

dimensdes, conforme é evidenciado na Figura 1, abaixo.

Figura 1 — Dimensdes do Triple Botton Line

DIMENSAO

ECONOMICA
LUCRO

EQUIDADE ECOEFICIENCIA

DS
DIMENSAO DIMENSAO
SOCIAL HABILIDADE  AMBIENTAL
PESSOAS PLANETA

Fonte: Elkington (2001)

A partir da Figura 1, pode-se perceber outras trés intersecdes: a primeira, a

equidade, busca o equilibrio de lucro com a dimenséo social levando em consideracao

assuntos sobre areas como direitos humanos; a segunda, a ecoeficiéncia, é a criagdo de
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produtos e servigcos que tanto ndo causem dano ao meio ambiente bem como tragam
utilidade as pessoas; a terceira, a habilidade, € a busca da melhoria social com a ambiental
sem o propésito e lucro. O nucleo dessas trés dimensdes € o desenvolvimento sustentavel
(ELKINGTON, 2001).

A partir desta contextualizacao, entende-se que é necessario o engajamento dos
atores sociais locais para o alcance do desenvolvimento sustentavel. Este estudo tem como
foco a sociedade civil, a partir do estudo do seu comportamento de consumo, uma vez que
0 consumo sustentavel € uma area importante do desenvolvimento sustentavel que trata
justamente do comportamento da sociedade em relagéo aos bens e servi¢cos produzidos.
Gorni, Gomes e Dreher (2011) afirmam que o consumo sustentavel € uma diminuicdo das
praticas de consumo e nao implica em baixo consumo pela pobreza e nem alto consumo
pela riqueza, mas sim um padrdo e consumo para todos os niveis de renda no mundo

inteiro. A secao a seguir trata sobre comportamento de consumo.

2.2 Comportamento de Consumo

A decisdo de consumo é um processo automatico que tem a ver com a propria
existéncia do ser humano, que tem que responder “o que consumir?”, “por que consumir?”,
‘como consumir?” e “de quem consumir?” e, além disso, com o pds-consumo, que é o
descarte dos produtos ja utilizados. Através dessas questdes fica mensuravel os impactos
gue esta sendo gerados e como reduzi-los para tornar uma sociedade mais sustentavel
(INSTITUTO AKATU, 2014).

A evolucdo da decisdo de consumo mostra outros caminhos que ndo apenas 0O
aspecto econdmico, mas também o0s aspectos sociais e ambientais. Isso sugere que deve
haver uma mudanca de padrdo com uma nova consciéncia do consumidor que passa do
consumo individualista para novas preocupacdes (SILVA, CANDIDO, 2012). Diante dessa
evolucdo surgem diferentes fases que se complementam, que iniciam do consumo verde,
passa para 0 consumo consciente e chega ao consumo sustentavel. Esses conceitos sao
organizados hierarquicamente (SILVA; SILVA; GOMES, 2011).

Para o consumo verde o principal responsavel é o préprio individuo, que precisa
reformular as suas praticas cotidianas como “ir as compras” para sanar os problemas
ambientais. O consumidor verde inclui a questdo ambiental como critério de decisédo de

consumo, ou seja, produtos que nao afetem o meio ambiente. O consumo consciente

procura aumentar os ganhos ao maximo e diminuir as perdas ao minimo, se baseando nos
principios de sustentabilidade (INSTITUTO AKATU, 2002; SILVA, GOMEZ, 2010).
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O consumo consciente € “o ato ou decisao de compra ou uso de servigos, de bens
industriais ou naturais, praticado por individuo, levando em conta o equilibrio entre
satisfagcao pessoal, as possibilidades ambientais e os efeitos sociais de sua decisao” (FABI,
LOURENCO; SILVA, 2010). J4 o consumo sustentivel aparece como alternativa para o uso
dos recursos, através ndo necessariamente de sua diminuicdo, mas de um uso mais
racional de acordo com o desenvolvimento sustentavel. Para pér em pratica deve-se ter
uma relacao integrada para o consumo de todos os stakeholders, cada um sabendo seus
papéis e, consequentemente, suas responsabilidades (NASCIMENTO et al., 2014).

Para mudar a visdo atual do consumo, precisa-se de uma alternativa que seja
condizente com as praticas sustentaveis, para que padrao possa evoluir. O processo de
mudanca passa por uma mobilizacdo social e os meios de comunica¢do sdo essenciais
para isso (SILVA; SANTOS; SOUZA, 2014). Desta forma, foram desenvolvidos alguns
instrumentos com o0 objetivo de mensurar e acompanhar o comportamento dos
consumidores no que diz respeito ao consumo. Optou-se o Greendex e o Instituto Akatu

como instrumentos de avaliacdo, 0s quais serdo apresentados a seguir.

2.2.1 Instrumentos de Avaliagcdo do Comportamento dos Consumidores

A National Geographic juntamente com a Global Scan desenvolveu um instrumento
de avaliacdo para o consumo sustentavel conhecido por Greendex, cuja ferramenta passou
a ser utilizada a partir de 2008 em mais de 17 paises. Com base em uma pesquisa
qualitativa com profissionais da area, foram definidas as variaveis do Greendex, as quais
discutem o que os mesmos acreditam que séo acdes relevantes para os consumidores, no
ambito do consumo sustentavel (NATIONAL GEOGRAPHIC, 2014).

O Greendex é constituido por quatro categorias: habitacao, transporte, alimentacéo,
bens duraveis e ndo duraveis (Figura 2). Esta ferramenta também analisa as acfes dos
consumidores e o pensamento dos mesmos sobre o impacto que o seu comportamento de

consumo e o modo como utilizam os materiais traz a sustentabilidade. O nivel de

consciéncia dos consumidores reflete no comportamento de consumo estabelecendo uma
proporcéo direta (NATIONAL GEOGRAPHIC, 2014).

131



Figura 2 — Categorias do Greendex.
“TRANSPORTE ALIMENTACAO

HABITACAO DURAVEIS E
oA NAO DURAVEIS

Fonte: National Geographic (2014).

Outro instrumento de avaliacdo foi criado pelo Instituto Akatu, este criado em 2000,
€ uma organizacdo ndo governamental sem fins lucrativos voltada para o Consumo
Consciente através da conscientizacdo e mobilizacdo da sociedade. Akatu é uma palavra
gue tem origem do tupi e apresenta dois significados: semente boa e mundo melhor. Adota
como um instrumento principal de transformacdo do mundo a pratica de consumo
consciente. Para isso, € necessario que o consumidor colabore para a sustentabilidade
através do consumo de recursos naturais e de produtos e servicos que incentive a
responsabilidade social das empresas (INSTITUTO AKATU, 2014).

Estes instrumentos foram utilizados como ferramentas principais por trazerem
indicadores de facil aplicacdo, portanto contribui para uma analise mais detalhada. Tais
modelos utilizados analisaram as ac¢fes dos consumidores, resultando com dados

importantes para a concretizacdo do presente estudo.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este estudo objetiva identificar as praticas de consumo dos consumidores no tocante
ao consumo consciente. A pesquisa em campo foi realizada no municipio de Caruaru-PE,
no qual uma amostra da populagdo, superior ou igual a 18 anos, responderam 0s
guestionarios. O estudo tem um carater exploratério-descritivo, fazendo uma busca no
problema e descrevendo os grupos estudados. Esta pesquisa possui uma abordagem

guantitativa que € adotado para quantificar os dados e analisa-los estatisticamente. Por se

tratar de uma grande populacdo, é necessario selecionar uma amostra que represente a
realidade (CERVO; BERVIAN; SILVA, 2007).
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O universo da pesquisa escolhido refere-se a populagédo residente em Caruaru,
localizado no estado de Pernambuco, que tem 277.992 pessoas (IBGE, 2010). Para um
estudo mais especifico sobre a populacao, utilizou-se a amostra estratificada, que divide a
amostra em estratos e depois a utiliza como uma amostra aleatéria simples. No caso de
Caruaru, a estratificagdo foi feita por bairros. O tamanho da amostra foi calculado
considerando o nivel de confianca de 95% e o erro amostral de 5%.

Assim, 0 numero de participantes da pesquisa foi 384 consumidores. Para a
estratificacdo por bairros foi necessario coletar dados no IBGE. Desta forma, para encontrar
a quantidade de questionarios por bairro multiplicou-se a populacdo de cada bairro pela sua

proporcao no total da populacdo do municipio estudado, como mostra na Tabela 1 abaixo.

Tabela 1 — Estratificagéo por bairro.

Bairro Populacéo Quantidade de Questionarios
(arredondados)

Cedro 1.713 2
Riachao 6.272 9
Joéo Mota 4.606 6
Centenario 4.208 6
Divinépolis 6.713 9
Indiandpolis 20.015 28
Nossa Senhora das Dores 8.229 11
Mauricio de Nassau 15.536 21
Caiuca 5.868 8
Morro do Bom Jesus 5.481 8
Salgado 51.503 71
Universitario 5.711 8
Petrépolis 14.258 20
Sao Francisco 9.750 14
Boa Vista 34.722 48
Alto do Moura 9.315 13
Nova Caruaru 7.243 10
Agamenon Magalhées 5.921 8
Kennedy 12.047 17
Cidade Alta 5.842 8
Rendeiras 13.697 19
Santa Rosa 11.739 16
Vassoural 17.603 24

Total 277.992 384

Fonte: Dados da pesquisa (2015).

Foram aplicados questionarios, com finalidade de coleta de dados primarios a partir

dos respondentes (HAIR JR., et. al. 2010). O questionario foi composto de trés partes.
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Desta forma, foi criado a partir das variaveis propostas pelo Greendex e pelo Instituto Akatu
levando a adaptacao a realidade investigada. Na primeira parte, abordou questbes com o
intuito de identificar o perfil do pesquisado. A segunda e terceira parte do questionario foram
compostas pelos indicadores de consumo dos pesquisados, sendo estes organizados nas
categorias habitacao, transporte, alimentacdo, bens duraveis e nao duraveis.

ApoOs o questionario elaborado, foram aplicados 15 questionarios para pré-teste do
instrumento de coleta de dados, os mesmos ndo sédo considerados no numero amostral
(HAIR JR., et al., 2010). A coleta de dados foi realizada entre os meses de setembro a
dezembro de 2014. De posse de todos os dados coletados, estes foram trabulados no
Microsoft Excel 2010 utilizando a estatistica descritiva, qual seja: média, desvio padrdo e

coeficiente de variacdo e analisados a luz da teoria apresentada na secao anterior.

4. ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS
4.1 Locus de pesquisa e perfil dos participantes da pesquisa

O municipio de Caruaru esta localizado no Agreste do Estado de Pernambuco, na
Microrregido do Vale do Ipojuca. E um dos municipios mais importantes economicamente
e em termos populacionais do interior do estado. Em 2011 somou um PIB per capita de R$
10.662,30 e um PIB de R$ 3,407 bilhdes. Tem sua economia baseada no setor de servi¢cos
e tem também um dos maiores comércios da regi&o. E bastante conhecida por ser um polo
de confecc¢bes, o segundo maior do Agreste, atras apenas de Santa Cruz do Capibaribe.
Em 2010, a renda per capita de Caruaru representou 49,7% da per capita de Recife (IBGE,
2014).

A partir dos dados coletados, fez-se um levantamento do perfil socioeconémico dos
consumidores pesquisados, sendo 55,1% do género feminino e 44,9% do masculino. A
faixa etaria predominante foi de 18 a 25 anos, 48,07%, 27,96% possuem entre 26 e 30
anos; 8,87% possuem entre 31 e 40 anos e 15,10% possuem entre 40 e 60 anos. Observou-
se que a renda familiar predominante entre os pesquisados € de dois salarios minimos,
correspondendo a 22,7% da populagcdo, o que pode influenciar nas respostas
apresentadas. Quanto a escolaridade dos respondentes, 11,93% possuem ensino
fundamental, 61,36% ensino médio, 14,20% ensino superior, 12,5% pos-graduacao.

Com o intuito de conhecer os habitos de consumo dos respondentes da pesquisa,
foram realizadas outras questbes. Quanto aos habitos de transporte, 46,95% dos
respondentes dizem que nado dirigem. Em relacdo a sua moradia, a maioria (93,78%)

responderam que moram em residéncia ou prédio com quatro quartos ou menos e 71,18%

dos pesquisados afirmaram que residem com duas ou trés pessoas. Quanto aos habitos de
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poupanca, ficou um equilibrio, a maioria vive dentro das suas possibilidades e que sempre
economizam dinheiro para o futuro com 44,63% e 40,68% respectivamente, enquanto

14,69% gasta toda sua renda.

4.2. Comportamento do Consumidor Caruaruense

Conforme os dados coletados, 79,10% dos respondentes consideram jogar fora
qualquer sobra de comida, caracterizando um desperdicio de muitos recursos, como agua,
energia e varios outros produtos industriais, e também foi verificado que a maioria (80,79%)
concorda que néo € s6 o Governo que tem condi¢cdes de garantir o equilibrio da sociedade
e direcionar questdes como eliminacdo da pobreza e prote¢cdo ao meio ambiente, mas,
além do governo, as pessoas e as organiza¢des atuarem juntas para um incentivo de uma
sociedade mais responsavel e levando ao desenvolvimento sustentavel.

Quanto aos habitos alimentares, grande parte da populacdo que participou da
pesquisa quase sempre e sempre consome carne (74%), galinha (81%), frutas e vegetais
(72%). Apontase que um problema € que esses produtos exigem um alto consumo de agua
0 que causa um impacto negativo ao meio ambiente.

Dos respondentes, cerca de 29,94% sempre utilizam transporte publico e 12,99%
guase sempre utilizam, o que pode estar relacionado com a baixa renda mostrada
anteriormente. As proximas subsecdes tratam sobre as cinco categorias importantes para
avaliar se ha préticas no tocante ao consumo consciente: habitacdo, transporte,

alimentacao, bens de consumo (duraveis e ndo duraveis) e atitudes e crengas

4.2.1 Habitacéo

Procurou-se analisar as caracteristicas habitacionais dos entrevistados e sua relacao

CcOom 0 consumo consciente, essencialmente guanto ao consumo de energia, de acordo com

os dados da Tabela 2, a seguir.
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Tabela 2 - Itens que consomem energia

Afirmativas Sim (%) N&o (%)

Fogéao 98,30 1,70

Uso de agua corrente morna 60,23 39,77

Ar condicionado 32,95 67,05
Espaco para permitir que o ar entre 61,36 38,64
Televisao rotulada como mais eficiente que as outras 69,32 30,68
Maquina de lavar roupa rotulada como mais eficiente que as 52,84 47,16
outras

Refrigerador ou freezer, rotulado como mais eficiente que os 43,75 56,25
outros

Fonte: Dados da pesquisa (2015).

Os dados obtidos revelam que os participantes da pesquisa, em sua maioria,
apresentam na sua residéncia fogao (98,30%), televisao rotulada como mais eficiente que
outras (69,32%) e maquina de lavar roupa rotulada como mais eficiente que outras
(52,84%). Uma forma de diferenciar um eletrodoméstico econdémico € a partir do selo Procel
da Anael que avalia a eficiéncia energética.

O consumo de energia estd sendo reduzido com o ndo uso de ar condicionado
(67,05%) e as residéncias possuirem espacos que permitam que o ar entre (61,32%). Com
iSs0, apontam praticas que minimizam o consumo energético habitacional dos pesquisados.
Entretanto, € importante observar que boa parte dos respondentes possuem o chuveiro
elétrico na sua residéncia, o que gera um alto consumo de energia elétrica. Ainda,
analisando o item habitacional, a Tabela 3 apresenta as frequéncias das formas de

consumo de agua e energia nas residéncias dos pesquisados.

Tabela 3 — Frequéncias das formas de consumo de energia e 4gua

Formas de consumo de consumo Nunca |Rarament| As Quase | Sempre
de 4gua e energia e vezes | sempre

Lava roupa com &gua fria para 10% 2% 7% 9% 73%

economizar energia

Ndo liga o ar condicionado 18% 11% 15% 13% 43%

diariamente para poupar energia

Fonte: Dados da pesquisa (2015).

Os dados mostram que dos pesquisados que possuem ar condicionado, sendo 43%
destes responderam que que ligam o aparelho de ar condicionado diariamente com o intuito
de economizar energia. Com relacdo a maquina de lavar roupa, 73% utiliza agua fria para

economizar energia, o0 que pode minimizar os impactos ambientais. Os danos ao meio

ambiente podem vir também da utilizacéo de transportes movidos por combustiveis fésseis,
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assim como causam danos no caso do consumo inadequado de agua e energia nas

residéncias. Na secado seguinte se discutird o caso do transporte.

4.2.2 Transporte

O avanco da tecnologia trouxe melhorias no deslocamento das pessoas, que podem
se movimentar de forma mais rapida, poupando tempo e outros custos. Entretanto, em
conjunto com o avango dos transportes, veio a maior utilizacdo da energia para utilizacao
deste e emissao de gases ocasionando a poluicdo que pode afetar negativamente a saude
das pessoas. Os dados da Tabela 4, abaixo revelam a frequéncia e o tipo de transportes

utilizados pelos respondentes.

Tabela 4 — Frequéncia de utilizac@o dos tipos de transporte

Variaveis Nunca Raramente | As Quase

vezes sempre
Utiliza transporte publico 22% 18% 16% 13%
Anda a pé ou de bicicleta 8% 13% 30% 19%

Fonte: Dados da pesquisa (2015).

De acordo com a Tabela 4, os dados mostram que 31% da populagcao participante
da pesquisa utiliza transporte publico e também 31% anda a pé ou de bicicleta. Essas
variaveis séo relevantes, pois apresentam praticas conscientes por parte dos respondentes.
Além do impacto positivo ao meio ambiente, essas praticas estimulam a uma vida mais
saudéavel. Outro dado importante é 47% dos participantes ndo dirigem, o que corrobora para
a préatica dessas variaveis. A alimentacdo tem efeitos negativos no que diz respeito a

sustentabilidade. Na secao a seqguir sera analisada esta relacao.

4.2.3 Alimentacao

A partir dos dados coletados, foi observado que a maioria dos pesquisados considera
sua dieta o topo da cadeia alimentar, que sdo aqueles que consomem carne, frutos do mar
e laticinios em quase todas as refeicfes, e consideram carnivoras, que sado aqueles que
consomem carne, frutos do mar e laticinios varias vezes por semana com 38,63% e 32,38%

respectivamente, enquanto 25,56% sao onivoras e 3,7% séo vegetarianas. Sendo assim,

a Tabela 5, abaixo mostra as frequéncias das formas de alimentos dos respondentes.
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Tabela 5 — Frequéncia das formas de consumo dos alimentos

Variaveis Nunca |Raramente|As vezes| Quase | Sempre
sempre

Consome alimentos cultivados na 3% 10% 27% 36% 24%
regiao
Consome alimentos que vocé 74% | 11% 6% 2% 6%
plantou
Consome galinha 5% 5% 16% 30% 44%
Consome carne 4% 3% 11% 32% 49%
Consome frutos do mar 18% | 24% 29% 18% 13%
Consome frutas e vegetais 2% 7% 19% 34% 38%
Consome agua de garrafa 6% 9% 19% 17% 49%

Fonte: Dados da pesquisa (2015).

Os dados revelaram que 36% dos pesquisados quase sempre consomem alimentos
cultivados na regiéo, seguidos por 24% que sempre consomem. Estes dados tem impactos
positivos para o meio ambiente devido a reducéo do percurso ao se transportar ao seu
destino final reduzindo a emissdo de gases poluentes. Porém, 74% afirmam nunca
consumiram alimentos que eles mesmos plantaram, enquanto que apenas 6% consomem.

A maioria dos participantes da pesquisa responderam que sempre consomem carne
(49%) e para o consumo de galinha (44%). Esses dados sé@o preocupantes porque para
criacdo desses animais € necessaria uma grande utilizacdo de 4gua e seus residuos
contaminam a 4gua e o solo. E este ultimo sera utilizado para o cultivo. Quanto ao consumo
de frutos do mar, a maioria responde que as vezes consome (29%).

A agua de garrafa obteve 49% de respostas sempre dos respondentes. ISso gera um
impacto devido como é o processo produtivo do engarrafamento. Ou seja, a embalagem e
o transporte sdo fatores que influenciam os danos ao meio ambiente. Como sugestéao,
pode-se substituir o engarrafamento por purificadores.

Com relacdo ao consumo de frutas e vegetais, de acordo com a Tabela 4, 38%
sempre consomem, representando a maioria dos respondentes. Uma alternativa de
alimento sdo os produtos organicos, aqueles cultivados sem o uso dos agrotéxicos. Os
dados mostram um equilibrio entre os respondentes: 44% compram produtos organicos,
enquanto 41% nao compram. Por outro lado, 15% n&o souberam responder. Outras
préaticas que podem contribuir
para o aumento dos problemas ambientais estdo associadas aos habitos de consumo de

bens duraveis e ndo duraveis, que na proxima sec¢do serdo abordados.

4.2.4 Bens de Consumo (Duréaveis e Nao Duréaveis)

Os bens duraveis e os ndo duraveis tem impacto sobre o meio ambiente desde sua

producéo até sua utilizagdo e descarte. Em relacdo a sua producdo, utiliza-se energia e
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matérias-primas que podem causar problemas ao meio ambiente. Com relagdo ao uso
domiciliar, tem efeito sobre como se usam esses bens e também a qualidade dos mesmos,
ou seja, se possuem tecnologias menos danosas ao meio ambiente. E, ap0s a sua
utilizacdo, podem gerar residuos. O alto uso da agua morna (60,23%) acarreta um impacto
ambiental. No entanto, ha um uso mais eficiente da televisdo (69,32%) e da maquina de
lavar roupa (52,84%). O uso de eletrodomésticos mais eficientes é positivo porque consome
menos energia e, consequentemente, gera menos danos ao meio ambiente. E dado que a
TV e a maquina de lavar roupa sdo um dos mais frequentes eletrodomésticos usados em
uma residéncia, essas respostas sdo uma boa noticia.

A minoria dos refrigeradores é eficiente, mas esse namero ficou quase equilibrado,
com 43,75% de aparelhos mais eficientes e 56,25% menos eficientes. A menor parte dos
respondentes utilizam ar condicionado (32,95%), que é um aparelho que consome bastante

energia. Seu menor uso pode ter motivo por ser menos acessivel que outros bens.

4.2.5 Atitudes e Crencgas

Com o intuito de saber o quao consciente os respondentes sao no que diz respeito
as questbes ambientais, o entendimento acerca do impacto que as praticas de consumo
geram e as medidas tomadas para minimiza-las, foi realizado um estudo com foco nas

atitudes e crencas dos entrevistados, como mostra na Tabela 6.

Tabela 6 — Atitudes e crencas

Afirmativas Porcentagem

(%)

1. O "consumo consciente" s6 é possivel para pessoas acima de uma 24%

certa renda, pois 0s mais pobres nao tém como ficar "escolhendo com

consciéncia".

2. Conforme meus amigos e colegas passam a ter novidades ou 10%

coisas da moda, me sinto mal se ndo as tiver também.

3. Somente o Governo tem condi¢cbes de garantir o equilibrio da 19%

sociedade e direcionar questdes como eliminagdo da pobreza e
protecdo ao meio ambiente.

4. A publicidade feita pelas empresas € a principal forma pela qual a 74%
maioria dos consumidores toma conhecimento dos produtos que
poderia comprar.

5. A origem dos produtos que consumimos é muito importante, pois 82%
sua producédo pode ter causado danos para 0 meio ambiente e para a
sociedade.

6. Jogar fora qualquer sobra de comida representa o desperdicio de 80%
muitos recursos, como Aagua, energia e varios outros produtos
industriais.

7. E errado oferecer descontos para clientes que ndo pedem recibo 55%
ou nota fiscal, pois 0 imposto que aquele cliente ndo paga acaba
sendo pago por toda a sociedade.
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8. Fez alguma compra tendo como principal critério seus efeitos 35%
(positivos e negativos) para o meio ambiente.
9. Se vocé tiver problemas com um produto ou servico e nao 81%
conseguir uma solugcdo com a empresa que o vendeu vou recorrer a
um 6rgao de defesa do consumidor.

Fonte: Dados da pesquisa (2015).

A afirmativa 1, sobre a necessidade de se ter uma renda alta para ter um consumo
consciente, a maioria dos respondentes discordam, apenas 24% disseram concordar.
Apenas 19% concordam que o governo é o Unico com condi¢des de garantir o equilibrio e
direcionar questdes como eliminacédo da pobreza e protecdo do meio ambiente. Cerca de
80% concordaram que jogar fora sobras de comida representa danos ao meio ambiente, o
gue pode demonstrar uma consciéncia ambiental. Além disso, 82% disseram achar
importante saber qual a origem dos produtos. Isso pode demonstrar que 0s pesquisados
chamam para si parte das responsabilidades em relacao a protecdo do meio ambiente.

Quando se verifica a pratica, apenas 35% fizeram compras com o principal critério
sendo efeitos negativos e positivos em relagdo ao meio ambiente. O que revela uma
contradicdo entre o discurso e a pratica. Dos respondentes, 74% disseram que a
publicidade das empresas seria a principal fonte de informacédo sobre os produtos. Isso
pode ser um problema porque nem sempre as informacgdes das empresas sao corretas ou
sdo as mais acuradas possiveis, principalmente quando se entra em conflito o interesse de
venda das empresas. Como complemento aos dados até entdo apresentados, na Tabela 7

sdo evidenciados alguns resultados.

Tabela 7 — Decis&o de Consumo
Afirmativas Sim (%) Nao (%)
1. O "consumo consciente" s6 é possivel para pessoas acima | 76% 24%
de uma certa renda, pois 0s mais pobres ndo tém como ficar
"escolhendo com consciéncia".
2. Jogar fora qualquer sobra de comida representa o | 80% 20%
desperdicio de muitos recursos, como agua, energia e varios
outros produtos industriais.
3. Fez alguma compra tendo como principal critério seus efeitos | 65% 35%
(positivos e negativos) para o meio ambiente.
Fonte: Dados da pesquisa

Entre os que apoiam campanhas e outras ac¢des que incentivam praticas
sustentaveis, a média ficou em 3,45, indicando uma moderada tendéncia aos respondentes
apoiar tais iniciativas. O coeficiente de variagao foi de 38%, indicando pouca dispersao em

relacdo a média e maior concordancia geral. Tal resultado é semelhante quanto a

preocupacao em usar recursos de forma a nao trazer danos ao meio ambiente, com média

de 3,62 e coeficiente de variagéo de 29%.
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Em relacdo as questdes mais praticas, a média dos respondentes em casas que
separam lixo foi de 1,99, indicando uma baixa adeséo. No entanto, o coeficiente de variacao
foi de 65%, indicando uma alta heterogeneidade entre as respostas. Quando se fala em
deixar de comprar produtos como puni¢do por praticas ndo sustentaveis, a média foi 2,71
e o coeficiente de variacdo de 51%, indicando baixa média e uma maior dispersdo das
respostas em relacdo a média. Compreende-se que 0s respondentes ja possuem a questao
ambiental como uma questéo importante para a sociedade, mas nem sempre colocam em
pratica as acdes necessarias para preservar o meio ambiente. A seguir, a Tabela 8
apresenta alguns dados sobre o comportamento de consumo dos participantes da

pesquisa.

Tabela 8 — Comportamento do consumo

Variaveis Média Desvio CcVv

Padrao
A familia separa o lixo para reciclagem. 1,99 1,30 0,65
Costuma deixar de comprar produtos de | 2,71 1,37 0,51

empresas como punicdo por terem feito algo
prejudicial a sociedade ou ao meio ambiente.

Preocupa-se em usar recursos de modo que ndo | 3,62 1,04 0,29
tragam prejuizos para a sociedade e ao meio

ambiente.

Apoia campanhas e outras agdes que incentivem | 3,45 1,30 0,38

as pessoas para a reciclagem dos materiais,
reducéo do lixo e reutilizacdo dos produtos.

Fonte: Dados da pesquisa (2015).

Em relacdo a Tabela 8, 65% dos respondentes disseram que sua principal motivacao
da compra atendeu a critérios com base na preocupa¢do com o meio ambiente. Isso pode
demonstrar que boa parte dos respondentes colocam o consumo consciente em um
relevante patamar de importancia. Como exemplo, 43,75% disseram que compraram
produtos organicos e 44,89% compraram produtos com material reciclados, ambos nos
ultimos seis meses. Todavia, 0 alto consumo da sociedade faz com que a quantidade de
lixo produzida seja alta e 55,11% dos pesquisados afirmaram que produzem um ou dois

Sacos por semana.

5. CONSIDERACOES FINAIS

A partir dos dados apresentados, foi possivel observar o comportamento de consumo

dos residentes de Caruaru quanto ao consumo consciente. Apesar de ser frequente

encontrar respostas de uma consciéncia de que o meio ambiente precisa de protecao e ser
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preservado, nem sempre se observou que as praticas foram condizentes com tais
pressupostos. Isso significa que, apesar de muitos terem ja consciéncia da necessidade de
proteger o meio ambiente, o discurso ficou diferente da pratica. A maioria dos respondentes
demonstraram mais a¢6es individuais a favor do meio ambiente, de nivel micro, e ficaram
aquém do esperado sobre o consumo conscientes para a¢ées de graus maiores.

No gque tange as categorias, a habitacéo teve como caracteristica grande quantidade
de residéncias com agua morna, o0 que tem impacto negativo devido ao alto consumo de
energia elétrica. Apesar do alto niumero de uso dos eletrodomeésticos, atualmente muitos
tem mais eficiéncia no que tange ao consumo de energia.

Na categoria de transportes, muitos utilizam transporte publico e andam a pé ou de
bicicleta, o que reduz a emissdo de gases poluentes e traz beneficios a saude. Os
transportes tem um efeito positivo sobre a sociedade, que é melhorar o deslocamento das
pessoas, mas causa efeitos negativos em relacdo ao consumo de energia, que tem alta
utilizacdo de combustiveis fésseis.

Na categoria de alimentacédo, houve alto consumo de carne e galinha, além de frutas
e verduras, 0 que impacta negativamente na utilizagdo do solo e do desperdicio da agua.
No caso das frutas, ha ainda o problema da utilizacdo dos agrotoxicos. Também tem o
problema do engarrafamento da agua, que tanto a producdo como o descarte sao feitos de
forma que prejudicam o meio ambiente. Apesar de a alimentacdo ser uma necessidade
fundamental da sobrevivéncia das pessoas, além do problema dos agrotoxicos, utiliza-se
muita energia para a producao de alimentos, entdo o que resta a sociedade é buscar um
equilibrio entre suprir necessidades e proteger o meio ambiente.

Verificou-se que muitas vezes o discurso prevaleceu. Todavia a pratica foi
discrepante, torna-se viavel pensar formas de fazer com que as informacfes que as
pessoas tenham de forma correta se transformem em praticas conscientes. No caso de
informacgdes equivocadas, o que se recomenda um estudo mais aprofundado, € necessario
fazer uma avaliacdo das melhores formas de informar corretamente a populacdo sobre as

praticas conscientes.
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CAPITULO 09

QUALIDADE DE VIDA NO TRABALHO: PERCEPCAO DOS
COLABORADORES DE UMA EMPRESA VAREJISTA DO MUNICIPIO
DE SANTA TEREZINHA-PE

JOAO PAULO ANASTACIO QUIRINO !
MARY DAYANE SOUZA SILVA ?
LEONARDO MOHANDAS PANTOJA DE AQUINO 3

ADRIANA SOUSA SILVA 4

RESUMO: O objetivo desta pesquisa consiste em avaliar a Qualidade de Vida no Trabalho dos colaboradores
de uma empresa varejista, localizada no municipio de Santa Terezinha-PE. Trata-se de um estudo descritivo
com abordagem quantitativa. A coleta de dados foi realizada por meio de um questionario composto por 42
questdes, os dados foram obtidos por um grupo de 18 colaboradores da empresa e tratados por meio da
Escala Total Quality of Work Life - TQWL-42. Nos resultados pode-se observar uma certa satisfagdo da QVT,
porém evidencia-se também que alguns aspectos precisam ser otimizados, como os beneficios e o lazer, bem
como plano de carreira e autonomia dos colaboradores. Além disso, considera-se que agdes voltadas para
esses aspectos devem ser implantadas, mantidas e vivenciadas por todos os membros da organizagao, para
que dessa forma, possa melhorar a qualidade de vida dos trabalhadores.

Palavras-chave: Qualidade de vida; Trabalho; Satisfacéo.

1. INTRODUCAO

Um tema bastante discutido em ambientes organizacionais, a Qualidade de Vida no
Trabalho - QVT pode ser descrita como um conjunto de elementos ofertados ao trabalhador,
gue podem influenciar o cotidiano destes, tais como aspectos fisicos, psicologicos, sociais,
saude e de recompensas com a finalidade de manter e valorizar pessoas, uma vez que
estas correspondem a seu capital mais importante (IOANNOU et al., 2015; SILVA; LIMA,
2011).

O conceito de QVT compreende escolhas de bem-estar e percep¢cédo do que pode
ser feito para conciliar propésitos de gestores e trabalhadores (CUNHA, 2009). E nesse

sentindo que as organizacdes vém realizando diversas ac¢des para aprimorar a qualidade
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pela Universidade Federal da Paraiba (UFPB).
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Administracado pela Universidade Federal de Pernambuco (UFPE).

4 Graduada em Psicologia pela Universidade Federal de Campina Grande (UFCG).
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de vida no trabalho e assim aumentar a satisfacdo dos seus colaboradores, no intuito
também de otimizar o rendimento e, consequentemente, os seus lucros (ZANELLI,
BASTOS; RODRIGUES, 2014).

No que diz respeito aos fatores que realmente influenciam no desenvolvimento da
QVT, ndo hd um consenso (LILIY etal., 2015). Para Nanjundeswaraswamy e Swamy (2014)
ha uma divergéncia sobre o que é a QVT entre empregadores e empregados quanto a
adocdao de politicas empresariais que valorizem a qualidade de vida dos trabalhadores. De
acordo com Vieira (2010) a QVT influencia a produtividade, a qualidade do trabalho
realizado pelo empregado e o bem-estar organizacional, pois seu conceito envolveria além
de aspectos fisicos, os psicoldgicos.

Aquino e Fernandes (2013) a definem como um campo de estudos que abrange as
condi¢bes de vida no local de trabalho, concatenando aspectos de bem-estar, saude,
seguranca fisica, mental e social, bem como a competéncia para realizar tarefas com
exatiddo e bom uso da energia pessoal. Frente a isso, formulou-se o seguinte
guestionamento de pesquisa: Qual € o nivel de satisfacdo dos colaboradores em
relacdo aos principais aspectos da sua qualidade de vida no trabalho em uma
empresa varejista do municipio de Santa Terezinha-PE? Neste sentido, busca-se a
partir desta pesquisa identificar quais fatores devem ser trabalhados na organizacdo para
a qualidade de vida no trabalho de seus colaboradores seja melhorada.

O objetivo desta pesquisa consiste em avaliar a Qualidade de Vida no Trabalho
(QVT) dos colaboradores de uma empresa varejista, localizada no municipio de Santa
Terezinha-PE. Definiu-se ainda os seguintes objetivos especificos: nortear os gestores
desse tipo de empreendimento acerca de quais fatores podem afetar a qualidade de vida
no trabalho de seus colaboradores, no intuito de reduzir comportamentos disfuncionais na
prestacdo dos servicos da empresa; identificar os aspectos organizacionais, ambientais,
comportamentais, bioldgicos, psicologicos, sociolégicos e econdmicos propostos pelo
modelo TQWL-42 presentes na empresa.

Essa pesquisa esta dividida em quatro secdes. Na primeira temos o referencial
tedrico que embasa a pesquisa, onde explanou-se sobre as politicas estruturais na area de
saude do trabalhador e sobre a qualidade de vida do trabalhador. Na segunda secéo tem-
se o percurso metodoldgico. Na terceira secdo apresenta-se os resultados das pesquisas

e as discussoes. E, por fim, traz-se a conclusao e as referéncias que serviram de base para

0 presente estudo.
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2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 Politicas estruturais na area de saude do trabalhador

No decorrer da primeira metade do século XIX teve inicio uma preocupa¢do com a
saude dos trabalhadores, devido a precarizacdo das atividades de trabalho, uma vez que
estes eram submetidos a um regime acelerado e desumano de producdo (MENDES; DIAS,
1991). Os autores afirmam ainda que ao longo desse periodo se comecou a discutir no
Brasil sobre a saude do trabalhador como consequéncia do processo de democratizacao e
industrializacdo no qual o pais estava vivenciado, fato que acabou por tornar-se um
precursor para o estudo da qualidade de vida na estrutura empresarial.

No Brasil, a satde do trabalhador foi uma conquista social garantida na Constituicéo
Federal de 1988 e foi consolidada pela Lei n°® 8.080/90, onde as acdes de saude do
trabalhador foram definidas como de responsabilidade do Estado brasileiro, sendo
consideradas também como competéncias do SUS (COSTA et al., 2013). E, em 2012, foi
estabelecida a Politica Nacional de Saude do Trabalhador, pela Portaria n°. 1.823, de 23
de agosto de 2012, a qual tem o intuito de definicdo das diretrizes, os principios e as
estratégias do SUS para o desenvolvimento da atencdo integrada a saude do trabalhador
urbano e rural, com foco na vigilancia, dispondo sobre a promocéao e protecao desta e na
diminuicdo da morbimortalidade resultante dos modelos de desenvolvimento e dos
sistemas produtivos (BRASIL, 2012).

Nessa perspectiva, a saude do trabalhador no Brasil foi constituida enquanto politica
publica com ligacbes de forca entre capital, trabalho e estado, tendo seu inicio na
assisténcia a saude dos trabalhadores urbanos antes da assisténcia aos trabalhadores
rurais (RAMMINGER; NARDI, 2007).

Para Chiavegatto e Algranti (2013), os coeficientes que contemplam a Politica de
Saude do Trabalhador podem ser entendidos como sendo a vigilancia, na qual estao
incluidas acbes destinadas a definicdo de perigo e riscos inerentes a um processo de
trabalho e, consequentemente, as medidas de prevencao e controle destes e também a
assisténcia a saude, que compreende, o0s servicos de acolhimento, atencdo, condutas
clinicas e ocupacionais, individuais ou coletivas.

Na ultima década algumas iniciativas da sociedade brasileira tém buscado solidificar

as conquistas nas politicas publicas de atencao integral a saude do trabalhador, que
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compreendem acOes de assisténcia, promocgéao, vigilancia e prevencao de situagbes
relacionados ao trabalho, e condicbes decorrentes do controle de lesdes por esforco
repetitivo (LER) e dos problemas de ordem mental, originarios da reestruturacdo da
economia e da producao (COSTA et al., 2013).

Ademais, a QVT é uma questado relevante na promoc¢ao do comprometimento dos
funcionarios e da satisfacdo deles, uma vez que facilita o engajamento da gestédo
estratégica de recursos humanos, maior eficiéncia de trabalho, envolvimento em arranjos
de trabalho em grupo ou resolugéo de problemas e na reducédo da intencéo de rotatividade
de funcionérios (FARID et al., 2015). Além disso, 0s gestores devem repensar e reestruturar
suas praticas organizacionais, na medida em que buscam responder de forma eficiente as
demandas da situacdo atual, principalmente, no que concerne a gestdo de pessoas em

especial a saude e a qualidade de vida de seus colaboradores (ZHAO et al., 2016).

2.2 Qualidade de Vida dos Trabalhadores

As discussbes acerca da QVT tiveram sua fundacdo formalizada devido a
sistematica dos processos de producdo em meados do século XVIII e seu surgimento na
necessidade de estudos que focalizassem as condi¢gdes de trabalho das pessoas (IANOU
et al., 2015). Para QVT, o trabalho ndo deve ser visto meramente com a finalidade de
obtencao salarial, no qual o trabalhador é tratado como mais uma pec¢a no processo de
producdo, mas, como um conjunto de fatores (saude, lazer, cultura, politicas
governamentais, educacao e o proprio trabalho em si) que influenciam na qualidade de vida
dos individuos e refletem diretamente em seu ambiente social, fisico, psiquico e familiar
(AGAPITO; POLIZZI FILHO; SIQUEIRA, 2015).

De acordo com Gomes e Coqueiro (2017), a QVT é percebida pelo sujeito com
énfase nas concepcgdes subjetivas que dizem respeito aos sentimentos e 0 contentamento
com o trabalho e seu entorno, bem como pelas propriedades do local de trabalho, como a
tecnologia, 0os equipamentos, o ambiente fisico, dentre outros componentes, além das
implicagBes de determinadas condigdes do ambiente da empresa sobre sua satde e o bem-
estar.

E importante destacar que a QVT tem como um dos fatores primordiais a
reorganizacao da relagéo do trabalho em si com o empregado, desmembrando a ideia de

estar ligada somente com as condigBes fisicas, diminuicdo da jornada de trabalho e

aumento de salarios, tendo em vista outros fatores, como 0s psicossociais, que podem
contribuir (NOGUEIRA, 2014). Silva e Lima (2011) ressaltam ainda que, quando 0s
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colaboradores estdo realizados e felizes, consequentemente sua produtividade ira
melhorar. Logo, as organizacdes séo desafiadas a buscar melhores condi¢cdes de trabalho
para seus funcionarios, com o intuito de gerar colaboradores mais motivados para realizar
determinadas fungoes.

A gestdo da QVT se torna uma variavel de suma importancia, quando gerida de
forma a proporcionar um ambiente de trabalho saudavel e produtivo, que contribua para a
manutencao, retencdo, e comprometimento dos colaboradores para com a organizacao
(SPRUNG; BRITTON, 2016). Nesse sentido Feitosa e Rodrigues (2010) relatam que a
gualidade de vida no trabalho reflete o grau de contentamento pessoal e profissional que
os trabalhadores conseguem alcancar por meio de atividades realizadas na empresa. Neste
ambito, ainda conforme os autores, a qualidade de vida no trabalho é uma via de méo dupla,
acolhendo tanto as necessidades do trabalhador com a melhora da satisfagcdo, motivagéo,
preservacao da sua saude fisica e psicoldgica, quanto para a empresa com relacdo ao seu
fortalecimento e melhoria da produtividade.

De acordo com Odebrech e Pedroso (2010), a QVT aumenta a possibilidade da
obtencéo da qualidade de vida pessoal, social e familiar e estas dimensdes possuem papéis
diferentes na vida do individuo, embora sejam complementares. Nesse sentido, a QVT vem
ultrapassando aspectos como saude e seguranca, compreendendo uma viséo holistica com
a participacao social, autoconfianca e harmonia entre o setor pessoal e profissional dos
individuos. Para Andrade, Andrade e Leite (2015) a promocé&o da salude e a prevencao da
doenca ocupacional sao fatores basicos na manutencédo da capacidade laboral, podendo
apresentar intenso impacto econémico ao promoverem condi¢cdes favoraveis ao trabalho,
melhorando a saude do trabalhador e assim e diminuir as incapacidades do trabalhador.

Por fim, é valido mencionar outros fatores que estdo associados a satisfacao e
insatisfagéo dos trabalhadores do ambiente trabalho que se relacionam diretamente com a
gualidade de vida nestes locais, sédo eles, os fatores higiénicos - capazes de compor a
insatisfacdo, abarcam a politica e a administracdo da empresa, 0s vinculos interpessoais
com o0s supervisores, condicdes de trabalho, vencimentos, prestigio e seguranca no
trabalho. E, os fatores motivadores que causam satisfacdo abrangem realizacéo,
reconhecimento, o trabalho em si, responsabilidade progresso ou desenvolvimento

(VIZIOLI, 2010). Embora, ndo sejam foco diretamente desta pesquisa.

3. PROCEDIMENTO METODOLOGICO
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Este estudo enquadra-se em uma pesquisa do tipo quantitativa com o intuito de
traduzir em nimeros as informacdes e dados obtidos, utilizando-se de técnicas estatisticas.
Deste modo, permite a mensuracdo de opinides estatisticamente, com a finalidade de
enumerar ou medir eventos a partir do qual os resultados seré&o generalizados (TERENCE;
ESCRIVAO FILHO, 2006). Trata-se de estudo descritivo que de acordo com Gil (1999) tém
como intuito a exposicéo das caracteristicas de determinada populagéo ou acontecimento,
ou o estabelecimento de relagbes entre variaveis.

A amostra da presente investigacao foi composta por 18 colaboradores de pequena
empresa do ramo varejista que atua na venda de alimentos em geral, gréos, farinaceos,
laticinios, produtos de higiene e limpeza, bebidas, entre outros, localizada no municipio de
Santa Terezinha-PE, situado no sertdo do Pajel. Para patrticipar da pesquisa definiram-se
como critérios de inclusdo: (i) Ser um colaborador com vinculo formal na respectiva
empresa; (i) ndo possuir deficiéncia cognitiva; (iii) saber ler e escrever; e, (iv) se
disponibilizar a responder o questionario e assinar o Termo de Consentimento Livre e
Esclarecido (TCLE).

Para a coleta dos dados foi utilizado o questionario Quality of Work Life (TQWL-42),
o qual avalia a QVT de forma global, sem o enfoque em um aspecto especifico (PEDROSO
et. al, 2014). O instrumento é composto por 42 questdes divididas em cinco categorias:
biologica/fisioldgica, psicolégica/comportamental, sociologica/relacional,
econOmica/politica e ambiental/organizacional. Ainda segundo os autores todas as
guestdes do TQWL-42 utilizam uma escala do tipo Likert com respostas invertidas, essa
conversao objetiva padronizar todas as respostas do instrumento, de forma que, quanto
mais positiva a resposta, esta deve se aproximar de 5, assim, quanto mais negativa a
resposta, esta deve se aproximar de 1.

Foi incluido ainda cinco questfes destinadas ao conhecimento da amostra. O
Quadro 1, apresenta questdes correspondentes as esferas, dimensdes e a autoavaliacao
da Qualidade de Vida no Trabalho.

Quadro 1 — Questdes constituintes das esferas Biologicas e Fisioldgicas, Psicologicas e Comportamentais,

Socioldgicas e Relacionais, Econdmicas e Politica, Ambiental e Organizacional, e Autoavaliacdo da Qualidade
de Vida no Trabalho e suas dimensdes

Esferas Dimensdes Perguntas

Disposicéo fisica e | Al.1 - Com que frequéncia vocé se sente cansado
mental durante o trabalho?

Al.2 - O quanto vocé esta satisfeito(a) com a

disposicao que vocé possui para trabalhar?

Bioldgica e Capacidade de A2.1 - Vocé se sente capaz de realizar as suas

Fisioldgica Trabalho tarefas no trabalho?
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A2.2 - O quanto vocé esta satisfeito(a) com a sua
capacidade de trabalho?

Servigos de saude
e assisténcia social

A3.1 - A empresa em que Vvocé trabalha
disponibiliza atendimento médico, odontolégico e
social aos seus colaboradores?

A3.2 - Quao satisfeito(a) vocé estd com os servigos
de salde e de assisténcia social disponibilizados
pela empresa em que vocé trabalha?

Tempo de repouso

A4.1 - Com que frequéncia vocé se sente
sonolento(a) durante o trabalho?

A4.2 - Qudao satisfeito(a) vocé estd com o tempo
gue vocé possui para dormir?

Psicolégica e
Comportamental

Autoestima

B1.1 - Com que frequéncia vocé se sente incapaz
de realizar o seu trabalho?

B1.2 - O quanto vocé estd satisfeito(a) consigo
mesmo(a)?

Significancia da

B2.1 - O quéo importante vocé considera o trabalho

Tarefa gue voce realiza?
B2.2 - O quanto vocé esta satisfeito(a) com a
contribuicdo que o seu trabalho representa para a
empresa como um todo e para a sociedade?
Feedback B3.1 - Em que medida vocé consegue

compreender o0 quao correto ou errado voceé realiza
0 seu trabalho?

B3.2 — Qudao satisfeito(a) vocé esta com as
informagbes que te fornecem sobre o seu
desempenho no trabalho?

Desenvolvimento
pessoal e
profissional

B4.1 - Aempresa em gue vocé trabalha te incentiva
elou libera para fazer cursos e outras atividades
relacionadas com o seu trabalho?

B4.2 - O quanto vocé estd satisfeito(a) com o apoio
gue a empresa em que vocé trabalha concede para
0 seu desenvolvimento pessoal e profissional?

Sociolégicae
Relacional

Liberdade de
Expresséao

Cl1l.1 - Na empresa em que vocé trabalha, vocé
pode expressar a sua opinido sem que isso te
prejudique?

C1.2 - O quanto vocé esta satisfeito(a) com relacéo
a possibilidade de expressar suas opinides
livremente na empresa em que vocé trabalha?

Relacbes
Interpessoais

C2.1 - Com que frequéncia Vvocé tem
desentendimentos com 0S seus superiores ou
colegas de trabalho?

C2.2 - Quao satisfeito(a) vocé esta com a sua
equipe de trabalho?

Autonomia

C3.1 - Em que medida vocé pode tomar decisfes
no seu trabalho, sem a necessidade de consultar o
Seu supervisor?

C3.2 - O quanto vocé esta satisfeito(a) com o nivel
de autonomia que te é concedido no seu trabalho?

Tempo de lazer

C4.1 - Com que frequéncia vocé pratica atividades
de lazer?

C4.2 - O quanto vocé esta satisfeito(a) com o
tempo que vocé possui para praticar atividades de
lazer?

Econbmica e
Politica

Recursos
Financeiros

D1.1 - O seu salario é suficiente para vocé
satisfazer as suas necessidades?
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D1.2 - O quanto vocé esta satisfeito(a) com o seu
salario?

Beneficios extras

D2.1 - Em que medida a empresa em que VOCé
trabalha apresenta vantagens e beneficios?

D2.2 - O quanto vocé esti satisfeito(a) com as
vantagens e beneficios oferecidos pela empresa
em gue vocé trabalha?

Jornada de
trabalho

D3.1 - Vocé julga o seu trabalho cansativo e
exaustivo?

D3.2 - O quanto vocé esté satisfeito(a) com a sua
jornada de trabalho semanal?

Seguranca de

D4.1 - Com que frequéncia ocorrem demissfes na

Emprego empresa em que vocé trabalha?
D4.2 - O quanto vocé esta satisfeito(a) com relagéo
a seguranca de permanecer empregado na
empresa em que vocé trabalha?
Ambiental e Condigbes de E1l.1 - As condicbes de trabalho (temperatura,
Organizacional Trabalho luminosidade, barulho, etc.) do seu cargo séo

adequadas?

E1.2 - Quéo satisfeito(a) vocé esta com as suas
condicbes de trabalho?

Oportunidade de
Crescimento

E2.1 - A empresa em que vocé trabalha oferece
plano de carreira e/ou possibilidades de vocé ser
promovido de cargo?

E2.2 - O quanto vocé esta satisfeito(a) com o plano
de carreira e/ou a possibilidade de promocgéao de
cargo presentes na empresa em que VOCé
trabalha?

Variedade da
Tarefa

E3.1 - Com que frequéncia vocé julga o seu
trabalho monétono?

E3.2 - O quanto vocé esta satisfeito(a) com a
variedade de atividades que vocé realiza no seu
cargo?

Identidade da
Tarefa

E4.1 - Com que frequéncia vocé realiza no seu
trabalho atividades completas, ou seja, do inicio ao
fim?

E4.2 - O quanto vocé esta satisfeito(a) com o
trabalho que vocé realiza?

Autoavaliagdo da
qualidade de vida no trabalho

F1.1 - Como vocé avalia a sua Qualidade de Vida
no Trabalho?

F1.2 - O quanto vocé esta satisfeito(a) com a sua
Qualidade de Vida no Trabalho?

Fonte: Adaptado de Pedroso (2010)

Para a analise dos resultados do questionario foi utilizado o software SPSS versao
21. Calculadas as médias e o desvio padrdo de cada item do questionario, os dados foram
transformados em numeros percentuais, como sugerido pelo grupo de qualidade de vida

da Organizacao Mundial de Saude (WHOQOL). Para classificar os resultados encontrados,

utilizou-se os intervalos adotados por Timossi et al., (2009). Conforme pode se observar no
Quadro 2.
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Quadro 2 — Classificacdo da qualidade de vida e suas tendéncias

Intervalo Resultado Tendéncia
0a6,25 Tendéncia para totalmente insatisfatorio
6,26 a 18,75 Muito insatisfatorio Tendéncia neutra
18,76 a 25 Tendéncia para insatisfatério
25,01 a31,25 Tendéncia para muito insatisfatério
31,25 a 43,75 Insatisfatorio Tendéncia neutra
43,76 a 50 Tendéncia para neutro/satisfatério
50,01 a 56,25 Tendéncia para neutro/satisfatorio
56,26 a 68,75 Satisfatorio Tendéncia neutra
68,75a 75 Tendéncia para muito satisfatorio
75,01 a 81,25 Tendéncia para satisfatério
81,26 a 91,75 Muito satisfatorio Tendéncia neutra
93,76 a 100 Tendéncia para totalmente satisfatério

Fonte: Timossi et al. (2009).

A seguir apresenta-se 0s resultados da pesquisa acerca das esferas que
contemplam a qualidade de vida no trabalho obtidos a partir da analise dos dados coletados

no presente estudo.

4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A priori realizou-se uma analise do perfil da amostra. Identificou-se que na variavel
sexo, a diferenga foi pequena entre homens e mulheres que trabalham na empresa, sendo
55,6% e 44,4% respectivamente. Com relacdo a idade observou-se que a maioria dos
respondentes correspondem a colaboradores com idade entre 18 a 25 anos (44,5%),
seguidos por 26 a 33 anos (27,9%) e 34 a 53 anos (22,4%), obtendo-se uma média de
idade entre eles de pu = 29,76 anos.

A respeito da distribuicdo por estado civil, ndo houve grande diferenca entre casadas
e solteiras ficando 44,4% e 55,6% respectivamente. E, por fim no quesito nivel de

escolaridade houve uma maior concentracdo em pessoas com nivel médio completo,

correspondendo a 61,1% dos colaboradores. Conforme apresentado na Tabela 1, a seguir.
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Tabela 1 — Perfil Sociodemogréfico dos colaboradores

Variaveis Categorias F %
Sexo Masculino 10 55,6
Feminino 08 44.4
Faixa Etaria 18-25 anos 08 44,6
26-33 anos 05 27,7
34-53 anos 05 27,7
Estado Civil Solteiro 10 55,6
Casado 08 44 .4
Escolaridade Fund. Incompleto 02 11,1
Fund. Completo 01 5,6
Médio Incompleto 02 11,1
Médio Completo 11 61,1
Superior Incompleto 01 5,6
Superior Completo 01 5,6
Média de ldade 29,76 Anos
Tempo Médio de Servico 37.9 Meses

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

A Tabela 2, a seguir, sintetizam os resultados obtidos na pesquisa em relacdo as
esferas bioldgica e fisiologica, onde foram verificadas questdes sobre cansaco, capacidade
no trabalho e qualidade da assisténcia a saude por parte da empresa, pode-se observar
gue os trabalhadores se sentem pouco cansados durante o trabalho, com uma média de
resposta de p=3,05 (satisfatério); sentem-se dispostos e capazes de realizar suas tarefas
no trabalho (4 =4,05) e (u=4,38), respectivamente (muito satisfatério). Ao serem
guestionado sobre o quanto estavam satisfeitos com a capacidade deles no trabalho pu=4,22
(muito satisfatério). Esse cenério permite inferir que os colaboradores se sentem satisfeitos
ao realizar suas atividades no trabalho de forma satisfatéria, embora o nivel de satisfacédo
seja algo intrinseco ao individuo e ndo sdo necessariamente idénticas. Para Gomes e
Coqueiro (2017), a QVT diz respeito aos sentimentos e 0 contentamento com o trabalho
percebido, de forma subjetiva, pelo sujeito.

No que diz respeito a empresa disponibilizar atendimento médico, odontolégico e
social a média foi bem baixa (u=1,27) evidenciando que néo ha esse tipo de assisténcia
(insatisfatério). Ja& com relacédo a qualidade dos servicos de saude e assisténcia social
disponibilizados pela empresa a maioria falou que estavam pouco satisfeitos, p =2,27
(insatisfatério). E, que se sentiam sonolento no trabalho p=2,33 (insatisfatorio), embora

estivessem satisfeitos com o tempo que possuiam para dormir u=3,66 (satisfatorio),

demonstrando que a maioria possui uma boa qualidade de sono.
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De acordo com Siqueira e Gomide (2004) uma maneira de estimar-se o quanto as
empresas agenciam a saude e bem-estar dos seus funcionarios seria por meio da afericao
do ponto de satisfacdo deste, por entenderem que 0s sentimentos provenientes da
insatisfacdo com o trabalho acabam por refletir na vida pessoal, familiar e social dos

individuos, interferindo nos niveis de bem-estar, salde fisica e mental.

Tabela 2 — Esferas Biolégica e Fisiolégica

Média Desvio % Nivel
Perguntas Padrao

Com que frequéncia vocé se sente 3,05 0,53 61 S
cansado(a) durante o trabalho?
O quanto vocé estd satisfeito(a) com a 4,05 0,63 81 MS
disposicdo que Vvocé possui para
trabalhar?
Vocé se sente capaz de realizar as suas 4,38 0,77 87,6 MS
tarefas no trabalho?
O quanto vocé estd satisfeito(a) com a 4,22 0,54 84,4 MS
sua capacidade de trabalho?
A empresa em que vocé trabalha 1,27 0,75 25,4 I

disponibiliza atendimento médico,
odontolégico e social aos seus
colaboradores?

Quao satisfeito(a) vocé esta com a 2,27 0,82 454
gualidade dos servicos de saude e de
assisténcia social disponibilizados pela
empresa em que vocé trabalha?

Com que frequéncia vocé se sente 2,33 1,18 46,6 |
sonolento(a) durante o trabalho?
Quao satisfeito(a) vocé estd com o tempo 3,66 1,18 73,2 S

que vocé possui para dormir?
Legenda: S — satisfatorio; MS-e muito satisfatorio; | - insatisfatorio.
Fonte: Dados da pesquisa (2020).

No que diz respeito as esferas psicolégica e comportamental, a Tabela 3 evidenciam
com que frequéncia os funcionarios se sentem incapazes de realizar o seu trabalho, estes
afirmaram que sentem capazes (u=1,77) (insatisfacdo). Quando perguntado o quanto
estavam satisfeitos consigo mesmos e 0 quao importante consideram o trabalho que
realizam, estes demonstraram estar satisfeitos (u=4,11) e (u=4,16) (muito satisfatorio),
respectivamente. Sobre o quanto estavam satisfeitos com a contribuicdo que o trabalho
deles representa para a empresa como um todo e para a sociedade estes demonstraram-
se satisfeitos, u=4,33 (muito satisfatério). E, o quanto correto ou errado realizavam o
trabalho p=3,77 (muito satisfatério).

Ao serem questionados o quao satisfeitos estavam com as informacbes que

fornecem sobre o desenvolvimento deles no trabalho u=3,61 (satisfatério) apresentou uma

relativa satisfagdo quanto a isso. E, se a empresa os incentivava e/ou liberava para fazer
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cursos e outras atividades relacionadas ao trabalho u=2,66 (satisfatorio) observou-se que
ha pouco incentivo nesse ambito. Com relacdo ao quanto estavam satisfeitos com o apoio
gue a empresa em que trabalham concede para o desenvolvimento pessoal e profissional
M = 3,66 (satisfatorio) o que demonstra uma certa satisfacdo ao que condiz com esses
desenvolvimentos. Esses podem ser observados na Tabela 3.

Tabela 3 — Esferas Psicoldgica e comportamental

Perguntas Média Desvio % Nivel
Padrao

Com que frequéncia vocé se sente | 1,77 0,73 35,4 I
incapaz de realizar o seu trabalho?
O quanto vocé esté satisfeito(a) consigo | 4,11 0,58 82,2 MS
mesmo(a)?
O quéo importante vocé considera o| 4,16 0,51 83,2 MS
trabalho que vocé realiza?
O quanto vocé esta satisfeito(a) com a | 4,33 0,48 86,6 MS

contribuicdo que o seu trabalho
representa para a empresa como um
todo e para a sociedade?

Em que medida vocé consegue 3,77 0,94 75,4 MS
compreender 0 quao correto ou errado
vocé realiza o seu trabalho?

Quao satisfeito(a) vocé estd com as 3,61 0,69 72,2 S
informagbes que te fornecem sobre o
seu desempenho no trabalho?

A empresa em que vocé trabalha te | 2,66 1,28 53,2 S
incentiva e/ou libera para fazer cursos e
outras atividades relacionadas com o
seu trabalho?

O quanto vocé esta satisfeito(a) com o 3,66 0,76 73,2 S
apoio gque a empresa em que vocé
trabalha concede para o0 seu
desenvolvimento pessoal e profissional?
Legenda: S: satisfatorio, MS: muito satisfatério, I: insatisfatorio.
Fonte: Dados da pesquisa (2020).

De acordo com Rodrigues (2007) o trabalho precisa ser uma ocupacao social que
proporcione felicidade para a pessoa e aumente a sua autoestima em colaborar em uma
entidade. Este grau de oportunidade é cunhado pela autonomia, multiplicidade de
habilidades exigidas, esclarecimentos de trabalho e planejamento da responsabilidade
presente.

Em relacéo as esferas sociologica e relacional guando questionados se na empresa
em que trabalham podem expressar a opinido sem que isso 0s prejudique e 0 quanto
estavam satisfeitos com relacéo a possibilidade de expressar as opinides deles livremente
na empresa que trabalham houve p = 3,55 (satisfatério) e u = 3,94 (muito satisfatorio),

respectivamente, o que leva a crer que a maioria se sente confortavel em relacdo a

liberdade de expressar suas opinides.
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Ao ser perguntar com que frequéncia os colaboradores tem desentendimento com
0s superiores ou colegas de trabalho p = foi 1,94 (insatisfatério) e ao questionar o quao
satisfeitos estavam com a equipe de trabalho, u = de 3,66 (satisfatorio), 0 que evidencia
gue a maioria ndo possui muitos desentendimentos no ambiente de trabalho e sentem-se
satisfeitos com sua equipe.

Ao guestionar em que medida os trabalhadores podiam tomar decisdes no trabalho
sem a necessidade de consultar o supervisor p = 2,11 (insatisfatorio) demonstrando uma
baixa autonomia dos funcionarios; ao mesmo tempo, quando foi perguntado o quanto
estavam satisfeitos com o nivel de autonomia concedido no trabalho, p = 3,72 (satisfatério)
0 que evidencia que estdo confortaveis com sua dependéncia na hierarquia. Quando foi
perguntado com que frequéncia praticam atividades de lazer e o quanto estavam satisfeitos
com o tempo que possuem para praticar atividades de lazer as médias foram p = 2,50
(neutro) e u = 2,94 (satisfatério) respectivamente, o que demonstra que a maioria pouco
pratica atividades de lazer e se sentem insatisfeitos dessa forma. Esses dados estdo

expostos na tabela 4, a sequir.

Tabela 4 — Esferas Sociolégica e Relacional

Perguntas Média | Desvio Padrédo % Nivel
Na empresa em que voceé trabalha, vocé pode | 3,55 1,29 71 S
expressar a sua opinido sem que isso te
prejudique?
O quanto vocé esta satisfeito(a) comrelacdoa | 3,94 0,63 78,8 MS

possibilidade de expressar suas opinides
livremente na empresa em que vocé trabalha?

Com que frequéncia vocé tem| 1,94 0,99 38,8 I
desentendimentos com 0s seus superiores ou
colegas de trabalho?

Quao satisfeito(a) vocé esta com a sua equipe | 3,66 0,91 73,2 S
de trabalho?
Em que medida vocé pode tomar decisdes no | 2,11 1,13 422 [

seu trabalho, sem a necessidade de consultar
0 Seu supervisor?

O quanto vocé esta satisfeito(a) com o nivelde | 3,72 0,82 74,4 S
autonomia que te é concedido no seu
trabalho?

Com que frequéncia vocé pratica atividades de | 2,50 1,29 50 N
lazer?
O quanto vocé esta satisfeito(a) com o tempo | 2,94 0,87 58,8 S
gue vocé possui para praticar atividades de

lazer?

Legenda: S: satisfatorio, MS: muito satisfatério, I: insatisfatério, N: neutro.
Fonte: Dados da pesquisa (2020).
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No que diz respeito as esferas econémica e politica, quando foi indagado se o salario
dos colaboradores era suficiente para satisfazer as necessidades e o quanto estavam
satisfeitos com o salario, p = foi de 3,38 (satisfatorio) e p = 3,77 (muito satisfatorio),
respectivamente, que mostra que estdo confortaveis com o que recebem. Quando foi
perguntado em que medida a empresa que trabalham apresentam vantagens e beneficios
a J = 3,16 (satisfatério) e quanto estavam satisfeitos com as vantagens e beneficios pela
empresa que trabalhavam p = 3,44 (satisfatorio), essas respostas demonstraram que 0s
colaboradores estavam satisfeitos com os beneficios e vantagens da empresa.

Ao questionar se os trabalhadores julgam o trabalho cansativo e exaustivo e o quanto
estavam satisfeitos com a jornada semanal de trabalho as médias foram p = 2,77
(satisfatorio) e p = 3,50 (satisfatorio) respectivamente, mostrando que a maioria ndo acha
o trabalho exaustivo e que sentem-se confortaveis com a jornada de trabalho semanal. No
qgue diz respeito a estabilidade, quando foi perguntado com que frequéncia ocorriam
demissbes na empresa YU = 1,77 (insatisfatorio), mostrando uma frequéncia baixa de
demiss@es, quando foi perguntado o quanto estavam satisfeitos com relacdo a seguranca
de permanecer empregados na empresa que trabalham p = 4,22 (muito satisfatorio) estes
demonstraram-se que se sentem estaveis no trabalho. Conforme pode ser observado na
Tabela 5.

Tabela 5 — Esferas Econdmica e Politica

Perguntas Média Desvio Padrao % Nivel
O seu salario é suficiente para vocé 3,38 0,91 67,6 S
satisfazer as suas necessidades?
O quanto vocé esta satisfeito(a) com o 3,77 0,73 75,4 MS
seu salario?
Em que medida a empresa em que vocé 3,16 0,92 63,2 S
trabalha  apresenta vantagens e
beneficios?
O quanto vocé esta satisfeito(a) com as 3,44 0,70 68,8 S

vantagens e beneficios oferecidos pela
empresa em que vocé trabalha?

Vocé julga o seu trabalho cansativo e 2,77 0,94 55,4 S
exaustivo?

O quanto vocé esta satisfeito(a) com a 3,50 0,85 70 S
sua jornada de trabalho semanal?

Com que frequéncia ocorrem demissdes 1,77 0,64 35,4 I

na empresa em que voceé trabalha?

O quanto vocé estd satisfeito(a) com 4,22 0,54 84,4 MS
relacdo a seguranca de permanecer
empregado na empresa em que VOCé
trabalha?

Legenda: S: satisfatorio, MS: muito satisfatério, I: insatisfatério.
Fonte: Dados da pesquisa (2020).
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De acordo com Rodrigues (2007) a contrapartida justa e adequada do trabalho
precisa de varios fatores, tais como: a afinidade entre remuneracdo, experiéncia e
responsabilidade, a relac&o entre salario, talento e habilidade, a exigéncia de méo-de-obra,
e a média de regulagem da comunidade em questdo. Quanto as categorias de seguranca
e saude do trabalho, os horarios devem ser criveis, um periodo normal de trabalho
padronizado, um ambiente que oferte condi¢@es fisicas que diminua ao minimo possivel o
risco de doencas e agravos, e com limite de idade imposto quando o trabalho é
iminentemente destrutivo para o bem-estar das pessoas abaixo ou acima de certa idade.

No que condiz as esferas ambiental e organizacional foi perguntado se as condi¢des
de trabalho (temperatura, luminosidade, barulho, etc.) do cargo que ocupam séo adequadas
e 0 quanto estavam satisfeitos com as condi¢cdes de trabalho as médias foram p = 3,55
(satisfatério) e u = 3,77 (muito satisfatorio) respectivamente, o que evidencia que a maioria
esta muito satisfeito com essas condi¢cdes. No que diz respeito ao plano de carreira foi
guestionado se a empresa que trabalham oferece plano de carreira e/ou possibilidades de
ser promovido de cargo = 2,33 (insatisfatorio) e quando questionou-se o quao satisfeitos
com o plano de carreira e/ou possibilidade de promocdo de cargo presentes na empresa
gue trabalham p = 3,16 (satisfatério) o que leva a entender que nesse quesito ha um déficit,
necessitando de melhora de progresséo de carreira.

Quando foi questionado com que frequéncia julgavam o trabalho monétono e o quéo
satisfeitos estavam com a variedade de atividades que realizam no cargo as médias foram
M =2,61e = 23,66 (satisfatdrio) respectivamente, o que evidencia que os participantes ndo
acham o trabalho tdo monétono e que estao satisfeitos com a variedade de atividades do
cargo. Ao perguntar com que frequéncia realizavam no trabalho atividades completas e o
guanto estavam satisfeitos com o trabalho que realizavam a primeira pu = 4,27 e a segunda
M = 4,05 (muito satisfatério) o que expde que normalmente realizam as atividades do inicio

ao fim e sentem-se satisfeitos com o trabalho realizados. Conforme expostos na

Tabela 6 — Esferas Ambiental e Organizacional

Perguntas Média Desvio % Nivel
Padrédo
As condicBes de trabalho (temperatura, 3,55 0,51 71 S

luminosidade, barulho, etc.) do seu
cargo sao adequadas?

Quao satisfeito(a) vocé esta com as 3,77 0,87 75,4 MS
suas condicbes de trabalho?
A empresa em que vocé trabalha 2,33 0,61 46,6 I

oferece plano de carreira e/ou
possibilidades de vocé ser promovido
de cargo?
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O guanto vocé esta satisfeito(a) com o 3,16 0,70 63,2 S
plano de carreira e/ou a possibilidade
de promocdo de cargo presentes ha
empresa em que vocé trabalha?

Com que frequéncia vocé julga o seu 2,61 0,97 52,2 S
trabalho mon6tono?
O guanto vocé esta satisfeito(a) com a 3,66 0,59 73,2 S

variedade de atividades que vocé
realiza no seu cargo?
Com que frequéncia vocé realiza no 4,27 1,07 85,4 MS
seu trabalho atividades completas, ou
seja, do inicio ao fim?

O guanto vocé esta satisfeito(a) com o 4,05 0,63 81 MS

trabalho que vocé realiza?
Legenda: S: satisfatorio, MS: muito satisfatério, |: insatisfatério.
Fonte: Dados da pesquisa (2020).

O trabalho é vastamente induzido pelas condicbes ambientais de trabalho como a
iluminacao, temperatura e barulho, pelas conjuncdes de tempo como extenséo da jornada
de trabalho e também pelas condi¢cbes sociais. Um ambiente de trabalho agradavel deve
envolver condicdes ambientais fisicas, psicoldgicas e sociolégicas e ndo somente auséncia
de doenca ou enfermidade (CHIAVENATO, 2000).

A mesmice dos trabalhos simples e repetitivos causa impassibilidade, fadiga, perda
do interesse pelo trabalho e a diminuicdo da moral dos trabalhadores. Cada empregado
que desenvolve uma Unica tarefa e tem o minimo de contato com os colegas, os deixa em
uma condicdo de confinamento social. Quando o funcionario fica completamente
dependente a chefia e ndo se torna capacitado de exercer nem mesmo o0 que almeja a
organizacdo, 0s superiores que desempenham o controle sobre seu comportamento,
deixando-os amplamente desmotivados e desacreditados (GIL, 2001).

No que diz concerne a autoavaliacdo da qualidade de vida no trabalho, Tabela 7,
guando foi indagado como os colaboradores medem a qualidade de vida no trabalho e o
guanto estavam satisfeitos com a qualidade de vida no trabalho as médias foram pu = 4
(muito satisfatério) e u = 3,72 (satisfatorio) respectivamente, o que leva ao entendimento
de que os trabalhadores acham que tem uma boa qualidade de vida no trabalho e se sentem

satisfeitos com esta.

Tabela 7 — Autoavaliacéo da qualidade de vida no trabalho

Perguntas Média Desvio % Nivel
Padréo
Como vocé avalia a sua Qualidade 4 0,48 80 MS
de Vida no Trabalho?
O quanto vocé esti satisfeito(a) 3,72 0,82 74,4 S
com a sua Qualidade de Vida no
Trabalho?

Legenda: S: satisfatorio, MS: muito satisfatorio.
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Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Para Siqueira (2008), a satisfacao laboral diz respeito a conexao afetiva que o sujeito
estabelece com o seu trabalho e com os aspectos a ele pertinentes, como as relacoes
interpessoais e profissionais, as condigdes do ambiente laboral e remuneragao. O construto
diz respeito a propriedades que transcendem do ambiente de trabalho, como a perspectiva

de futuro, as relacfes interpessoais e as normas da organizacgao.

5. CONSIDERACOES FINAIS

As mudancas no cenario econdmico tém exigido das empresas cada vez mais
atencdo sobre seus recursos humanos. Nessa conjectura, o presente trabalho buscou
adentrar na discussao sobre qualidade de vida e contentamento no trabalho, buscando a
relacdo entre esses que sdo dois dos apontadores de bem-estar mais investigados das
instituicbes na atualidade.

As empresas precisam sistematizar constantemente seus ambientes de trabalho
para preservar o bem-estar dos seus colaboradores. O investimento em qualidade no
ambiente laboral envolve despesas minimas se comparadas a deficiéncia desse recurso.
Funcionérios insatisfeitos tornam-se ineficazes, e estdo mais predispostos a erros, operam
no limite do estresse e habitualmente envolvem-se em conflitos. O investimento no bem-
estar dos colaboradores, em contrapartida, traz varios efeitos positivos, como 0 maximo
empenho dos profissionais.

A qualidade de vida no trabalho pode ser aprimorada, sobretudo, com a modificacao
de habitos dentro da instituicdo. Respeitar os colaboradores nas suas dimensdes fisicas e
mentais, por exemplo, € um 6timo comeco para abonar boas condi¢des de trabalho. Outras
alteracdes, como a adequacdo da iluminacdo do ambiente de trabalho e melhoria da
comunicacéo interpessoal, também fazem muita diferenca.

Em relacdo as esferas de qualidade de vida estudadas, percebe-se que estas
possuem grande impacto na QVT, podendo ter grande impacto na vida pessoal do individuo
tanto positivamente quanto negativamente, pois ao estar trabalhando em um ambiente no
gual ndo se adeque havera prejuizos, bem como em um ambiente de trabalho em que o
individuo se sinta confortavel e valorizado isso trara um impacto positivo em sua vida
pessoal e social.

Este estudo revelou ainda que os colaboradores da empresa possuem satisfagdo no

trabalho, porém sdo necessarios ainda ser revistos elementos como os beneficios e o lazer,

bem como plano de carreira e autonomia dos colaboradores, componentes que influenciam
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demasiadamente a qualidade de vida dos trabalhadores. Conclui-se, dessa forma que
aclOes voltadas para a qualidade de vida dos trabalhadores devem ser implantadas,
mantidas, vivenciadas e praticadas por todos os membros de uma determinada

organizagao.
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CAPITULO 10

AVALIACAO DA QUALIDADE DOS SERVICOS DE UM CINEMA NA CIDADE DE
PATOS-PB

RENAN DAVID ARAUJO OLIVEIRA ¢

CINTHIA MOURA FRADE 2

MARY DAYANE SOUZA SILVA 3

FRANCISCA ROZANGELA LOPES DE SOUSA 4

DANTE FLAVIO OLIVEIRA PASSOS °

RESUMO: O crescimento do setor de servicos no Brasil, ao longo do tempo, atrelado ao aumento da
concorréncia no mercado, vem fazendo com que as empresas se preocupem com a qualidade do servico que
é ofertado ao consumidor, pautando-se na concep¢do de que a mensuracdo da qualidade é imprescindivel
no contexto organizacional. Partindo dessa contextualizacdo, o presente trabalho propde a avaliacdo da
gualidade dos servicos prestados por uma empresa de cinema em Patos-PB, através de um questionério
adaptado as suas caracteristicas, considerando a relac@o entre expectativas e percepcao dos seus clientes
e, consequentemente, medir o nivel de satisfacdo dos mesmos. A pesquisa possui uma abordagem
guantitativa descritiva basica de carater exploratério e para a coleta dos dados foi utilizado um questionario
baseado no modelo SERVQUAL, em que foi possivel coletar os dados de uma amostra de 205 respondentes
gue frequentam o referido cinema. Nos resultados obtidos, considerando a visdo dos clientes, o servigco
esperado foi superior ao servigo percebido em todas as dimensdes da qualidade (tangibilidade, confiabilidade,
resposta, seguranca e empatia). Ademais, no geral, os achados do estudo permitiram observar que a
expectativa dos clientes teve um percentual de 88,4%, superior a percepgdo que apresentou um percentual
de 65,8%. Ainda assim, foi possivel perceber uma aprovacgéo satisfatéria (65,8%) por parte dos clientes em
relacdo aos servigos prestados pelo cinema. A referida pesquisa apresenta, ainda, contribuicdes no que se
refere a sugestfes de melhorias na gestdo da empresa, através das dimensdes da qualidade, a fim de serem
possiveis acfes para maximizar os servigos prestados.

Palavras-chave: Gestdo de Qualidade; Relacionamento com o cliente, Qualidade de servigos.

1. INTRODUCAO

Com o crescimento do setor de servicos no Brasil nos ultimos anos, a qualidade
ganhou importancia em decorréncia do aumento da competitividade das empresas. Silva,
Kovaleski e Gaia (2011) afirmam que a qualidade em servicos se trata de um instrumento
gue pode ser capaz de influenciar o sucesso na prestagéo de servigos e ajudar a empresa

a lidar com a concorréncia.
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Acompanhando o crescimento do setor terciario, especificamente no mercado de
cinema, o Anuario Estatistico do Cinema Brasileiro demonstrou que no ano de 2019 os
resultados de bilheteria das salas de cinema do Brasil reverteram os indices de quedas
apresentados nos anos de 2017 e 2018, tendo um aumento de 7,9% do publico total, o que
representa mais de 176 milh6es de pessoas no ano, bem como uma renda de, em média,
2,8 bilhdes de reais (ANCINE, 2019).

Entre os principais fatores desse crescimento, estdo a expansao e modernizacdo do
parque exibidor brasileiro. Em 2019, foi possivel observar a evolugédo do parque exibidor
brasileiro, mantendo-se a tendéncia de crescimento que ja vinha ocorrendo nos anos
anteriores e, no referido ano, com novo recorde de 3.507 salas (ANCINE, 2019).

Diante do exposto, foi definida a seguinte questédo problema: Qual a importancia de
se avaliar a qualidade nos servigos? A presente pesquisa tem como objetivo geral, medir
a satisfacdo dos clientes que frequentam um cinema presente em Patos-PB. Desse modo,
foram definidos os seguintes objetivos especificos: mostrar a expectativa dos clientes sobre
0 servico esperado, mostrar a percepcao dos clientes sobre o servico percebido; fazer a
comparacao entre a expectativa e percepcdo; mostrar os GAPS entre a expectativa e
percepcéao dos clientes.

Dada a relevancia, faz-se necessario que 0s servicos sejam prestados com o
méaximo de qualidade. E oportuno salientar que a mensuracdo da qualidade é
imprescindivel, pois um servigo serd intitulado de qualidade se os consumidores assim o
avaliarem (LAS CASAS, 2011). Portanto, a qualidade nos servicos prestados por esta

empresa para satisfazer as necessidades do consumidor torna-se essencial.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Marketing de Servigos

No Brasil, o setor de servicos se tornou o maior gerador de emprego e renda na
economia e tém sido considerado um dos principais responsaveis pelo desenvolvimento
econOmico no pais, aumentando assim a competividade interna e externa IBGE (2009).
Ainda segundo a referida fonte, os servicos estdo bastante presentes na vida dos
brasileiros, representando mais da metade do Produto Interno Bruto (PIB), além de ser
responsavel pela maioria da geragdo dos empregos formais.

Lovelock e Wright (2006) conceituam servicos como um ato ou desempenho que
geram beneficios para clientes por meio de uma mudanca almejada. Para Gronroos (2009),

servi¢os sao observados como processos de agdes, mais ou menos inatingiveis, que muitas
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vezes sdo desenvolvidas por colaboradores que prestam servicos para solucionar
necessidades dos clientes.

Frente ao exposto, Paladini (2011) afirma que o marketing sempre foi entendido
como o direcionamento das a¢des de producédo para consumo. Para Churchill Junior e Peter
(2000, p. 292), “pensar em marketing de servigos € lembrar valores através do
desempenho, é valorizar as pessoas, 0s relacionamentos com clientes, é entender e
atender as expectativas através da transformacgao oferecida pelo servigo”.

Nesse contexto, 0 marketing de servigos ajuda a explicar o valor de um determinado
servigo e convencer o cliente a fazer a melhor escolha. O intuito, com isso, é que suas

expectativas sejam alcancadas.

2.2 Qualidade em Servicos

Buscar a qualidade em servicos é fundamental, pois as organizacdes estao inseridas
em um mercado cada vez mais competitivo, disputando a preferéncia dos clientes. Assim,
€ importante que ocorram processos para medir o grau de satisfacdo dos clientes
proporcionando as empresas uma avaliacdo de seus servicos.

No que diz respeito aos servigos, para Zeithaml, Bitner e Gremler (2014), a qualidade
€ um fator predominante ao que se refere a opinidao do cliente. O cliente € visto como um
fator chave no negécio e a qualidade no atendimento torna-se, portanto, um elemento
importante.

Como ponto chave para o alcance do éxito da empresa no mercado, Berlezzi e Zilber
(2011) afirmam que a qualidade € um fator determinante para alcancar os consumidores.
Para Zucchi, Carleto e Ferreira (2008) a qualidade é representada pela satisfacdo dos
clientes, por meio da observacao da relagdo entre expectativas na aquisicédo e percepcoes
no momento da utilizacdo, bem como no que se refere a qualidade do produto ou servico

prestado.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este trabalho possui abordagem quantitativa descritiva basica de carater
exploratorio. Segundo Fonseca (2002), a pesquisa quantitativa é centrada na objetividade,

focando e analisando dados brutos, adotando instrumentos padronizados e neutros na

recolha dos dados. Ademais, ainda conforme o autor, neste tipo de pesquisa geralmente
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séo utilizadas amostras grandes e representativas da populagao, assim, os resultados sao
considerados um retrato real de toda a populacéo alvo do estudo.

Para a coleta dos dados, foi utilizado um questionario baseado no modelo
SERVQUAL, criado por Parasuraman, Zeithaml e Berry em 1985, e é utilizado para avaliar
a qualidade de um servigo. Para isso ele baseia-se nas dimensfes da qualidade, ou seja,
nos aspectos que afetam diretamente a satisfacéo do cliente (ALMEIDA et al., 2012).

No que se refere as dimensdes que dado forma a Escala SERQUAL (Oliveira e
Ferreira, 2009 op. cit Lovelock, 2001), a confiancga refere-se a execucgéo do servico de forma
adequada e conforme prometido ao cliente; a resposta, por sua vez, € a dimensao que
analisa a receptividade da empresa e de seus funcionarios e a autoconfianca compreende
a competéncia dos funcionarios e precisao de suas acfes. A empatia avalia a capacidade
dos funcionarios de colocarem-se no lugar do cliente vivenciando seus sentimentos e
necessidades. Por fim, a tangibilidade compreende instalacdes fisicas e demais
instrumentos fisicos como equipamentos, pessoas e material utilizado para comunicacao.

As informacfes retiradas da pesquisa SERVQUAL, sdo descritas por Zeithaml,

Bitner e Gremler (2014) no Quadro 1.

Quadro 1 — Informacdes da pesquisa SERVQUAL

Calcular a média de cada uma das dimensfes de qualidade de servicos;
Conferir o nivel de qualidade do servigo fornecido por uma empresa e seus cinco niveis de
gualidade de acordo com 0 SERVQUAL,;
Confrontar os resultados da pontuacdo SERVQUAL entre empresas que concorrem em um
mesmo nicho de mercado;
Acompanhar as expectativas e a forma na qual os consumidores percebem o servico
fornecido com uma organizacdo com o passar do tempo;
Observar um grupo de clientes que tem uma opinido confusa respeito do servico de uma
empresa,;
Mensurar o nivel de qualidade interno da empresa no que diz respeito aos seus
departamentos.

Fonte: Zeithaml, Bitner e Gremler (2014)

O questionario foi aplicado a uma amostra de 205 respondentes na empresa
estudada, que foi inaugurada no ano de 2004. Os dados coletados foram compilados e
digitados no Microsoft Office Excel estabelecendo a frequéncia de respostas, para facilitar
a interpretacdo dos dados que foram apresentados como tabelas.

Essa ferramenta consiste em um questionario com duas declara¢bes afirmativas,
fazendo referéncia a expectativa do cliente e a sua percepcdo quanto a qualidade do
servico ofertado. O questionario foi aplicado e respondido pelos clientes, avaliando-se as
perguntas, e determinando um valor da escala Likert que vai de 1 a 7, variando de

“mediocre” a “excelente”.
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O Quadro 2, mostra as 44 perguntas originais que compdem a escala SERVQUAL

onde XYZ representa uma empresa especifica.
Quadro 2 — Versdo original do questionario SERVQUAL

Expectativa

Percepcéao

1-Eles deveriam ter equipamentos modernos.
2— As suas instalacdes fisicas deveriam ser
visualmente atrativas.

3— Os seus empregados deveriam estar bem
vestidos e asseados.

4— As aparéncias das instalacbes das
empresas deveriam estar conservadas de
acordo com o servico oferecido.

1 — XYZ tém equipamentos modernos.

2 — As instalagbes fisicas de XYZ séo
visualmente atrativas.

3 — Os empregados de XYZ sdo bem vestidos
e asseados.

4 — A aparéncia das instalactes fisicas de XYZ
€ conservada de acordo com o0 servico
oferecido.

5- Quando estas empresas prometem fazer
algo em certo tempo, deveriam fazé-lo.

6— Quando os clientes tém algum problema
com estas empresas elas, deveriam ser
solidarias e deixa-los seguros.

7— Estas empresas deveriam ser de confianga.
8- Elas deveriam fornecer o servigo no tempo
prometido.

9- Elas deveriam manter seus registros de
forma correta.

5 — Quando XYZ promete fazer algo em certo
tempo, realmente o faz.

6 — Quando vocé tem algum problema com a
empresa XYZ, ela é solidaria e o deixa seguro.
7 — XYZ é de confiancga.

8 — XYZ fornece o servico no tempo prometido.
9 — XYZ mantém seus registros de forma
correta.

10— N&o seria de se esperar que eles
informassem os clientes exatamente quando
0s servicos fossem executados.

11- N&o € razoavel esperar por uma
disponibilidade imediata dos empregados das
empresas.

12— Os empregados das empresas ndo tém
gue estar sempre disponiveis em ajudar os
clientes.

13- E normal que eles estejam muito
ocupados em responder prontamente aos
pedidos.

10 — XYZ néo informa exatamente quando os
servigos serdo executados.

11 — Vocé néo recebe servigos imediatos dos
empregados da XYZ.

12 — Os empregados da XYZ nédo estdo sempre
dispostos a ajudar os clientes.

13 — Empregados da XYZ estdo sempre
ocupados em responder aos pedidos dos
clientes.

14— Clientes deveriam ser capazes de
acreditar nos empregados desta empresa.
15— Clientes deveram ser capazes de
sentirem-se seguros na negociacdo com oS
empregados da empresa.
16— Seus empregados
educados.

17— Seus empregados deveriam obter suporte
adequado da empresa para cumprir suas
tarefas corretamente.

deveriam ser

14 — Vocé pode acreditar nos empregados da
XYZ.

15 — Vocé se sente seguro em negociar com 0s
empregados da XYZ.

16 — Empregados da XYZ sdo educados.

17 — Os empregados da XYZ ndo obtém
suporte adequado da empresa para cumprir
suas tarefas corretamente.
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18— Nao seria de se esperar que as empresas
dessem atencao individual aos clientes.

19— Nao se pode esperar que 0s empregados
deem atencdo personalizada aos clientes.

20— E absurdo esperar que os empregados
saibam quais sdo as necessidades dos
clientes.

21— E absurdo esperar que estas empresas
tenham os melhores interesses de seus

18 — XYZ nao da atencao individual a vocé.

19 — Os empregados da XYZ ndo dao atengéo
pessoal.

20 — Os empregados da XYZ ndo sabem das
suas necessidades.

21 — XYZ néo tem os seus melhores interesses
como objetivo.

22 — XYZ ndo tem os horarios de funcionamento
convenientes a todos os clientes.

clientes como objetivos.

22— Nao deveria se esperar que o horério de
funcionamento fosse conveniente para todos
os clientes.

Fonte: Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985)

4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.1 Perfil social

Na Tabela 1 sdo apresentados o sexo e a faixa etaria dos respondentes. A
porcentagem de pessoas que responderam a pesquisa € de 56% para homens e 46% para
mulheres. Com relagéo a faixa etaria, a maior amostra esté entre 18 e 24 anos com 50%.
Logo em seguida entre 25 e 34 anos com 23%, até 17 anos com 19% e a menor amostra

esta entre 35 e 44 anos com 8%.

Tabela 1 - Perfil social

Variaveis Itens Porcentagem

(%)

Género Masculino 54%
Feminino 46%

Faixa etaria Até 17 anos 19%
De 18 a 24 anos 50%

De 25 a 34 anos 23%

De 35 a 44 anos 8%

Fonte: Dados da pesquisa

4.2 Frequéncia

Na Tabela 2 é mostrado a frequéncia de respostas e o0 nimero de vezes que foi

citada em cada um dos 44 itens, tanto na expectativa (E) quanto na percepcao (P).
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Tabela 2 — Frequéncia de respostas

FREQUENCIA DE RESPOSTAS
1] 23|45 |6 ] 7 1| 2]3|4]5]|6]7
TANGIILIDADE (E) TANGIILIDADE (P)
1 [ 7] 14| 7 | 20]32]133| 7] 7 |24|58]|58] 28] 23
2|5 2 | 2] 16| 15|48 2117 ] 7 | 23 |36 |66 | 42| 21 | 10
3|61 |1|21]|3 |46 |99 | 7| 8 |17 |36 | 51|51 ]| 35
4 6] 0 [ 3] 23|19 |31 |133]11] 18| 34| 44| 48] 35| 15
CONFIABILIDADE (E) CONFIABILIDADE (P)
5 5] 1 2] 6 |18]37|136| 6] 5 |11]|27]50 | 54] 52
6 | 8| 1 | 5] 10| 24|39 |116]15| 27 | 32 | 43 | 43 | 40 | 15
7/16] 01| a4 1721|156 6| 3 [12]19] 45 ] 40| 80
8 |5 10| 7 | 1713|139 6| 6 | 10|20 41 ] 55| 67
9 |5 0 |1] 7 | 18|28 |146|16] 17 | 21|23 |50] 36| 42
RESPOSTA (E) RESPOSTA (P)
10[/5] 1 [ 3]10]24]32]130] 8|12 ] 20 49 | 43 | 36 | 37
116 1 [ 2] 8 | 243313110 6 | 21 ] 45 | 54 | 36 | 33
127 2 4] 4 | 203713119 32]39] 43| 43| 16 | 13
13|/6] 0 | 4| 5 | 18|34 |138]12] 17| 17| 42| 46 | 38 | 33
SEGURANCA (E) SEGURANCA (P)
146 0 | 4|10 24|31 |130] 9] 7 [|19] 51|48 ]| 46 | 25
155 1212|213 ]133] 9] 5 8 | 42 | 46 | 46 | 49
16| 5] 1 | 4] 16|31 ] 4110724 4 | 18|54 ]| 46 | 32| 37
17|5] 3 [ 3| 14|20 | 44 | 116 13| 14 | 22 | 44 | 55 | 33 | 24
EMPATIA (E) EMPATIA (P)
18]6] 0 2] 9 [ 28] 46 114213112 15[ 33|46 ] 43 ] 44
199 29202942 ] 94 [20| 223863 |33]20] 9
205 2 [ 4] 6 |17 29 |142| 14| 15 | 33|57 | 41|30 ] 15
21| 5| 2 [ 6|13 |21 | 35 | 123 |14 | 26 | 37 | 46 | 38 | 31 | 13
225 2 [ 5] 8 [ 29|29 [127]18| 27 | 31|60 | 27| 27 | 15

Fonte: Dados da pesquisa

4.3 Expectativa

A Tabela 3 mostra as meédias dos 22 itens da Expectativa. Dos 22 itens, 20 atingiram
médias acima de 6 e 2 atingiram médias acima de 5. A menor média (5,731) encontra - se

no item 19 e maior média (6,478) esta no item 7. Como o questionario foi adaptado para

uma escala de 1 a 7, entende-se que os clientes criaram altas expectativas.
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Tabela 3 — Expectativa

Variaveis Questdes abordadas Média (E)

Tangibilidade 1 - Cinemas precisam possuir equipamentos modernos 6,229
(som, imagem, 3D).

2 - Cinemas precisam ter instalacbes modernas (salas, 6,151
guichés, bomboniere, etc.).

3 - Cinemas precisam ter funcionarios com boa 5,946
apresentacao (fardamento, asseio, postura, etc.).

4 - Cinemas precisam ter boa comunicagéo 6,239
(presencialmente, internet, telefone, etc.).

Confiabilidade 5 - Cinemas precisam executar 0S Servicos no prazo 6,346
estabelecido.

6 - Cinemas precisam ter interesse em resolver os seus 6,004
problemas.

7 - Cinemas precisam honrar seu compromisso em 6,478
relacdo a data de anuncio dos filmes.

8 - Cinemas precisam ser pontuais na exibicdo dos 6,385
filmes.

9 - Cinemas precisam ter um catalogo de filmes 6,419
atualizados.

Resposta 10 - Cinemas precisam possuir funcionarios suficientes 6,234
para lhe atender.

11 - Cinemas precisam atender de forma satisfatoria. 6,248
12 - Cinemas precisam apresentar ampla variedade de 6,234
filmes.

13 - Cinemas precisam fornecer facilidade de 6,331
pagamento.

Seguranca 14 - Cinemas precisam passar credibilidade, 6,214
15 - Cinemas precisam passar seguranca em suas 6,258
transacoes.

16 - Cinemas precisam ser corteses. 6,014
17 - Cinemas precisam estar dispostos prontamente 6,107
para tirar suas duvidas.

Empatia 18 - Cinemas precisam fornecer horario de 6,156
funcionamento flexivel.

19 - Cinemas precisam fornecer atendimento 5,731
diferenciado.

20 - Cinemas precisam fornecer conforto e comodidade. 6,331
21 - Cinemas precisam demonstrar interesse em voceé. 6,121
22 - Cinemas precisam compreender vocé. 6,165

Fonte: Dados da pesquisa
4.4 Percepcao

A Tabela 4 mostra as médias dos 22 itens da Percepcao. Dos 22 itens, 4 atingiram
meédias acima de 5,15 atingiram médias acima de 4 e 3 atingiram médias acima de 3. A
menor média (3,775) encontra - se no item 12 e maior média (5,604) esta no item 7. Como

0 questionario foi adaptado para uma escala de 1 a 7, entende-se que os clientes avaliam

0S servigos em sua maioria como satisfatorios.
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Tabela 4 — Percepgéo

Variaveis Questbes abordadas GAPS

Tangibilidade 1 - O Cinema possui equipamentos modernos (som, 4,604
imagem, 3D).

2 - Vocé considera as instalac6es do cinema modernas 4,053
(salas, guichés, bomboniere, etc.).

3 - Os funciondrios do cinema tém uma boa 4,995
apresentacao (fardamento, asseio, postura, etc.).

4 - O cinema possui boa comunicacgéo (presencialmente, 4,292
internet, telefone, etc.).

Confiabilidade 5 - O cinema executa 0s servi¢os no prazo estabelecido. 5,341
6 - O cinema tem interesse em resolver 0s seus 4,278
problemas.

7 - O cinema honra seu compromisso em relacdo a data 5,604
de anuncio dos filmes.

8 - O cinema é pontual na exibicao dos filmes. 5,621
9 - O cinema possui um catalogo de filmes atualizados. 4,707

Resposta 10 - O cinema possui funcionérios suficientes para Ihe 4,770
atender.

11 - O cinema Ihe atende de forma satisfatéria. 4,790
12 - O cinema apresenta ampla variedade de filmes. 3,775
13 - O cinema lhe fornece facilidade de pagamento. 4,653

Seguranca 14 - O cinema lhe passa credibilidade. 4,756
15 - Vocé se sente seguro em suas transagées com o 5,170
cinema.

16 - O cinema lhe trata de forma cortes. 4,746
17 - O cinema esta disposto prontamente para tirar suas 4,507
davidas.

Empatia 18 - O cinema lhe fornece horario de funcionamento 4,917
flexivel.

19 - O cinema lhe fornece atendimento diferenciado. 3,795
20 - O cinema Ihe fornece conforto e comodidade. 4,2

21 - O cinema demonstra interesse em vocé. 4,039
22 - O cinema compreende as suas hecessidades. 3,936

Fonte: Dados da pesquisa

4.5 Comparacao entre Expectativa e Percepc¢éao

A Tabela 5 mostra os GAPS calculados pela diferenca entre expectativa e percepcao

através das médias obtidas de ambos. Neste caso, todos os itens apresentaram GAPS

negativos, pois a expectativa dos clientes foi superior a percepc¢éo. O item 8 apresentou o
menor GAP (-0,864) e o item 12 apresentou o maior GAP (-2,459).
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Tabela 5 — Diferenca entre Expectativa e Percepcdo

Variaveis Questdes abordadas Média (P)

Tangibilidade 1 - O Cinema possui equipamentos modernos -1,625
(som, imagem, 3D).

2 - Vocé considera as instalacdes do cinema -2,098
modernas (salas, guichés, bomboniere, etc.).

3 - Os funcionarios do cinema tém boa -0,951
apresentagdo (fardamento, asseio, postura,

etc.).

4 - O cinema possui boa comunicacdo -1,947
(presencialmente, internet, telefone, etc.).

Confiabilidade 5 - O cinema executa 0S servicos no prazo -1,005
estabelecido.

6 - O cinema tem interesse em resolver os seus -1,726
problemas.

7 - O cinema honra seu compromisso em relagcéo -0,874
a data de anuncio dos filmes.

8 - O cinema é pontual na exibicdo dos filmes. -0,864
9 - O cinema possui um catalogo de filmes -1,712
atualizados.

Resposta 10 - O cinema possui funcionéarios suficientes -1,464
para lhe atender.

11 - O cinema |Ihe atende de forma satisfatoria. -1,458
12 - O cinema apresenta ampla variedade de -2,459
filmes.

13 - O cinema I|he fornece facilidade de -1,678
pagamento.

Seguranca 14 - O cinema lhe passa credibilidade. -1,458
15 - Vocé se sente seguro em suas transacgdes -1,088
com o cinema.

16 - O cinema lhe trata de forma cortes. -1,268
17 - O cinema esta disposto prontamente para -1,6
tirar suas duvidas.

Empatia 18 - O cinema lhe fornece horario de -1,239
funcionamento flexivel.

19 - O cinema Ihe fornece atendimento -1,936
diferenciado.

20 - O cinema lhe fornece conforto e -2,131
comodidade.

21 - O cinema demonstra interesse em voceé. -2,082
22 - O cinema compreende as suas -2,229
necessidades.

Fonte: Dados da pesquisa

4.6 Satisfagdo dos clientes

Na Tabela 6, nota-se que a satisfacdo dos clientes esta em 65,8%. A mesma, para

Johnston e Clark (2014), € um comparativo entre as percepc¢des de qualidade e as

expectativas que o consumidor tinha antes de usufruir o servigo. Fica evidente que ainda
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sdo necessarias algumas mudancas nos servigos prestados pela empresa para melhorar a
satisfacdo dos clientes.

Pode-se observar que as maiores avaliacbes estdo presentes nas dimensdes
confiabilidade e seguranca. Assim, é importante que se tenha uma atencao particular em
relacao a este aspecto, ja que a confiabilidade é a dimens&o com o peso mais relevante na
percepcao do consumidor de servicos (BATESON; HOFFMAN, 2001; LOVELOCK, 2001).
Essa concepcdo é reforcada por Zanella, Lima e Lopes (2006), tendo em vista que
consideram esta dimensao como uma das mais importantes, junto com a confianca. As

menores avaliagoes estdo na dimensao empatia.

Tabela 6 — Taxa de satisfacao

Dimensdes Expectativa | Porcentagem | Percepc¢éo | Porcentagem GAPS
Tangibilidade 6,141 87,7% 4,486 64% -1,655
Confiabilidade 6,326 90,3% 5,090 72,7% -1,236
Resposta 6,261 89,4% 4,497 64,2% -1,764
Seguranca 6,148 87,8% 4,794 68,4% -1,353
Empatia 6,100 87,1% 4,177 59,6% -1,923

Total 6,195 88,4% 4,608 65,8% -1,586

Fonte: Dados da pesquisa

5. CONSIDERACOES FINAIS

A aplicacdo do modelo SERVQUAL no cinema estudado corroborou a compreensao
acerca das perspectivas do cliente, a forma como estes avaliam a qualidade dos servicos,
por meio da diferenca entre as médias da expectativa e percep¢do em relacédo ao servico
prestado.

Com isso, de acordo com o que foi pesquisado, observa-se que a expectativa ficou
com (88,4%), superior a percepcao que ficou com (65,8%). Considerando o problema que
motivou esta pesquisa, conclui-se que este propésito foi alcancado, pois possibilitou a
visualizacdo da expectativa e percepc¢éo dos clientes, fazendo a comparacao entre ambos.

Posteriormente, apos a identificacdo dos resultados, no Quadro 3 entenderam-se
como necessarias possiveis sugestdes de melhorias que podem ser aplicadas pela gestao

da empresa para gerar um maior grau de satisfacéo dos clientes.

Quadro 3 — Possiveis sugestbes de melhorias

Tangibilidade Ampliar e modernizar as instalacdes fisicas, implantar um guiché
preferencial, criar uma pagina de atendimento ao publico e divulgar a
marca em eventos relacionados a cultura.

Confiabilidade Manter o interesse nos clientes como foco principal da empresa, evitar
possiveis atrasos na exibicdo dos filmes e trazer estreias simultaneas a
nivel nacional.
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Resposta Possuir funcionérios suficientes para atendimento, fornecer atrativos
combos, apresentar maior diversidade de filmes, fornecer precgos
promocionais, implantar a venda online.

Seguranca Transmitir credibilidade, ser claro nas negociacdes, tratar com
cordialidade, criar uma pagina de atendimento ao publico.
Empatia Investir na acessibilidade, fornecer condigbes higiénicas e térmicas

adequadas, fornecer poltronas confortaveis e estabelecer lacos de
amizade, colocando-se no lugar do cliente.
Fonte: Elaborado a partir dos resultados.

Para estudos futuros, recomenda-se aplicar o mesmo questionario para outro cinema
gue possa vir a se instalar no municipio, para que os resultados de ambos sejam
comparados ou verificar se houve melhorias no cinema existente. Além disso, a escala

SERVQUAL pode ser utilizada em empresas de outros segmentos de mercado.
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CAPITULO 11

PRATICAS DA GESTAO DO CONHECIMENTO EM UMA DISTRIBUIDORA DE
BEBIDAS NO SERTAO PARAIBANO

PATRICIA MAHETLE DA SILVA RIBEIRO !
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RESUMO: A aprendizagem organizacional busca analisar formas de geracgéo, aprimoramento e utilizacéo do
conhecimento nas empresas para criar valor e competitividade em seus mercados, e as praticas de gestédo
do conhecimento englobam iniciativas adotadas por estas empresas para gerar um ambiente propicio ao
aprendizado. Diante do exposto, o objetivo geral desse estudo é compreender como as praticas de Gestédo
do Conhecimento sédo disseminadas junto aos colaboradores em uma distribuidora de bebidas do alto sertdo
paraibano. Trata-se de uma pesquisa qualitativa, de natureza exploratéria e descritiva do tipo estudo de caso.
Os dados foram obtidos por meio de uma entrevista semiestruturada com os gerentes e um analista da
organizacdo. As analises e discursbes deu-se por meio de uma analise interpretativa e os resultados
apresentam que a organizacao estudada faz uso das praticas que compdem a gestédo do conhecimento (GC)
e obtém resultados satisfatérios. Mas, se faz necessario que haja uma maior compreensdo por parte dos
entrevistados sobre importancia do conhecimento e de sua atuacgao, no que se refere aos niveis de converséo
do conhecimento individuais e coletivos (SECI) da empresa, sugere-se entdo, capacitagfes sobre a tematica,
uma vez que, esta é atuante na organizagdo, gerando desenvolvimento organizacional e vantagem
competitiva.

Palavras-chave: Gestdo do Conhecimento; Aprendizagem Organizacional; Vantagem Competitiva.

1. INTRODUCAO

Em um contexto globalizado, o0 meio organizacional tem vivenciado constantes
transformacdes econémicas, sociais e tecnolégicas, as quais o conhecimento retido pelas
organizacdes € a chave para suas permanéncias no mercado de trabalho, sendo a retencao
do conhecimento considerada como elemento central ao processo de Gestdao do
Conhecimento. De acordo com o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas (SEBRAE, 2017), a Gestdo do Conhecimento (GC) é o conjunto de atividades e
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praticas que permitem a empresa criar, registrar, compartilhar, proteger e usar 0s
conhecimentos mais importantes para gerar inovacodes e trazer beneficios econémicos para
ela mesma.

As organizagOes, principalmente, as do setor privado, tém voltado o olhar para
temética, pois esta € considerada no cenario atual como uma importante ferramenta para
inovacdo de processos, produtos e servicos, ao possibilitar o aumento em sua
produtividade, manter os clientes atuais e conquistar novos, aumentar a lucratividade e
tornarem-se mais competitivas (BATISTA, 2012).

A relevancia do conhecimento para a competitividade das organizacdes tem se
tornado mais evidente no contexto empresarial como uma resposta aos desafios sociais e
econdmicos, onde de acordo com Picinin, Kovaleski e Raimundi (2010) as empresas
utilizam ferramentas de gestdo do conhecimento para auxiliar no processo de criacdo e
compartilhamento do mesmo, tais como coaching, licbes aprendidas, portais corporativos,
melhores praticas, aprendizagem organizacional e entre outras. Os autores ainda
conceituam a GC como uma forma sistematizada ou organizada utilizada por uma empresa
para controlar e deter os conhecimentos das pessoas a fim de atingir os objetivos da
organizacdo como também facilitar os processos seja por meio do mapeamento dos
processos, de competéncias e portais de conhecimento.

Nessa perspectiva, este estudo pretende-se responder a seguinte problematica:
Como as préticas de gestao do conhecimento organizacional sdo disseminadas junto
aos colaboradores em uma distribuidora de bebidas do alto sertdo paraibano? Uma
vez que, no ambito organizacional, o0 conhecimento passou a ser um dos ativos intangiveis
mais relevantes e fundamentais no processo de inovacgao por criar valor para organizagao.

Diante do exposto, o objetivo geral desse estudo é compreender como as praticas
de gestdo do conhecimento sdo disseminadas junto aos colaboradores em uma
distribuidora de bebidas do alto sertdo paraibano. E para responder este objetivo, tém
especificamente: identificar as praticas de Gestdo do Conhecimento desenvolvidas pela
organizagdo; verificar como a Gestdo do Conhecimento é compartilhada entre os
colaboradores; e averiguar se o compartilhamento de conhecimento entre os colaboradores
agrega valor e contribui para o crescimento da organizagéo.

Levando-se em consideracdo a importancia desse tema (conhecimento) para a area
académica e organizacional, no que se refere ao processo de sua gestao, especialmente,
segmento de bebidas, onde estes produtos fazem parte dos grandes habitos de consumo

das pessoas, evidentemente da populacao brasileira, que exigem dessas empresas um

portfélio de marcas com produtos diferenciados, 0os quais ndo venham s a satisfazer seu
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paladar, mas também surpreender suas expectativas, proporcionando vantagens

inovadoras, estratégicas e garantindo a atuacéo da organizacdo no mercado competitivo.

2. REFERENCIAL TEORICO

Esta secdo aborda conceitos relevantes sobre o Gestdo do Conhecimento, bem
como, 0S mecanismos para o desenvolvimento organizacional por meio das técnicas do

conhecimento nas organizacgoes.
2.1 Gestdo do Conhecimento

A gestdo do conhecimento tornou-se uma tematica predominante no ambito
organizacional em sua pratica, como afirmam Terra e Angeloni (2003), tem sido influenciada
tanto pelo avanco da habilidade da sociedade de processar informacéo, bem como, pelo
desafio em desenvolver uma abordagem extremamente coerente do conhecimento, a qual
considera a constante influéncia reciproca entre a estratégia da organizacao, valores,
capital humano e a infraestrutura de tecnologia de informacéo.

Sua conceituacao ndo é algo definido, mas se da por meio de varias propostas. Para
uma melhor compreenséo, segundo Alencar e Fonseca (2015), é importante conceituar o
gue seria dado (informacdes ndo organizadas, algo que ainda ndo possui relevancia),
informacéo (sdo dados organizados que vem a contribuir por meio de seu valor agregado)
e conhecimento (sé@o informacdes adquiridas que compartilhadas de pessoa para pessoa
resulta em alguma contribui¢ao).

Magnani e Herbelé (2010) ressaltam que antes de tudo, a Gestdo do Conhecimento
busca saber a informacédo e o conhecimento, 0s quais séo ativos corporativos valiosos, que
estes precisam ser devidamente compreendidos e gerenciados por meio de ferramentas
apropriadas. Para Melo (2003), gestao do conhecimento tem por objetivo a democratizacao
do acesso aos conhecimentos obtidos por individuos, seja qual for o meio escolhido pelo
gestor, organizando, classificando e criando dispositivos para sua disseminacao conforme
0 interesse e propdsito de um grupo.

Uma organizagédo que deseja funcionar de forma eficiente transforma as informacoes
em conhecimento, incorporando e beneficiando a aprendizagem. Segundo Valentim (2003),
gestdo de conhecimento é o conjunto de estratégias para criar, adquirir, compartilhar e
utilizar ativos de conhecimento, como também estabelecer fluxos que garantam a

informacgao necessaria no tempo e formato adequados, objetivando auxiliar na geracao de

ideias, solucionar problemas e tomar decisoes.
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De forma geral, a Gestdo do Conhecimento se da por meio da obtencao,
processamento e compartilhamento de todo o capital intelectual existente na organizacéo
gue € provindo das pessoas, objetivando o crescimento da mesma e consequentemente
tornando-a mais efetiva. Moresi (2001b) define a gestdo do conhecimento como o conjunto
de atividades que buscam desenvolver e controlar todo tipo de conhecimento de uma
organizacdo, visando a utilizacdo na consecucao de seus objetivos. De maneira sucinta,
Picinin et al. (2010) concordam que a gestdo do conhecimento se preocupa em cuidar do
capital intelectual da organizacéo, visualizando crescimento.

O principal objetivo da GC é a transformagéo do conhecimento individual para o
conhecimento coletivo através de ferramentas (coaching, licbes aprendidas, portais
corporativos, melhores praticas, aprendizagem organizacional, mentoring, féruns e listas de
discussdes, entre outras) que permitam essa conversao trazendo beneficios para
organizagao.

PICININ et al. (2010) ressaltam que todas as ferramentas aplicadas a gestdo do
conhecimento possuem de formas diversificadas a explicitacdo do conhecimento individual
para torna-lo um bem coletivo, sendo que cada ferramenta é mais bem adequada a um
setor ou segmento de atividade que outra.

As praticas de gestdo do conhecimento juntamente com as novas tecnologias da
informacdo e comunicacdo buscam capacitar a empresa a se tornar mais eficaz na
realizacdo de seus objetivos, agregando valor aos produtos e servigcos ofertados aos
clientes e capacitando-a assim a enfrentar a concorréncia (GASPAR et al., 2016).

Para tanto, a gestdo do conhecimento se da por meio de préaticas gerenciais
aplicadas aos processos de aquisicdo, criagdo, armazenamento, compartilhamento,
disseminagdao, utilizagcdo e descarte de conhecimentos na empresa. Nao obstante, sem
esquecer também a incorporacao de novas tecnologias de apoio a gestédo, desenvolvimento

de produtos e de producéo oriundas da tecnologia de informacdo e comunicacéo.

2.2 Conhecimento nas organizacdes

O conhecimento tem se tornado uma importante fonte de riqueza e producao para
empresas. Na era industrial o ser humano era tido como uma peca nas engrenagens que
moviam o processo produtivo, a era do conhecimento se baseava no homem, valorizando-
0 sem deixar de vislumbrar a qualidade e a otimizacdo dos processos (ANSOFF, 1990). As

organizagdes da era do conhecimento tém se fundamentado por meio de ideias, ndo de

capital, pois na contemporaneidade sdo os ativos intangiveis, atrelados ao conhecimento,
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gue se sobressaem, onde as pessoas sao tidas como fontes relevantes para o sucesso
organizacional (MAGNANI; HERBELE, 2010).

O conhecimento constitui-se em ativo invisivel nas empresas, que € acumulado
lentamente com o tempo, representa a base da histéria e da cultura da organizacgéo, e
sendo assim ndo pode ser negociado ou é dificilmente copiado por concorrentes e pode ser
dividido em tacito e explicito, o primeiro diz respeito as experiéncias e habilidades pessoais,
ja o outro se da pela disseminacdo, comunicacdo, exposicdo do conhecimento, algo
concreto (MORESI, 2001a).

O saber tacito é obtido por meio das diversas experiéncias vividas por cada pessoa,
englobando elementos intangiveis como, por exemplo: as crencgas pessoais, perspectivas,
sistema de valor, intuicdes, emocdes e habilidades. J4 o explicito é o que se consegue
facilmente transmitir, sistematizar e comunicar entre os individuos em linguagem formal,
permitindo a sua disseminacao e partilha de forma fécil por intermédio de livros, gravacgoes,
portais ou transmitido através de correio eletrdnico ou por via impressa (ALENCAR;
FONSECA, 2010).

Assim, é preciso que haja uma interacdo constante entre os tipos de conhecimento
(tacito e explicito), para que as pessoas possam usar sua competéncia para criar valor de
dois modos, transferindo e convertendo conhecimento no ambiente externo ou
internamente, nas suas organizacdes. As transferéncias externas envolvem
relacionamentos intangiveis com os clientes e fornecedores, formando a base da reputacao
ou imagem da empresa. J4 as transferéncias internas estdo ligadas aos processos
explicitos de administracdo, as redes internas, a cultura organizacional e as competéncias
dos individuos (MAGNANI; HERBELE, 2010).

Nas organizacfes, o conhecimento € a juncdo de todo o saber disposto pelos seus
membros, é algo permanente que se renova a medida que vai se adquirindo, pois
compreende uma dindmica de conversdo do conhecimento de tacito para tacito
(socializacdo), do tacito para explicito (externalizacdo), do explicito para o explicito
(combinacdo) e do conhecimento explicito para o tacito (internalizacdo) (ALENCAR,;
FONSECA, 2010).

De acordo com Takeuchi e Nonaka (2008), esse ciclo pode ser denominado de
modelo SECI, o processo SECI ou espiral do conhecimento que comeca no nivel individual,

passando pelo grupal até atingir o nivel organizacional, e € essencial para que as empresas

inovem de forma continua, conforme mostra a Figura 1.
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Figura 1 — Espiral do conhecimento
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Fonte: Takeuchi e Nonaka (2008).

De acordo com a Figura 1, o conhecimento amplifica-se passando por esses quatro
modelos de conversédo (socializacdo, externalizagdo, combinagdo e internalizacao),
segundo Takeuchi e Nonaka (2008), podem ser descritos da seguinte maneira: a
socializacdo se da a partir do compartilhamento e criacdo do conhecimento por meio de
experiéncias, a externalizacdo € a articulacdo do conhecimento tacito por meio do diadlogo
e dareflexdo, a combinacgéao é sistematiza e aplica o conhecimento explicito e a informacéo,
por fim, a internalizacdo € a interiorizacdo, ou seja, o aprendizado e obtencdo de novo
conhecimento tacito na pratica.

Cada modo do processo SECI envolve também uma combinacao diferente das
entidades de criacdo do conhecimento, onde a Socializacdo se da por meio de individuo
para individuo, a Externalizagdo de individuo para grupo, a Combinacdo de grupo para
organizagdo e a Internalizacdo de organizacdo para individuo (TAKEUCHI; NONAKA,
2008). Conforme Mesquita (2006) é este processo de conversdao de conhecimento, de
dentro para fora e novamente para dentro da organizacao, que leva a inovacao continua
gue, por sua vez, leva a vantagem competitiva.

Takeuchi e Nonaka (2008) evidenciam que a producdo de novos conhecimentos
envolve esse processo que aumenta, de forma organizacional, o conhecimento criado pelos
individuos e o torna como parte da rede de conhecimentos da organizacdo. O que

impulsiona para que haja a ampliacdo do conhecimento é a interagdo continua, dindmica e

simultanea entre o conhecimento tacito e o conhecimento explicito.
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para a elaboracao deste estudo optou-se por uma pesquisa qualitativa aplicada, que
de acordo com Godoy (1995), busca a compreensao dos fendmenos estudados por meio
da perspectiva dos participantes. A pesquisa classifica-se como exploratdria e descritiva
com analises descritivas.

Conforme Gil (2008) a pesquisa exploratdria tem como finalidade desenvolver,
esclarecer e modificar conceitos e ideias que ja existem e, a0 mesmo tempo permitir uma
visdo mais aprofundada acerca de determinado fato. As pesquisas descritivas, que tem
como caracteristica principal a descricdo de um fenémeno ou de um caso em particular. A
partir de um estudo de caso, o qual permite uma investigacdo de um determinado fenébmeno
da contemporaneidade dentro de seu contexto da vida real, especialmente quando o0s
limites entre o fendbmeno e o contexto ndo estao claramente definidos (YIN, 2001).

Para a coleta de dados foi utilizado um roteiro de entrevista semiestruturada
composta por questbes abertas, aplicadas junto aos gerentes e um analista de uma
empresa do segmento de bebidas, mais especificamente, uma distribuidora localizada no
alto sertdo paraibano atuante no mercado local, a fim de obter uma melhor exploragéo e
compreensao dos questionamentos. Os dados foram obtidos por meio de gravacdes digitais
das conversas com duragdo média de quatro horas e trinta minutos e depois, transcritos
com intuito de facilitar a analise dos dados obtidos.

A compreensdo dos dados se deu por meio de uma andlise interpretativa, que
segundo Silva (2016) possibilita compreender o universo de pesquisa a fundo relacionando
0 conhecimento do pesquisador com as informacfes empiricas obtidas durante a coleta
dos dados. Para Alyrio (2009) esse tipo de analise considera mais a subjetividade do
pesquisador, ou seja, sua maneira de interpretacdo e tem como objetivo considerar a
totalidade, e ndo dados ou aspectos isolados.

A empresa estudada atua no ramo de comercializacdo de bebidas e estd no mercado
brasileiro a mais de 25 (vinte e cinco) anos, sendo o objeto de estudo, a filial que foi fundada
em setembro de 2014 na cidade de Patos-PB, localizada no alto sertdo paraibano.
Classificada como uma empresa de médio porte (LTDA.), tem como principal atividade, o
comeércio atacadista de bebidas em geral, mas com destaque para cerveja e refrigerantes.

A filial estudada possui 92 (noventa e dois) funcionarios, porém o foco central da

pesquisa foram os gestores, 0s quais foram representados por cédigos. Assim, foram

entrevistados 4 (quatro) colaboradores, dos quais trés sao gerentes setoriais, 0 primeiro é
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o gerente vendas (EG1), o segundo atua no setor logistico (EG2), o terceiro € o gerente de
recursos humanos (EG3) e o quarto entrevistado foi um analista financeiro que atua no

setor financeiro (EAL).

4. ANALISE E DISCURSAO DE RESULTADOS

Esta secao retrata os resultados da pesquisa com 0s gestores e um analista da
organizacdo. Vale salientar que, a empresa preza pela capacitacao dos seus funcionarios,
uma vez que, alguns colaboradores possuem ensino superior e trabalham na propria area
de formacdo, bem como engloba funcionarios com outras formacfes, mas no todo, a
organizacao exige que seus colaboradores possuam pelo menos o ensino médio completo.
Por conseguinte, sdo apresentados resultados e analises da presente pesquisa.

De modo inicial, quando questionados sobre o que seria conhecimento para a
empresa e para o entrevistado, pode-se perceber que os participantes responderam de
formas diferentes e de modo particular, ndo havendo uma uniformidade do que é o
conhecimento necessariamente para organizacdo, mas que este contribui para o
crescimento da mesma.

Em sua perspectiva, o EG1 disse que “uma empresa tendo o conhecimento mais
elevado ela terd uma estratégia bem mais competitiva em relacdo aos concorrentes, a
empresa com conhecimento elevado, também tem uma capacitacdo de funcionarios maior
para que possam atuar no mercado com servico bem mais qualificado. E pra mim, o
conhecimento ajuda a identificar algumas oportunidades, auxilia em alguma gestdao de
indicadores, que a gente consiga atuar no mercado e, também o mais importante é a
liderancga”.

Segundo o EG2, o conhecimento “para empresa é de extrema necessidade e
fundamental para o crescimento tanto dela mesma quanto do proprio profissional. E para
mim, eu acredito justamente no que a empresa acredita, que € necessario e que €
importante para todo colaborador que quer crescer profissionalmente”.

Ja o EG3, evidencia que “conhecimento é a oportunidade que o colaborador tem de
conhecer o negoécio. Conhecimento € poder, conhecimento € a oportunidade de saber o
caminho que devo seguir’. O EA1 corrobora enfatizando que conhecimento “para a
empresa é vocé estar apto a fazer suas atividades. E para mim, eu acho que é
extremamente necessario”. Segundo Birkinshaw (2001), gestdo do conhecimento pode ser
vista como um conjunto de técnicas que facilitam o fluxo de conhecimento dentro da

organizacdo uma vez que, utiliza de praticas que auxiliam o seu desenvolvimento

organizacional.
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Ao serem questionados sobre quais praticas sdo utilizadas para disseminar o
conhecimento pela empresa, notou-se que a organizacao utiliza de treinamentos como a
principal ferramenta, mesmo dispondo de varias outras técnicas que a GC proporciona, as
guais geram um ciclo virtuoso para disseminacdo do conhecimento. O EG1 enfatizou que
“a empresa atua muito em treinamentos”, como também é evidenciado nas falas do EG2 “a
empresa investe constantemente em treinamentos”, e do EG3 “realizacio de treinamentos
desde a contratacdo a niveis mais especificos”, o0 EA1 corrobora dizendo que “se tratando
dessa empresa, a gente tem um alto padrdo quanto aos treinamentos” e ainda completa
sua fala dizendo “o foco € o treinamento para elevar o conhecimento”.

Quando indagados sobre quais areas e niveis organizacionais eram envolvidos com
a GC, observou-se que a organizacdo preza pela participacao de todos os departamentos
e funcionarios para que haja uma maior interatividade e com isso uma maior disseminacao
do conhecimento, como é exposto na fala do EG2 “todas as areas sao envolvidas, todas
elas tém um cronograma que tem que ser cumprido tanto mensalmente como
semestralmente para poder fechar no final do ano a sua matriz de conhecimento”. O EG1
ainda acrescenta que “a gente viaja sempre para alguns congressos em varias cidades do
Brasil para obter sempre mais conhecimento para aplicar na pratica”. De acordo com
Cavalcanti et al. (2006) a gestdo do conhecimento envolve a interligacdo vinculada e
intencional das pessoas, fatores chave do processo, para que seja possivel o
compartilhamento de ideias e raciocinios, almejando estimular a colaboracdo e a
cooperacao com vistas a promocédo do desempenho da organizacéo.

No que se refere as politicas e instrumentos de capacitacdo apropriados que venham
a contribuir com uma cultura de compartilhamento do conhecimento, por meio das
respostas dos funcionarios, constatou-se que ha um padrdo a ser seguido pela empresa,
como é evidenciado na fala do EG1 ao dizer que “a gente segue um processo a nivel
mundial que se passa no Japao e seguimos em nossa regido, no sertdo da Paraiba, e esse
método € um processo padrao, onde todo mundo segue” e na fala do EG3 ressaltando que
“‘existe uma area estruturada com ferramentas de gestdo adequadas onde os processos de
recrutamento e selecdo, avaliacbes de desempenho, programas de reconhecimento e os
acompanhamentos dos pacotes de orcamentos sdo padronizados”. As empresas com
intuito de manter seu sucesso empresarial, adotam a GC como modelo empresarial voltado
para o mercado, conforme salientam Bueno et al. (2004), para alcancar produtividade,
competitividade e lucratividade nas organizagoes.

Quando perguntados quais as estratégias que a empresa utiliza para o

compartilhamento e criagdo do conhecimento na organizacdo, os meios digitais se
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destacaram nas falas dos participantes como uma estratégia organizacional que facilitam
esse processo. Vale ressaltar que além da tecnologia, o relacionamento entre 0s
funcionarios e sua colaboracdo com o que a empresa acredita também contribuem para a
disseminacdo do conhecimento. O EG1 disse que “sdo utilizadas varias plataformas
digitais, videos, campanhas mensais, além de plataformas web”, o EG3 também relatou
que “além da rotina de reunides, a empresa dispde de um plano de comunicagdo onde os
colaboradores tem acesso a informagdes em sites, aplicativos, murais e informativos”.

J4, o EAL ressaltou que uma das estratégias adotadas pela empresa era promover
a curiosidade do colaborador, dizendo que “uma forma para ele adquirir esse conhecimento
€ que ele busque uma curiosidade”. De acordo com Von Krogh et al. (2001) a capacidade
de criagcdo e compartilhamento do conhecimento é viabilizado mais do que pelas
tecnologias e ferramentas de informacgéo, pelo relacionamento, solicitude entre o0s
individuos na organizacdo. Os autores enfatizam que ndo ocorre necessariamente no
espaco fisico (ambientes fisicos adequados) mas também no espaco virtual (e-malil,
intranet), e espaco mental (experiéncias e ideias compartilhadas).

Ao serem indagados como ocorre a transferéncia do conhecimento entre a empresa,
clientes e fornecedores, percebeu-se que a organizacdo preza pela capacitacdo dos
funcionarios para um melhor relacionamento com clientes, como também utiliza canais
facilitadores para prestacao de informacdes sobre a empresa. O EG1 evidenciou na sua
fala que “a gente usa o meio de internet com aplicativos como Instagram, tem o site que
fala sobre nossos produtos” e a ainda destacou “nossos vendedores, funcionarios, sao
capacitados para estar divulgando esses conhecimentos junto com os clientes”.

O EG2 respondeu que “existe uma base para todas as ferramentas e essa
divulgacéo tanto é feita via web, por midias e padrdes”. O EG3 disse que “através de
pesquisas de satisfacao e visitas da lideranca aos clientes”. Vale ressaltar a fala do EA1 ao
dizer que “através da conscientizagao, porque, por exemplo, n0s temos 0 nosso padrao,
padrdo bem simples, entdo buscamos conscientizar tanto fornecedor quanto o cliente,
porque seguimos desta maneira”. Mesquita (2006) afirma que o compartilhamento de
conhecimento acontece a partir da efetiva interacdo humana. E as duas formas mais
efetivas para permitir a geracdo e a transferéncia de conhecimento € nutrindo os
relacionamentos e promovendo uma troca de informacdes dentro e fora da empresa.

A respeito de como sao realizadas as reunides para ouvir as opinides dos
funcionarios, sabendo que estas venham a contribuir de forma positiva na maioria das

vezes com o crescimento da empresa, foi possivel perceber que a organizacdo procura

manter o contato e o didlogo de ideias e melhorias entre os funcionarios de maneira
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frequente, como expressou o EG1 “as reunides séo realizadas diarias, semanais, mensais
e anual’, o EG2 também destacou que “sédo feitas semestralmente, uma pesquisa de
engajamento quando a gente vai identificar o que é que a gente tem de oportunidade para
melhorar dentro da empresa, além de outra pesquisa de servigos gerais, onde a gente abre
lacunas para melhorar a questdo de estrutura para o colaborador e também através de
bate-papos semanais por meio das reunides de controle”, o EG3 disse que “sao realizadas
frequentemente” e o EA1 respondeu que “temos uns bate-papos que séo feitos
mensalmente, fora isso temos um feedback feito anual”.

Em relacdo ao uso de licbes aprendidas, a organizacdo, mediante a entrevista,
mostrou que possui mecanismos padrdes para reutilizacdo do conhecimento arquivado na
memoria organizacional, o programa “‘melhores praticas” que faz reuso desse
conhecimento de acordo com a necessidade da empresa naquele momento, explicitado
nas falas do EG1 relatando que “a gente tem um programa que se chama melhores praticas,
onde podem ser usadas em todo territério nacional, por exemplo, um funcionario exerceu
uma pratica que melhorou os rendimentos, melhorou sua meta, melhorou os seus
resultados e ai pode ser aplicado para todo mundo e todo mundo pode reutilizar, com isso
a gente joga essa melhor préatica no site e todos podem pegar e podem compartilhar em
qualquer lugar do territério nacional’” e o EG3 também confirmou “chamamos de melhores
praticas”.

Segundo Freire et al. (2012), a memdéria organizacional é tida como uma “ferramenta”
da organizacdo para o0 gerenciamento de seus ativos intelectuais, onde propicia o
compartilhamento, reuso do conhecimento corporativo, do conhecimento individual e das
licbes aprendidas na execucao das tarefas da organizacao.

Por meio das falas dos participantes foi possivel identificar que a empresa possui
canais que facilitam a disseminagéo do conhecimento, tanto internos (Savi, help desc e
WhatsApp) como externos (portais web, como a intranet), como afirma o EG1 “temos um
site interno que chama-se SAVI, onde colocamos todos 0s nossos planos de acdes que
saem das reunides para que todos estejam olhando |a, a fim de conseguir fechar esses
planos e conclui-los”. O EG3 afirma que “a empresa dispde de um plano de comunicacao
interno e também externo onde os colaboradores tem acesso a informacdes em sites,
aplicativos, murais e informativos”. Assim como enfatizam o EG2 “portais web, intranet, site,
ferramentas de comunicacdo e até o WhatsApp”, o EA1 ressaltou dizendo “quanto a
guestdo de compartilhamento de conhecimento, a gente utiliza o canal WhatsApp, acho

gue é comum, € usado para tratar de problemas que devem ser solucionados de maneira

rapida e também nas nossas reunides matinais”.
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Conforme Magnani (2004) as organizagdes do conhecimento fazem uso intensivo da
informacdo. A tecnologia da informacdo utilizada inclui ferramentas para trabalho em grupo,
uma diversidade de meios de comunicacdo, as quais facilitam o compartilhamento do
conhecimento, tais como correio eletrbnico, intranet, redes internas de telefonia e de
comunicagédo de dados, dentre muitas outras.

Quanto a questdo de como € feita a transferéncia do conhecimento na
sucessao/substituicdo de algum cargo, notou-se que empresa prepara os profissionais que
apresentam potencial em alguma atividade (mentoring), utilizando um método proprio da
organizagdo (sucessao/passagem de bastdo), como é exposto nas falas do EG1 “a gente
tem aqui um programa que se chama sucessao, onde todo gerente, todo supervisor, todo
cargo de lideranca, escolhe um funcionario para que ele consiga conduzir as suas
atividades” e ainda ressaltou que “a empresa, trabalha com uma regra a qual nenhum lider,
nenhum gerente, seja quem for, cresce na organizagao se nao tiver uma pessoa adaptada,
uma pessoa treinada, capacitada para assumir a sua vaga”.

O EG2 ressalta que essa transferéncia de conhecimento é “através de book de
treinamento, treinamentos in loco e a passagem de bastéo do colaborador que vai assumir
a funcao”, como também o EG3 diz que é “através de um treinamento de integragdo na

nova funcédo, chamado de passagem de bastdao” e o EA1 disse que “a gente segue um
padrdo, é necessario passar por todos os tipos de treinamento e existe colaboradores
responsaveis por cada fungao, por cada area”. De acordo com Magnani (2004) uma das
formas de contribuir para a gestdo do conhecimento é criando-se ferramentas que auxiliem
no gerenciamento do conhecimento existente na organizacédo, almejando obter pessoas
capacitadas e conhecimentos necessarios que contribuam com o crescimento empresarial.

A respeito de quais ferramentas sao aplicadas para apoiar a identificacéo e selecao
dos conhecimentos necessarios em cada departamento, aqueles que venham contribuir de
forma eficaz para o crescimento do departamento e consequentemente da empresa, foi
relatado na entrevista que a empresa possui um mecanismo padréo, onde os funcionarios
sdo acompanhados e avaliados frequentemente, como é evidenciado na fala do EAl
“utilizagcao do padréo da empresa, a gente se apega a isso’.

O EG1 e EG2 explicaram, respectivamente, que “a empresa trabalha com uma
ferramenta bastante bacana, que se chama ciclo de gente, onde acompanhamos o

funcionario o ano todo, ai ele é submetido a algumas etapas desse ciclo” onde o

conhecimento € obtido por meio da “matriz de habilidade e também pelo ciclo de gente”. O

EG3 citou, complementado, o “ciclo PDCA e planejamento estratégico”.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O conhecimento organizacional é um ativo intangivel que se renova de forma
continua a medida que é adquirido ao longo das interacdes sociais dentro das
organizacfes. Diante disso, percebeu-se que o dialogo disseminado entre a empresa e
seus colaboradores, representantes e fornecedores no intuito de compartilhar o
conhecimento que se desenvolve por meio da participacdo em reunifes e treinamentos,
sendo estas as principais praticas consideradas pela organizacdo como elementos da
gestdo do conhecimento organizacional.

A presente pesquisa demonstrou que o processo de conversédo do conhecimento na
empresa se da a partir de ferramentas como: mentoring, canais e midias digitais, licdes
aprendidas, melhores préaticas, mas principalmente por meio das reunides, sobretudo os
treinamentos. A disseminacdo do conhecimento por meio dessas praticas € indispensavel
para as organizacfes que desejam obter valor competitivo, inovacao e solucdes criativas,
como também agilidade e capacidade de resposta aos problemas imediatos. Tornar o
conhecimento individual no coletivo gera inimeros beneficios para uma organizagédo, como
criatividade, maiores informacdes, facilidade de comunicacdo, manutencdo da memoria
organizacional, entre outros.

Assim, pode-se inferir que o processo de criacdo, desenvolvimento e
compartilhamento do conhecimento na empresa sao incentivados pela organizacao,
embora de modo mais simples e, tém alcancado resultados satisfatérios por meio do uso
das praticas que a GC promove, garantindo que ela seja produtiva no alcance dos objetivos
organizacionais.

Contudo, € necesséario que haja uma maior conscientizacdo da importancia do
conhecimento e de sua gestdo na organizacao, de forma mais especifica acerca de suas
préticas, pois foi possivel notar que ha uma compreenséo ainda embrionaria por parte dos
entrevistados na socializacdo, externalizacdo, combinacéo e internalizacdo dos saberes
individuais e coletivos da organizacao.

Dessa forma, é importante que haja capacitacdes acerca do que é a Gestdo do
Conhecimento em si, a fim de ter uma obtengdo de maiores resultados e melhores
beneficios. Portanto, a busca por conhecer o que é gestdo do conhecimento, suas praticas
e o0s beneficios estratégicos que ela proporciona é de fundamental importancia para as
organizagbes, pelo o fato de que o uso eficiente desse conhecimento a torna
constantemente produtiva e inovadora, consequentemente, competitiva.

Com relacao as limitagGes para a realizagédo desse estudo, pontua-se o fato de que

nem todos gerentes da referida organizacéo estudada disponibilizaram-se a contribuir com
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a pesquisa, impossibilitando assim, atingir o nimero de entrevistados em sua totalidade
gue era esperado, optando entéo, fazer a pesquisa apenas em uma das filiais da empresa.

Para futuras pesquisas sugere-se 0 uso da espiral do conhecimento como
instrumento de investigagdo e acompanhamento dos niveis deste conhecimento
disseminado nas organizagbes com intuito de obter resultados mais aprofundados.
Sugerimos que as futuras pesquisas consideram métodos que permitam analisar aspectos

dindmicos da criacdo do conhecimento.
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