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EDITORIAL

Revista Formadores: Vivéncias e Estudos
Caderno de Gestao e Negocios

Com o desafio de possuir uma publicacdo regular e de bom contetdo, nasce a ideia da construgao
de um empreendimento colaborativo entre pesquisadores nacionais e internacionais pertencentes
a Rede Mundial Adventista de Ensino Superior. Adicionando a esta rede, foi aberta aos
pesquisadores a possibilidade de participagao desta publicagao.

Buscando a cooperagao técnico-cientifica, selecionaram-se artigos para compor a Revista
Formadores: Vivéncias e Estudos, publicacao oficial da Faculdade Adventista da Bahia,
relacionados a Gestao e Economia.

Como um meio para discutir trabalhos cientificos que visem aumentar o entendimento e o
conhecimento sobre gestdo e economia, este caderno traz oito artigos cientificos que discutem
temas relacionados ao comportamento do consumidor, bem como sua lealdade. Apresenta
também dois artigos relacionados a area de recursos humanos e perpassa também sobre gestao
do conhecimento e sustentabilidade. Expde ainda uma analise dos fatores influenciadores do
desempenho académico de estudantes de administracido, e a utilizagio de tecnologia da
informagao auxiliando a administracio, bem como da utilizacdo de técnicas para aumentar a
produtividade. Para enriquecer apresenta artigos que foram apresentados no XXXIII Encontro
Nacional de Engenharia da Produgao — ENEGEP.

Otima leitura a todos!

Ivo Pedro Gonzalez Junior

Conselho Editorial da FADBA
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Analise dos fatores influenciadores do
desempenho académico de estudantes
de administragao: um olhar do
docente

DERIVANIA OLIVEIRA E RICARDO CAGGY

O presente artigo se propde a realizar algumas reflexdes sobre o Ensino da
Administracdo no Brasil e a percep¢do dos docentes sobre os fatores que influenciam o
desempenho do académico no curso de Administracdo. O quadro teérico construido
demonstra a crescente preocupacdo da academia com o produto dos atuais modelos
educacionais e as reais necessidades da sociedade. Este processo possui trés fatores
que contribuem para o atual estado em que se encontra a educacgao superior no pais: o
modelo educacional adotado pelas IES, a ineficiéncia da regulacdo governamental e o
baixo desempenho dos estudantes no ensino superior. A pesquisa assumiu o paradigma
qualitativo para orientacdo dos métodos de coleta e analise dos dados. O estudo de
caso foi desenvolvido na Faculdade Adventista da Bahia, os dados da pesquisa foram
coletados através de um grupo focal com docentes do curso de administracdo e
analisados a partir da técnica de analise de conteldo. Os resultados apontam que
fatores como a origem familiar, condi¢cGes financeiras, condi¢bes fisicas podem
influenciar no desempenho dos estudantes, mas o interesse (comprometimento), na
Otica dos docentes, € o principal fator influenciador e diferenciador do bom e mau
aluno no curso de Administracéo.

Palavras-chave: Desempenho académico. Administracdo. Qualidade de ensino.

Estudante.

The present paper proposes to make some reflections on the Teaching Administration
in Brazil and the perception of teachers about the factors that influence academic
performance in the course of Directors. The theoretical framework built demonstrates
the growing concern of the academy with the product of the current educational
models and the real needs of society. This process has three factors contributing to the
current state is that higher education in the country: the educational model adopted by
IES, the inefficiency of government regulation and the poor performance of students in
higher education. The research took the qualitative paradigm to guide the methods of
collecting and analyzing data. The case study was developed at the Faculdade
Adventista da Bahia, survey data were collected through a focus group with teachers
from administration and analyzed using the technique of content analysis. The results
indicate that factors such as family background, financial condition, physical
conditions can influence the performance of students, but interest (involvement), in the
view of teachers is the principal factor of influence and differentiator the good and bad
student in the course of administration.

Key-words: Academic performance. Administration. Teachingquality.Estudent




Analise dos fatores influenciadores do desempenho académico de estudantes de administracao

1 INTRODUCAO

A histéria do ensino de Administracdo no Brasil foi influenciada em muitos aspectos pelo
modelo Norte Americano de ensino desta ciéncia, 0 que aconteceu em diversos paises do
mundo, tendo em vista que as principais descobertas cientificas nesse campo ocorreram no
inicio do século XX em solo americano. A partir dai, o0 modelo educacional, as teorias, e
principalmente os modelos gerenciais difundidos, sempre receberam influéncias da chamada
escola americana.

Ribeiro e Sacramento (2009), por exemplo, afirmam que varios pesquisadores da area
criticam a importagdo do modelo americano para o Brasil, pois 0 mesmo ndo condiz com a
realidade do pais. Considerando que, em contextos com realidades diferentes, é necessaria a
utilizacdo de acdes voltadas para os problemas locais, existe a necessidade de apresentar
disciplinas que motivem o discente a se portar como agente transformador do meio em que
vive. Vale salientar ainda que, entre as muitas dificuldades encontradas nas organizacoes
brasileiras nesses dltimos anos com as crises financeiras constantes, destacam-se as
dificuldades de encontrar profissionais qualificados que atendam as necessidades basicas
organizacionais.

No Brasil, bem como em outros paises, 0s cursos de administragédo lideram a oferta por parte
das universidades e também se configuram como dos mais procurados pelos estudantes,
gracas a suas caracteristicas generalistas e as maltiplas possibilidades de atuacdo no mercado,
apos a conclusdo do curso. No entanto, mediante o aumento da procura pelo curso e a
expansdo do ensino superior no pais, a qualidade de ensino oferecida pelos centros
formadores tem sido questionada por diversos pesquisadores da area. Para Oliveira e
Sauerbronn (2007, p. 8), “um dos principais desafios a educacdo superior ¢ a necessidade de
ampliar o acesso a ela e, a0 mesmo tempo, controlar seu processo de mercantilizagao”.
Balassiano e Costa (2010) salientam que uma das problematicas encontradas é a
inconsisténcia entre a area de formacdo e a area de atuacdo, visto que profissionais de
diferentes areas disputam uma mesma vaga de emprego em um mercado de trabalho que se
inclina para o multifuncional. De acordo com os autores supracitados, o problema é resultante
da falta de reciprocidade entre o que se oferece nos curriculos académicos e as reais
necessidades do cotidiano empresarial. Tudo isso desmotiva e desvia o foco dos estudantes ao
vivenciarem a pratica, mediante um estagio ou trabalho, pois ndo percebem vinculos mais

lacdnicos entre o aprendizado académico e a pratica organizacional.
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Prime, Santos e Vendramini (2002), enfatizam que aos profissionais dessas geragdes cabe ndo
apenas dominar o conhecimento especifico, mas serem capazes de rapidamente adaptarem-se
a0 novo, pois isso é exigéncia basica do mundo que esta em constante renovagédo. Partindo do
pressuposto de que as organizagdes modernas buscam profissionais de administracdo com
habilidades multiplas, tais como: capacidade de inovacdo, de acompanhar novas situagdes, de
ser estratégico e de ser criativo; torna-se necessario rever 0s reais objetivos de ensino e
aprendizagem nos cursos de Administragcdo, a fim de satisfazer a esses novos padrdes de
exigéncia.

E nesse sentido que aspectos como a renovagio curricular e a adequacio dos contetdos a
demanda nacional (NICOLINI, 2003), o uso da interdisciplinaridade com acOes
metodoldgicas de éxito (CAGGY; FISHER, 2011) e uma educagdo centrada no estudante e
ndo na instituicdo de ensino (OLIVEIRA, 2009), podem favorecer ao desenvolvimento do
ensino com a qualidade necessaria para atender as demandas da sociedade.

Diante disso, podem-se considerar oportunos os estudos que se proponham a debater sobre a
necessidade de melhoria no ensino de administracdo e as possibilidades de desenvolvimento
de modelos de ensino que permitam melhor integracdo entre as demandas da sociedade e a
oferta dos centros formadores. Sendo assim, este artigo se propde a identificar os fatores
influenciadores do desempenho académico de estudantes de administracdo a partir da otica do
docente. Para tanto, formulou-se a seguinte questdo norteadora: Quais os fatores que
influenciam o desempenho dos estudantes de administracdo em uma faculdade, durante sua
trajetdria académica?

Como pressuposto de pesquisa, identificou-se que o desempenho académico € influenciado
por diferentes fatores, tais como: a educacdo familiar, o histérico de aprendizagem e a
possibilidade de aplicacdo da teoria durante o curso. O objetivo desse trabalho, portanto, é
analisar, na perspectiva dos docentes de uma Instituicdo de Ensino Superior de
Administracdo, os fatores que influenciam o desempenho académico, além de possibilitar: a)
identificacdo dos fatores influenciadores do desempenho académico dos estudantes; b)
categorizacdo dos fatores de influéncia positiva e influéncia negativa; c) avaliacdo da

correlacdo entre os fatores e o desempenho.

2 QUADRO CONCEITUAL

2.1 O ENSINO DE ADMINISTRACAO NO BRASIL
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A trajetéria do ensino superior de Administracdo no Brasil é impulsionada a partir da
consolidacdo de convénios firmados entre o governo brasileiro e o dos Estados Unidos.
Nicolini (2003) afirma que foi em 1902 que se iniciou, no Rio de Janeiro e em S&o Paulo, o
ensino de Administracdo. Porém, foi s6 por volta de 1931, com o surgimento do Ministério da
Educacéo, que foi criado o Curso Superior de Administragéo e Finangas. E com o surgimento
do Instituto de Organizacdo Racional do Trabalho (IDORT), em 1931, e o Departamento de
Administracdo do Setor Publico (DASP), nasce o ideario de geréncia cientifica e
consequentemente € proposta a modernizacdo do Estado. Foi através do DASP que surgiu a
Fundagdo Getulio Vargas (FGV) em 1944, com o objetivo de formar profissionais para a
administracdo publica e privada, e pessoas capacitadas para a gestdo organizacional.

Apo6s quatro anos, em 1948, o ensino brasileiro ainda se submetia a modelagem estrutural
americana, reafirmando esse ideario através do envio de representantes da FGV para visitarem
cursos de Administracdo nos Estados Unidos. Houve saldo positivo, pois ao retornarem, foi
fundada a Escola de Administracdo Pablica (EBAP) no Rio de Janeiro e posteriormente a
Escola de Administracdo de Empresas em S&o Paulo (EASP).

Segundo Motta (1983), na década de 1950, um grupo de jovens professores foi enviado para
Michigan StateUniversity, para programas de mestrado e posteriormente para doutorado, com
a finalidade de lecionarem disciplinas voltadas a Administracdo no Brasil. Em 1967, o
Programa Nacional de Aperfeicoamento de Professores de Administracdo Publica
(PRONAPA) foi criado e conduzido pela FGV, sendo este instaurado como 0 primeiro curso
de pds-graduacdo strictu sensu direcionado a formacdo de docentes. Posteriormente, outros
grupos de pos-graduacdo surgiram e instituiram em 1976 a Associacdo Nacional de Pds-
graduacdo em Administracdo (ANPAD) e a (ANGRAD) Associacdo Nacional de Graduacéo
em Administracdo, com o intuito de integralizar o Ensino de Administracdo e incentivar o
intercdmbio entre as instituicdes de ensino das escolas de Administracdo (OLIVEIRA;
SAUERBRONN, 2007).

Nessa trajetoria do curso de Administracdo no Brasil, sempre foi evidenciada a preocupacéo
de adequacdo dos curriculos as necessidades de desenvolvimento do pais, criando estruturas
direcionadas, num primeiro momento para a constituicdo de um corpo técnico-burocrata para
atuacdo nas organizacgdes publicas, depois o interesse com o desenvolvimento de um corpo
académico para dar sustentabilidade aos cursos; por fim, a atengdo voltada para as
necessidades de mercado. Essas preocupacdes com a eficacia e eficiéncia do ensino

perpassam por todos 0s cursos superiores, como salienta Igarashi (2008). Isso é corroborado
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com a criacdo de Orgdos governamentais que sdo direcionados a fiscalizar e manter a
qualidade das IES. Entre eles estdo o Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas Educacionais
(INEP) e a Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (CAPES), que,
vinculados a graduacdo e a pds-graduacdo, realizam a avaliacdo das Instituicbes de Ensino
Superior no Brasil, com o objetivo de acompanhar seu desempenho.

A questdo da qualidade do ensino de Administragdo no Brasil tem fomentado grandes debates
em nivel nacional, questdes como a mercantilizacdo do ensino, qualidade percebida, formagéo
docente, precarizacdo do trabalho docente e relevancia do contetdo ensinado, frequentemente
sdo abordadas nesses trabalhos. E com a crescente demanda do mercado por profissionais
qualificados, a procura por vagas no ensino superior foi intensificada nas Gltimas décadas,
destacando-se o curso de Administracdo como maior ofertante de vagas e com maior nimero
de matriculas nos ultimos anos. Equivalente a essa procura, surgem numerosas ofertas de
cursos em instituicdes publicas, mas principalmente nas privadas, que se desenvolveram
como um grande setor comercial nos ultimos anos.

Vaérios autores se utilizam de palavras que permeiam no mundo dos negocios para definir o
novo processo de ensino superior no Brasil, denotando a nova realidade do quadro
educacional que se instaurou. Alcadipani e Bresler (1999) discorrem sobre o atual modelo do
ensino de Administracdo, comparando aos servigos de fastfood, de pronta-entrega, ou como
os autores consideram a “macdonaltizacdo” do ensino superior, em que o que se verifica sao
as ofertas de servigos padronizados para auferir resultados mercantis, mesmo que o alunado
ndo tenha o desempenho académico desejado, 0 que mais importa € manter o aluno satisfeito
com as instalacGes fisicas e atendimento para que 0S mesmos continuem comprando e
gerando rendimentos para a empresa (universidade). Oliveira (2009) explana sobre a
mercantilizacdo da educacdo, afirmando que 0s centros universitarios tornaram-se um negécio
comercial rentavel, pois, segundo ele, tudo que pode ser comprado ou vendido torna-se
mercadoria. Sendo assim, percebe-se que o marketing utilizado pelas InstituicGes de Ensino
Superior (IES), nos mais variados meios de comunicacdo, estd baseado nas mesmas
estratégias para angariar mais fatias do mercado que varejistas de mercadorias utilizam.

A grande preocupacdo nesse modelo € a de identificar até que ponto as organizacbes de
ensino que priorizam a obtencdo do lucro, detém reais preocupacGes com a qualidade de
ensino. Ofertar estruturas prediais que atraem a atencdo dos interessados, bom atendimento,
bons equipamentos, tornou-se uma realidade, porém ndo sdo exce¢Ges os docentes mal
remunerados que necessitam lecionar em muitos cursos para obter um salario satisfatorio,

resultando em um ensino em que o professor ndo dispde de tempo nem condigdes financeiras
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para se dedicar a uma prepara¢do melhor de suas aulas. Além disso, esses professores séo
limitados a seguir as regras da instituicdo, obedecendo a uma matriz curricular que em muitos
casos ndo atende as necessidades da sociedade.

Nicolini (2003) compara as estruturas curriculares aplicadas nas IES a uma fébrica tradicional
de montagem, em que 0s egressos dos cursos Sao Vistos como matéria-prima, pois sao
moldados e transformados em produtos sob a estrutura dos curriculos, que no geral sdo
disciplinas basicas estipuladas pelo Conselho Federal de Educagdo. Sustentados numa
perspectiva tradicional, as disciplinas atuais ndo sdo eficazes na formagdo de bons
profissionais da administracdo. Ribeiro e Sacramento (2009) afirmam que quando as
instituicbes de ensino superior adotam esses modelos de ensino, assumindo uma postura
tradicional, a tendéncia é formar profissionais com pratica e pensamento apenas instrumental,
contrario a um pensar filoséfico e cientifico.

Para tanto, torna-se imprescindivel rever os curriculos no que tange a promover uma
interdisciplinaridade para que haja uma interligacdo de conteddos e isso provoque um olhar

sistémico no educando em todos 0s cenarios.

2.2 DESEMPENHO ACADEMICO

Segundo Nicoline (2003), ¢ necessario questionar: “qual o papel do estudante de
Administracdo na relacdo ensino-aprendizagem?” Diante da necessidade de administradores
estratégicos e criativos, o autor defende como solucdo uma educacdo em que os alunos ndo
sejam vistos como meros produtos, mas como sujeitos diante do proprio processo de
aprendizagem; pois, a partir desse comportamento, surge o estimulo e a motivacdo do
discente para a busca do conhecimento, assim como resultara disso o melhor desempenho em
sua forma critica de pensar e atuar.

No processo de ensino-aprendizagem, porém, surgem muitas indagacdes a respeito das causas
que levam o aluno a ndo aprender o contetdo das disciplinas propostas pelo curso e ndo ter
um desempenho académico satisfatorio, haja vista que discentes apresentam estado
comportamental distinto assim como apresentam desempenhos variados. Se de um lado
existem os alunos que participam das aulas, fazem as tarefas de classe e extraclasse, estdo
atentos as explicagBes do professor e alcangam bons resultados de aprendizagem; de outro,
existe um grupo de estudantes, como afirma Hoffman (2002), que ndo sdo assiduos, ndo

realizam as atividades propostas em sala, sdo desatentos e ndo aprendem. Esses sdo resultados
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normalmente esperados desses dois grupos de estudantes: o dedicado e o desinteressado. Mas,
ao final do curso, ambos os grupos sdo avaliados pelo ENADE e pelo mercado e as
generalizacGes e rankings sdo construidos sem a devida preocupagdo com estas diferencas
percebidas no cotidiano de sala de aula.

O que se espera de um educando que estd sempre presente as aulas, atento, que cumpre com
suas obrigacGes académicas é que seja um aluno bem sucedido, contudo, ndo € raro encontrar
universitarios com essas caracteristicas que ndo auferem éxito nas avaliacdes e sentem muitas
dificuldades no momento em que seu desempenho é aferido. Por isso, alguns estudos tém
abordado sobre os fatores que levam o discente a desempenhar-se bem, ou ainda: quais 0s
motivos que o levam a obter resultados contraproducentes.

Entende-se que ha varios fatores que levam os alunos a desenvolver suas obrigacGes
académicas de forma eficiente, alcancado um padréo satisfatorio de desempenho. Entre esses
fatores, se podem destacar os de ordem temporais, em que € discutida a quantidade e, mais
precisamente, a qualidade de tempo que os alunos dispensam aos trabalhos extraclasses com o
intuito de aprimorar o que aprenderam durante as aulas e reforcar o desempenho académico.
Também sdo verificadas nesse processo de sucesso académico as condi¢Bes pessoais, onde se
observa o estado fisico do discente que esta ligado ao seu comportamento e as suas
habilidades de envolver-se com organismos que lhe agreguem subsidios para expandir o seu
universo cultural e consequentemente lhe acarretara em rendimentos académicos. Atividades
como pesquisa, resolucdo de problemas e leituras de textos servirdo como embasamento para
adquirir uma visdo critica. (SILVA; SANTOS, 2004; CARELLI; SANTOS, 1999).

Hoffman (2002) ressalta que entre 0s ensejos que levam o educando ao insucesso académico,
a falta de interesse pelo contetudo das disciplinas apresentadas pela instituicdo de ensino e a
falta de metodologias adequadas que ndo despertam motivacdo, justificam os baixos
rendimentos. Além desses fatores, ha ainda o enfrentamento de problemas familiares que
envolvem questdes socioafetivas e o desafio de ter que lidar com auséncias. A autora ainda se
refere a questdo de como a falta de tempo para os estudos pode ser um dos motores
responsaveis por um desempenho insatisfatorio.

Essa conjectura é corroborada por Carrelli e Santos (1999) que sintetizam a partir de um
estudo feito em universidade brasileira que a falta de tempo para os alunos que trabalham e
estudam resulta em menos rendimento do que os demais estudantes que apenas se dedicam
aos estudos e dispem de mais periodos para aplicar as préaticas estudantis. Além do cansago

fisico e mental demonstrado em sala de aula pelos estudantes que tém responsabilidades com
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trabalhos seculares, por terem que cumprir com as obrigacGes contraidas junto aos seus
empregadores.

A partir da experiéncia de pesquisa feita em uma Faculdade da Bahia; Caggy e Fisher (2011,
p.1) apontam também a interdisciplinaridade como fator que influencia o desempenho
académico. Para eles: “a interdisciplinaridade revela-se como uma ferramenta capaz de
melhorar o aprendizado e o desempenho dos estudantes, demonstrando a relevancia da sua
utilizacdo no ensino superior”. Diante do mundo com o qual o estudante interage e que se
encontra em constante modificacdo, torna-se indispensavel o rompimento de modelos
tradicionais de ensino que dificultam o desenvolvimento da inteligéncia e de estabelecer
conexdes entre os fatos e ter uma postura critica da realidade, além de dar lugar para que
sejam aplicados modelos voltados para a inovagcdo que apresentem uma reorganizacdo
curricular, pautados em conteudos estratégicos que facilitem o aprendizado e capacite o aluno
para o cotidiano competitivo da realidade, que é a proposta da interdisciplinaridade aplicada
na educagdo superior. Nesse sentido, 0 educando tem a perspectiva de elaborar uma visdo
holistica, pois, a interacdo das disciplinas com diferentes areas do conhecimento, desperta no
educando uma reflex&o critica com construcéo de um saber globalizado.

Partindo-se desse pressuposto, 0 ambiente académico estard mais bem preparado para
trabalhar em conjunto, pois ressalta ainda Carelli; Santos (1999), que outros fatores também
influenciam o desempenho académico, como: professores incapacitados para a funcgéo,
curriculo inadequado, condicOes estruturais das instituicbes de ensino, além da falta ou ma
conservacao de equipamentos e laboratorios defasados.

Como tentativa de desenvolvimento de um padrédo de qualidade, o governo brasileiro instituiu
0 Exame Nacional de Desempenho dos Estudantes (ENADE) com a prerrogativa de avaliar o
desempenho dos alunos ingressantes e dos concluintes. Esse desempenho é averiguado
através de um instrumento de avaliacdo aplicado para todos os estudantes do pais, segundo
(PAIVA, 2008, p. 12):

A avaliacdo do desempenho académico, enquanto componente da
politica publica de avaliacdo da educacdo superior brasileira,
caracterizada pela aplicacdo de exames nacionais, ndo é atividade de
menor complexidade. O seu sucesso depende, sobremaneira, do
compromisso de todos os atores envolvidos no processo. Os
estudantes destacam-se como atores de maior importancia quando a
avaliacdo em questdo é a do desempenho académico.

O desempenho académico dos estudantes universitarios de graduagdo, contudo, se d& a partir

da adaptacdo desses alunos ao ingresso na universidade, pois é inegavel que a transi¢do do
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estudante para o0 ensino superior suscita uma série de mudancas que origina certo impacto
psicoldgico. Muitos estudantes nesse periodo apresentam-se depressivos, desinteressados,
sem motivacdo e com niveis elevados de estresse pelo fato de terem que assumir uma nova
postura de responsabilizar-se pelos seus atos, ser autbnomos e gerir 0 tempo: requisitos que
estdo interligados a aquisicdo de aprendizagem. Para tanto, é imprescindivel que os agentes
envolvidos nesse processo de transicdo cunhem condicdes capazes de favorecer a adaptagédo
dos alunos a universidade e os mesmos possam auferir autonomia para desenvolverem-se
como estudantes.

Partindo do pressuposto de que autonomia € a capacidade que o individuo tem de governar
por si mesmo, Santos e Almeida (2001) entendem que o rendimento académico esta
estritamente ligado a autonomia dos educandos e, consequentemente, a predisposicdo e
atitude de tomar iniciativas, ser participativos e dedicar tempo de qualidade para a realizacdo
das tarefas escolares, o que significa estar focado nos objetivos; essa atitude resultard em
sucesso e bom desempenho académico.

Nesse sentido, Carrelli e Santos (1999) enfatizam que, ao se dedicar as atividades académicas
dentro e fora de sala de aula, o alunado tera mais chances de obter sucessos. O ponto
fundamental entre as tarefas esta a dedicacdo a leitura e a interpretacdo de textos, atividades
cotidianas de fundamental importdncia para que o aluno tenha maior dominio de
conhecimento durante a formacdo académica e em sua vida profissional ap0s o curso, pois a
capacidade de leitura e interpretacdo proporciona ao estudante mais autonomia para se
desenvolver.

Esses aspectos sdo destacados por Silva e Santos (2004, p.1), na medida em que os autores
ressaltam a importancia de o aluno ter uma pratica constante de leitura, tracando uma
correlacdo positiva e de grande significado entre os variados desempenhos académicos.
Espera-se, nesse sentido, que o estudante leia e compreenda o que I&, pois isso o faz capaz de
desenvolver o senso critico e ter um olhar holistico e sistémico de mundo. Espera-se que ele
seja agente transformador e formador de opinides, detentor de informacdes inerentes ao
proposto pelo curso de sua formacéo, para ingressar no mercado de trabalho como alguém

capaz de fazer a diferenca como profissional inovador.

3 METODOLOGIA
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Qualquer que seja a pesquisa cientifica, ela tem um objetivo a ser alcangado e a adogdo de
métodos, técnicas e ferramentas metodoldgicas garante ao trabalho o rigor necessério e a
possibilidade de reproducdo da experiéncia em realidades diferentes. Para este estudo, adotou-
se uma tipologia exploratéria, descritiva, em que o pesquisador ndo age como interferente,
mas atua descrevendo o objeto pesquisado, as causas, caracteristicas e sua natureza, com a
utilizacdo do estudo de caso como estratégia de pesquisa. O estudo de caso é visto atualmente
como o mais adequado para as investigagdes dos fendmenos na sua conjuntura real, por ser
capaz de: aglomerar informagdes mais detalhadas, retratar a realidade, formular hipéteses e
desenvolver teorias (GIL, 2010; MARCONI; LAKATQOS, 2011).

Quanto a abordagem de pesquisa, este trabalho caracteriza-se como um estudo de natureza
qualitativa, que, para Marconi e Lakatos (2011), possibilita aos processos investigatorios um
maior detalhamento das informacGes analiticas, alem de aprofundar-se nas analises e
interpretacdes dos dados, bem como no desempenho humano e suas complexidades, pois 0
investigante entra em contato prolongado e direto com o individuo e a situagdo pesquisada.

O caso foi desenvolvido no curso de Administracdo da Faculdade Adventista da Bahia
(FADBA), tendo como populacéo investigada os docentes do curso. O instrumento utilizado
para a coleta dos dados foi 0 método da entrevista em grupo focal que, para Martins e
Theofhilo (2009) € uma técnica de pesquisa cujo objetivo € compreender o significado que o
entrevistado conceitua em relacdo ao questionamento do entrevistador. A opcdo do grupo
focal para coleta das informacGes deu-se em virtude dos grupos focais encorajarem 0S
participantes a envolverem-se mais do que em entrevistas individuais (BARBOUR, 2009). A
técnica configura-se como um meio de coletar dados e conhecer pontos de vista alternativos,
consensos, ou divergéncias de um grupo, podendo esclarecer ao pesquisador informacdes ja
coletadas (LANKSHEAR; KNOBEL, 2008). Os grupos focais permitem a interacdo grupal e
faz com que os participantes discutam e manifestem suas opinides, trazendo a tona uma gama
de dados produzidos pela interacdo, que podem ser fundamentais para dar respostas as
indagacdes da pesquisa (ABREU; BALDANZA; GONDIM, 2009).

Os dados coletados através do grupo focal foram convertidos em texto escrito, ou seja, feita
uma transcricdo desses dados, como forma de preparacao para a analise das descobertas. Apds
as transcricdes, os dados foram analisados através do método de Analise de Conteddo (AC),
em que inicialmente sdo criadas categorias de analises que consistem no processo de reducao
do texto bruto em poucas categorias; permitindo assim, estabelecer uma comparacéo entre as
respostas. Bardin (1977) sugere que a comparagdo de textos submetidos a um mesmo

conjunto de categorias permite a interpretacdo dos resultados obtidos de maneira relativa.

14 Revista Formadores: Vivéncias e Estudos, Cachoeira-BA, v. 6, n. 1, p 05-28, Nov. 2013



DERIVANIA OLIVEIRA E RICARDO CAGGY

Para este estudo foram definidas trés categorias de anélise: 1) percep¢do sobre desempenho
académico; 2) o bom aluno e 3) o mau aluno. Os textos transcritos do grupo focal foram
submetidos a estas categorias para a realizagdo da analise do contetdo.

O grupo focal foi composto por quatro docentes do curso de Administracdo da FADBA,
sendo que um dos participantes, por estar envolvido na pesquisa, foi excluido do grupo para
que suas respostas ndo comprometessem a imparcialidade do estudo. A pesquisa foi realizada
com professores que participavam de uma reunido do Nucleo Docente Estruturante (NDE) da
faculdade e por questdes de confidencialidade seus nomes serdo ocultados. Para fazer
referéncia aos professores serdo utilizados os codigos P1; P2 e P3.

4 O ESTUDO DE CASO

O Sistema Adventista de Educacdo estd presente em quase todos os paises atraves de suas
instituicbes de ensino. Dessas instituicbes, 1.050 sdo de nivel médio e 4.450 de nivel
fundamental, além de 90 InstituicGes de Ensino Superior (IES), 0 que totaliza um registro de
996.249 matriculas. Na América do Sul sdo 26 mil estudantes da educagdo superior e no
Brasil o sistema conta com sete IES situadas em estados diferentes, marcando presenca na
maioria das regides brasileiras.

A partir do Instituto Adventista de Ensino do Nordeste (IAENE), fundado em 1979, onde hoje
funciona a Faculdade Adventista da Bahia (FADBA), a Instituicdo Adventista Nordeste
Brasileira de Educacdo e Assisténcia Social (IANDBEAS), Mantenedora, criou em 1987 o
Seminario Latino-Americano de Teologia. No ano de 1998, foi implantada a Faculdade
Adventista de Administracdo do Nordeste (FAAD), oferecendo o curso de Administracdo —
com habilitacdo em Gestdo de Empresas. Com os resultados positivos da FAAD, a
mantenedora fez investimentos, dando origem a Faculdade Adventista de Fisioterapia
(FAFIS) em 1999, a Faculdade Adventista de Educacdo do Nordeste (FAENE), em dezembro
de 1998, e a criacdo da Faculdade Adventista da Bahia (FADBA) com o curso de
Enfermagem, em dezembro de 2007. Em 2009, foi criado o curso de Psicologia da FADBA,
cujo inicio do primeiro periodo letivo se deu em fevereiro de 2010. A partir do ano de 2011,
todas as faculdades foram integralizadas a FADBA.

A faculdade fica situada no municipio de Cachoeira, no estado da Bahia e, segundo a
documentacdo oficial (PPC, 2011) propbe-se a evidenciar os valores da cidadania na

compreensdo critica de seu papel estratégico no contexto regional e socioeconémico,
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contribuindo para uma transformagdo modernizadora na elevagdo dos patamares de educagéo
das novas geracOes, oferecendo um ensino superior de qualidade, que estimule a formacéo
integral do homem, direcionada ndo apenas a perspectiva de mercado, como também as
necessidades sociais e humanas.
Desde o inicio de suas atividades académicas, a FADBA tem recebido alunos de diversos
municipios da Bahia, de todas as unidades da federacdo e de outros paises. No entanto, grande
parte de seus discentes € oriunda de diferentes regiGes do pais, 0 que proporciona uma
pluralidade cultural e social a instituicdo. Outra peculiaridade da instituicdo é que a mesma
conta com um regime de internato, ou seja, parte dos seus estudantes vive na propria
instituicdo e dividem quartos com outros estudantes do mesmo género; muitos deles s6
visitam as familias de origem no periodo de férias.
A FADBA assume como missdo 0 compromisso de promover uma educagdo de exceléncia
por meio de atividades de ensino, pesquisa e extensdo, privilegiando o desenvolvimento das
potencialidades fisicas, intelectuais, sociais e espirituais, para formar cidaddos amadurecidos,
integros, e que sejam capazes de exercer sua cidadania como agentes de mudancas sociais.

O curso de Administracdo conta hoje com 210 alunos matriculados em 06 turmas (02
de segundo periodo; 02 de quarto periodo; 01 de sexto periodo; 01 de oitavo periodo) e com

16 docentes permanentes, conforme o quadro que segue:

Quadro 01 — Corpo docente curso de Administracdo FADBA

S Reg. de Proc.

Tit. Trab Fom. Formacao In. T. de Casa
01 Mestre Hor. Dout. | Administracdo 7 anos
02 Mestre Hor. Néo Administracédo 06 meses
03 Mestre DE Néo Administracédo 01 ano
04 Especialista Hor. Mestr. | Contabilidade 1 ano
05 Mestre DE N&o Administracédo 3 anos
06 Mestre Hor. Né&o Economia 01 més
07 Mestre DE N&o Administracdo 3 anos
08 Especialista DE Mestr. | Eng. Producéo 3 anos
09 Especialista DE Mestr. Matematica 7 anos
10 Doutora Hor. Nao Sociologia 7 anos

16 Revista Formadores: Vivéncias e Estudos, Cachoeira-BA, v. 6, n. 1, p 05-28, Nov. 2013



DERIVANIA OLIVEIRA E RICARDO CAGGY

11 Mestre Hor. Né&o Eng. Producéo 7 anos
12 Especialista Hor. Mestr. | Administracéo 1 ano
13 Especialista Hor. Né&o Direito 3 anos
14 Mestre DE Né&o Administragédo 6 anos
15 Mestre DE Dout. Psicologia 3 anos
16 Especialista DE Dout. | Administracéo 5 anos
Em

Doutores Mestres Espec. DE formacéo Adm.
1 9 6 8 7 8

6% 56% 38% 50% 44% 50%

Fonte: Adaptado PPC do curso (2011)

5 ANALISE DAS DESCOBERTAS

5.1 PERCEPCAO DOCENTE SOBRE DESEMPENHO ACADEMICO

Na etapa do levantamento dos dados foram observados os discursos decorrentes de entrevista
no grupo focal de trés docentes (P1, P2, P3) da area de Administracdo da FADBA, 0s quais
responderam aos questionamentos previamente elaborados com o intuito de levantar dados
primarios para a analise do problema de pesquisa deste trabalho.

Inicialmente os docentes foram questionados sobre quais os fatores que influenciam o
desempenho académico. De acordo com o professor P1, era necessario primeiro apresentar o
que para ele reflete o desempenho académico, que neste caso seria a nota obtida através das
atividades propostas pelo docente, sendo assim o aluno vai desenvolver as suas atividades
académicas para consequentemente obter a sua nota. Além disso, foram identificados no
discurso do P1 outros indicadores que poderiam apontar o desempenho académico, tais como:
“esse desempenho perpassa pelo interesse e o comprometimento do aluno”, ou seja, o aluno
que participa das aulas, que interage, que se mostra empenhado em suas atividades
académicas também figuram como indicadores de desempenho académico.

Segundo P1, que ainda aborda sobre o tema integracdo, no fragmento: “o aluno integrado ao
sistema tem chance de ter um desempenho melhor”, sendo que ¢ de responsabilidade da

instituicdo de ensino promover meios de proporcionar aos discentes a sua integragédo ao
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sistema educacional no qual ele esté inserido, para que os mesmos adquiram mais confianca
para participar de eventos que influenciam e estimulam o desempenho. Conforme declara P1:
“o aluno que participa das atividades que a escola promove tem mais confianga de participar
dessas atividades do tipo: uma semana especial, uma palestra, uma atividade de extensdo; no
NOSSO Caso Visitas técnicas... tem que promover”. Em outro fragmento Pl cita “vida
académica”, explicando que o alunado integrado na academia tem muito mais chances de ter
um desempenho académico melhor.

Nesse sentido, Bastos (1993) defende que no processo de adaptacdo dos alunos, todos o0s
agentes da instituicdo devem criar condi¢fes para que o aluno se desenvolva. Essas
afirmagdes ainda séo corroboradas por Carelli e Santos (1999), ambos enfatizam a
necessidade de atividades complementares que propiciam ao aluno oportunidade de ampliar o
seu universo cultural, o que, consequentemente, resultard em bons rendimentos escolares.
Varani e Silva (2010), no entanto, apontam outros aspectos que influenciam no fracasso ou
sucesso do discente, como 0s recursos didaticos e os métodos de ensino oferecidos pela
instituicdo, bem como a formacéo dos docentes. Isso remete ao debate que muitos docentes
lecionam disciplinas para as quais ndo possuem formacgdes adequadas, 0 que compromete o
aprendizado dos estudantes.

O professor P2 abordou na discussao sobre os fatores que resultam no sucesso do estudante a
questdo da origem familiar: “eu creio que um fator que influencia o desempenho académico ¢
a origem familiar...”. Esse ¢ um dos quesitos peculiares que influenciam nesse processo, pois,
sendo o aluno oriundo de uma familia que teve a oportunidade de estudar, significa que ele
presenciou esse fato desde a infancia, a influéncia, portanto, sera muito forte na sua formacao
e no seu desempenho enquanto estudante de ensino superior, conforme coloca P2 nesse
trecho: “se ¢ uma familia que teve oportunidade de estudar... e presenciou isso em casa... ¢ um
fator muito forte”. O vocabulo oportunidade remete ao fato de que: ter pais ou criadores com
uma formacéo superior induzira o aluno a se interessar pelos estudos através dos exemplos no
lar.

O termo muito forte dito por P2 enfatiza que a familia é primordial para a boa formacéo
académica.

Esse argumento, porém, ndo é totalmente aceito por Varani e Silva (2010), que acreditam que,
apesar da familia ser fundamental no processo de desenvolvimento e no aprendizado humano,
“ela ndo pode assumir sozinha a culpa pelo sucesso ou fracasso escolar dos alunos (VARANI;
SILVA, 2010 p; 524), pois, segundo os autores, os fatores sociais, politicos e econdmicos

também exercem influéncia. Contudo, para Lordelo (2004), é provavel que a origem social,
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género e raca exercam influéncia sobre a formagdo do profissional de Administracdo e que
filhos de pais mais instruidos tendem a obter melhor desempenho escolar.

A percep¢do dos docentes para as outras variaveis também é enfatizada por P2. De acordo
com este docente, se o0 aluno ndo vivenciou um ambiente de estudo em seu domicilio, tera
mais dificuldades de aprender: “se por acaso ele ndo teve isso na familia, ele pode realmente
ter um bom desempenho, mas ele vai ter que se esforcar mais”. P2 ainda cita a questdo
financeira como fator de influéncia, conforme trecho: “a questdo familiar... financeira... é
forte”. Esses quesitos, de acordo com P2, permeardo a vida estudantil do individuo. Se o
aluno teve, por exemplo, a oportunidade de frequentar escolas privadas, devido a conotacéao e
qualidade do ensino publico em nivel basico e médio no Brasil, ele terd mais chances de
auferir éxitos, ndo subjugando os demais que ndo vivenciaram essas a¢des, porém esses terdo
que se esforcar mais para obter bons rendimentos escolares.

Hoffman (2002) confirma o resultado da pesquisa ressaltando que a condi¢do financeira do
estudante interfere no seu processo de aprendizagem e que a influéncia da familia tem grande
repercussao no aprendizado do estudante. J& para Bento e Mendes (2007), o desempenho do
académico resulta de uma interacdo de fatores de aspectos socioecondmicos, relacfes sociais,
psicoldgicos, aspectos da didatica pedagogica e aspectos relativos a organizacgdo curricular.
Souza-Silva e Davel (2005) também caminham nessa mesma perspectiva de multiplos fatores
que influenciam o desempenho do ensino superior no Brasil em Administracdo. Entre esses
fatores, destacam-se: a) a baixa qualidade das séries iniciais, principalmente nas escolas
publicas; b) o modelo de expansdo do ensino, valorizando os nimeros em detrimento da
aprendizagem; c) os contratos de trabalho dos docentes, que acabam por influenciar a
atividade docente e, consequentemente, prejudicar o processo de aprendizagem.

Outros fatores, tais como o bom estado fisico e mental, foram ressaltados pelo professor P3
como fatores influenciadores de desempenho: “cle tem que estar bem fisicamente” fazendo
alusdo ao estar bem alimentado, que é também de grande relevancia na acdo metodolégica da
aprendizagem, o estar bem fisicamente, bem alimentado, oferecera subsidios para um bom
estudo e, consequentemente, para o seu desempenho. Em outro fragmento P3 diz: “ter
maturidade”; o vocabulo maturidade aplicado no desfecho da entrevista sinonimiza além de
tudo, ter que aprender a desvencilhar-se de praticas tipicas de ensino médio, periodo escolar
em que eram sempre supervisionados e muitas vezes moravam com 0s pais. Ao ingressar no
ensino superior alguns passam a morar sozinhos e precisam adquirir maturidade para lidar
com novos desafios. P3 enfatiza isso no seguinte fragmento: “um aluno maduro que foca nos

seus objetivos e se dedica a sua faculdade é mais provavel a ter um melhor desempenho como
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estudante”. Os resultados da pesquisa, analisados a luz dos pressupostos que Santos e
Almeida (2001) confirmam baseados em outros estudos, destacam que a autonomia permite
ao aluno assumir uma nova postura diante do universo académico, tornando-se um individuo
responsavel pelos seus préprios atos, desvencilhando-se de préaticas de pessoas imaturas, ao
ter que lidar com a mudanca, gerindo o tempo e se autodisciplinando. P3 ainda diz nesse
fragmento: “muitos alunos que vém estudar aqui moram sozinhos”, denotando que € preciso
nesses casos aprender a administrar o tempo: “tem que ter maturidade para administrar o
proprio tempo”, ou seja, ter total responsabilidade consigo mesmo.

Morar sozinho muitas vezes implica em mudancas radicais de estilos de vida como, por
exemplo, ter que trabalhar para se sustentar, e nessa questdo Lordelo (2004) afirma, através de
pesquisas, que estudantes que trabalham enquanto estudam obtém notas inferiores aos que
ndo trabalham durante o curso de graduacdo, confirmando também que estudantes do sexo
feminino obtém rendimento mais elevado do que os homens, isso corrobora o fato de que
durante o curso mais homens trabalham e estudam do que mulheres. Discorrendo sobre o que
diz P3 em relacéo ao estado psicologico do discente e o seu desempenho, Munhoz (2004) diz
que o desempenho académico esta relacionado a fatores como: a inteligéncia; que diz respeito
ao conjunto de habilidades que confere ao individuo realizar atividades distintas de acordo
com o ambiente demandado; a habilidade, que é o potencial para fazer tarefas de cunho fisico
e mental; e a competéncia que esta correlacionada ao nivel esperado para a realizagdo de uma

atividade determinada.

5.2 0 BOM ALUNO NA OTICA DOCENTE

Em resposta ao questionamento do que considera ser um bom aluno, o entrevistado P1
responde: “o bom aluno... ¢ interessado”. Esse fragmento de sua fala enfatiza que o interesse
demonstrado pelo estudante perpassa até mesmo a questdo da nota apds uma avaliacdo. O P3
confirma a assertiva, conforme € visto neste trecho: “fica perguntando e esta interessado em
buscar o conhecimento”. A palavra “perguntando” na fala de P3 faz meng¢do ao aluno que ¢
questionador em sala de aula, que participa do processo de ensino através de perguntas
relacionadas a disciplina ministrada e até mesmo expBe sobre o contelddo que sera visto
posteriormente. Porém, para que o estudante apresente essas caracteristicas citadas pelos

entrevistados, é necessario estar bem psicologicamente, pois, como afirma Lembo (1975), se
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0 estudante estiver em periodos prolongados de frustracfes, 0s processos de pensamentos e
raciocinio poderao ser prejudicados.

Falando especificamente em avaliacdo, P1 diz: “questdo da nota... unico fator de avaliagdo”,
enfatizando que a nota é mecanismo essencial para se mensurar o desempenho do aluno e
classificd-lo ou ndo como bom aluno. O vocabulo “nota” nos remete a refletir sobre o que diz
Luckesi (1997); para ele, muitos professores usam desse mecanismo como forma de provar
seus alunos e ndo para auxilia-los na sua aprendizagem. Além disso, utilizam-se desses
procedimentos de avaliacdo para motiva-los por meio das ameacas, pois 0s estudantes estdo
sempre apreensivos e na expectativa de serem aprovados ou ndo. P2 acrescenta que existem
outros meios de avaliar o aluno e de consequentemente perceber se ele se encaixa nos critérios
de um bom aluno ou nédo; “avaliar qualitativamente... forma ativa” — afirma o entrevistado,
cujo principal argumento € que ndo € preciso recorrer continuamente a avaliacdo escrita, pois
durante discussdes em sala de aula, bem como no decorrer do curso, também é possivel
avaliar, embora as turmas sejam formadas por alunos de culturas distintas, o que dificulta a
avaliagéo.

Ainda para P2 o buscar conhecimento é aproveitar as chances através de pesquisa em livros
propostos pelos docentes e em demais fontes que possam agregar conhecimento. Essas sdo
acOes que fazem com que o aluno se enquadre como um bom aluno, conforme o entrevistado
cita nesse trecho: “para ele se tornar um bom aluno, ele tem que aproveitar as oportunidades”.
Fica claro, portanto, que para P2 aproveitar é até mesmo em sala de aula sociabilizar com os
colegas o que sabe para que o desempenho dele cresca ainda mais.

Oliveira, Aradjo e Nascimento (2006) garantem que o ato de estudar para se tornar um bom
aluno se inicia com a atencdo dispensada pelo discente ao que o professor ensina em sala de
aula, guestionando e debatendo as informacBes para adquirir mais conhecimento. Pode-se
ratificar essa assertiva através de estudos desenvolvidos por Buriaco e Cury (2009) com
professores de ensino superior, onde os mesmos destacam que para ser um bom aluno é
necessario ser dedicado, comprometido e interessado. Além de ter que desenvolver outros
requisitos, como ser gquestionador e dedicado aos estudos; por isso subtende-se que a partir
desses fatores o alunado tem maiores porcentagens de oportunidades de ser considerado um
bom aluno e confirmar esse rétulo através das notas nos processos avaliativos.

E necessario, portanto, que o discente demonstre interesse em sala de aula e a participacio

ativa, como afirma P2 nesse trecho:
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“As vezes tem facilidade, e conhecimento, mas ele ndo colabora na
questdo de sociabilizar o conhecimento, e quando ele sociabiliza com
os préprios colegas, por exemplo, ele tem condi¢6es de fazer com que
realmente seu desempenho possa melhorar cada vez mais.” (P2)

Ainda nas discussfes dos docentes pesquisados, 0 bom aluno também se evidencia quando
segue as metodologias aplicadas por cada professor, como explana ainda P2: “fazer a leitura
prévia dos textos” € conhecer antecipadamente o que serd abordado em sala de aula, o que
confere ao estudante maiores argumentos para “participar em sala de aula”, abordando
previamente o contedo da disciplina que iria ser transmitido posteriormente. Oliveira, Aradjo
e Nascimento (2006) corroboram esses pressupostos, enfatizando que o bom aluno é aquele
que absorve o maximo do conhecimento que lhe é transmitido pelo professor, bem como
prima pelas discussdes em sala de aula, pois fomenta a troca de ideias.

A leitura também é abordada por Silva e Santos (2004) e os autores apontam a relacéo entre
leitura e o0 sucesso académico, enfatizando esse sucesso é também pautado pela retencdo e
contextualizacdo de novos conhecimentos adquiridos pela leitura, que permite ao aluno leitor
desenvolver habilidades, como: criticidade, flexibilidade, concentracdo e compreensdo. O
bom aluno fomenta as discussdes e 0 debate nas aulas, pesquisas as bibliografias indicadas e
busca aprimorar seus conhecimentos em outras fontes. Nesse sentido, Carelli e Santos (1999)
discorrem sobre a importancia da ampliacdo do universo cultural para o resultado positivo do
aprendizado do estudante, ou seja, 0 aluno que pode ser classificado como bom, busca
aprimorar seus conhecimentos através de sua dedicacdo aos trabalhos extraclasse: leituras de

textos, pesquisas e outras atividades que favorecam o aperfeicoamento do aprendizado.

5.3 0 MAU ALUNO NA OTICA DOCENTE

Na perspectiva de P1, o mau aluno ¢é caracterizado como ‘“aquele que nao tem
comprometimento... posso sinonimizar dessa forma”. Tal afirmacdo ¢ corroborada por P2,
como dita o trecho: “eu também concordo com a falta de comprometimento”. P3, de igual
modo, confirma: “o desinteresse também confirma o comprometimento”. A énfase dada ao
vocabulo comprometimento deixa claro que para os trés docentes os alunos que ndo se
mostram envolvidos com sua vida académica, vdo na contramao de ser um bom aluno, pois o
envolvimento com as aulas € um grande diferencial; mesmo que ele ndo tenha tido uma

educacdo formal adequada anteriormente; se for interessado, poder4d compensar a ma
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formacdo, aproveitando as oportunidades de aprendizado durante as aulas ao longo do curso.
Como afirma P2: “se nao tiver comprometimento, isso vai realmente influenciar no
desempenho académico”.

Para Lembo (1975), porém, torna-se inaceitavel que um professor afira 0 desempenho de um
aluno em relacdo ao interesse, a capacidade e as escolhas de outros alunos, pois 0 docente ndo
tem conhecimento dos reais envolvimentos dos alunos em busca de sua aprendizagem. O
autor defende ainda que o Unico fundamento defensavel para definir se um aluno é bem
sucedido em relacdo aos seus esforgos de aprender, € medir o seu desempenho relacionando-o
com as suas atitudes anteriores a aprendizagem, pois nenhum estudante € igual ao outro no
processo de adquirir informacdes. Alguns sdo reflexivos, outros impulsivos ou ansiosos; ha
ainda os alunos independentes e 0s que sd& mais dependentes para desenvolver suas
atividades; cada um tem uma reacdo e necessidade propria de orientacdo, ficando inviavel
mensurar se um aluno tem bom ou mau desempenho, se forem levadas em consideracao essas
diferencas individuais. Esses argumentos sao ratificados por Tiba (1998), esse educador diz
que a capacidade de adquirir e assimilar informac6es € individual, sendo evidente a existéncia
de diversos tipos de inteligéncias que resultam nas facilidades ou dificuldades no raciocinio:
linguistico, espacial, matematico, intrapessoal e interpessoal.

O P1 discorre nesse fragmento:

“vou ser muito sincero... sempre ougo falar do aluno que tem
facilidade,..., e entdo ndo vem pra aula, mas na hora da prova,..., tal,
ele vai e consegue superar os outros. Eu dou aula desde 2005 no
ensino superior e ndo encontrei nenhum desse ai, 0 aluno que néo vai
pra aula e se dar bem, ndo consegui encontrar nenhum, mas, se
souberem, me apresente..”

O entrevistado reprova a afirmacéo dita popularmente que o aluno que demonstra ter maior
facilidade de aprender, ndo precisa comparecer assiduamente as aulas para aprender, pois,
sendo assiduo ou ndo, conseguird bons resultados. P1 contrapde-se enfaticamente a esse
argumento e mostra-se cético em relacdo ao bom desempenho sem o processo de mediacao
que acontece em sala de aula. P2 argumenta: “uma coisa é o aluno ter facilidade e outra coisa
é ndo saber utilizar a facilidade que ele tem, porque se ele ndo tem comprometimento e ndo
tem assiduidade...”. O professor toma como exemplo o aluno que acaba de sair do ensino
médio, onde era supervisionado e, ao ingressar no ensino superior, tem que adotar novos
critérios e ter maturidade, “mas se ele ndo tiver maturidade, mesmo que tenha facilidade, ele

vai acabar tendo insucesso”, conclui P1.
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A assiduidade € outro fator que comprova o interesse do discente, o aluno que ndo comparece
as aulas, ndo tem como adquirir boas notas e é classificado como um mau aluno, pois vai a
faculdade quando quer e ndo demonstra interesse em relacdo ao contetdo apresentado. Como
afirma P3 nesse trecho: “ e o desinteresse também caracteriza 0 comprometimento...se ele se
interessa...presta atengdo na aula”. Nesse aspecto Tiba (1998) contrapde-se, destacando que o
desinteresse do aluno é proveniente também da escola que ndo provoca a curiosidade e
motivacdo nele. Também para Lembo (1975) a causa bésica do fracasso do aluno esta no
préprio processo escolar e nos métodos empregados pelos professores que utilizam
abordagens inadequadas.

Ainda sobre o contetdo exposto pela instituicdo de ensino, Werneck (2002) diz que a escola
deve proporcionar meios e auxilios para o estudante ser bem sucedido e assimilar o contetdo
das disciplinas; isso se da através de mecanismos facilitadores, como a adocdo da pratica da
interdisciplinaridade que visa trazer uma visdo didatico-pedagogica a formagdo humana. Isso
é corroborado por Caggy e Ficher (2011) que assinalam também a interdisciplinaridade como
fator que influencia o desempenho académico, pois é tida como ferramenta capaz de
proporcionar melhor aprendizado e, consequentemente, melhora do desempenho discente.

P3 tambem discorre sobre a importancia da assiduidade nas aulas e confirma essa importancia
através do texto: “mesmo que seja um aluno que se da bem na prova, uma pessoa inteligente e
tal, eu também acredito que é um fator meio complicado para ele ter o sucesso”. Ou seja,
mesmo tendo caracteristicas de um bom aluno, ndo sendo assiduo, o estudante se enquadra no
perfil de um mau aluno. Portanto, assiduidade, na perspectiva do grupo focal, é um dos
indicadores para classificagdo do bom aluno.

Hoffman (2002) confirma, dizendo que os alunos desinteressados nao sao assiduos, nédo
realizam as atividades propostas em sala de aula e sdo desatentos. Essa falta de interesse pelo
conteldo apresentado pelas disciplinas da grade curricular do curso leva o educando ao
insucesso escolar, que nesse contexto pode ser traduzido como caracteristicas de um mau
aluno.

Para o P3 outros indicadores também apontam para a classificacdo do bom ou do mau aluno.
Ele afirma que: “estd presente o fisico, mas o mental estd muito longe em outro universo”;
isso denota que alguns estudantes se enquadram no perfil do mau aluno quando estdo em sala
de aula apenas fisicamente, mas ndo demonstram a atencdo necessaria para O
desenvolvimento do processo de aprendizagem. Esse pressuposto € legitimado por Lembo
(1975), ao ressaltar que, embora os alunos estejam presentes fisicamente, muitos deles ja

abandonaram psicologicamente o processo escolar.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo desse artigo foi analisar, na perspectiva dos docentes de uma instituicdo de ensino
superior de Administracdo, os fatores que influenciam o desempenho académico. A partir
dessa analise, pode-se afirmar que fatores como: origem familiar, interesse e
comprometimento influem diretamente no desempenho académico e, a partir desses
pressupostos, o estudante pode ser classificado como bom ou mau aluno na percepgdo dos
docentes.

Diante dos dados e resultados expostos, pode-se concluir que muitos educandos ingressam na
vida académica com historico familiar e econdmico capaz de influenciar diretamente no seu
desempenho académico, tanto positiva quanto negativamente; cabe, portanto, ao estudante
desvencilhar-se dessa bagagem que ndo lhe permite auferir éxito no processo de
aprendizagem. Isso se d& ao adquirir autonomia e maturidade, esforcando-se em ter
responsabilidade para cumprir suas tarefas académicas. Cabe também a instituicdo de ensino
promover meios para que o discente participe de forma ativa das atividades da academia, a
fim de que consequentemente ocorra a integracdo, pois o aluno integrado adquire mais
confianca e colabora no processo ensino-aprendizagem.

No caso em andlise, evidenciou-se que para 0s docentes 0 comprometimento do aluno
(mesmo tendo limitacdes de aprendizagem), o interesse demonstrado e a participacdo em sala
de aula sdo fatores qualitativos para classificd-lo como “bom aluno”; por outro lado, a
auséncia de comprometimento com a vida académica, o desinteresse e a falta de assiduidade,
sdo as principais caracteristicas observaveis pelos docentes em alunos classificados como
“mau aluno” do ensino superior. De acordo com as analises, esses fatores influenciam
diretamente no desempenho e no sucesso académico do estudante.

Do ponto de vista tedrico, o artigo contribuiu para o alargamento do debate sobre o
desempenho dos discentes pela ética docente. Os resultados apresentados trazem limitacao,
pois os dados foram coletados apenas em uma faculdade. Tendo em vista a importancia do
tema, sugere-se que ele seja aprofundado e mais explorado pela comunidade académica,

ampliando o debate para outras instituicGes de ensino superior.
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A lealdade do consumidor de servicos:
uma analise no setor bancario baiano

ALINNE CRISTINNE DOS SANTOS ET AL

Nos dias atuais o segmento bancério é marcado por assiduas concorréncias e
constantes mudancas. Além da captacdo de novos consumidores, surge a importancia
do investimento por parte das instituicdes na retencdo do cliente como meio de
sobrevivéncia e melhoramento de performance nesse cenario. O marketing de
relacionamento tem se tornado a abordagem ideal para a sobrevivéncia das
organizagBes em cenarios de concorréncia exacerbada, como o setor bancério. O foco
nas trocas individuais isoladas, que satisfazem necessidades em hora e local
determinados, vem tendo seus resultados criticados e, consequentemente, vem
perdendo forca. Portanto, é necessario mais do que uma atuacao tradicional em termos
de marketing e uma boa prestacdo de servi¢co para manter o cliente retido, surgindo,
portanto, o desafio de conquistar-lhe a lealdade. O presente trabalho tem por objetivo
verificar se os consumidores de bancos de varejo sao propensos a se tornarem leais as
instituicdes das quais sdo clientes. Nesse contexto, sdo apresentados 0s construtos
marketing de relacionamento, retencdo de clientes, bem como os antecedentes da
lealdade apresentados na literatura, identificados por satisfacdo, qualidade percebida,
confianca, comprometimento e custos de mudanca, estudados dentro do setor bancario
de varejo como condutores dos clientes a lealdade. Como base epistemolégica para
este estudo foi utilizado o “modelo de construcdo de lealdade do consumidor no setor
bancario”, proposto por Beerli, Martin ¢ Quintana (2004), que apresenta alguns dos
construtos supracitados como sendo predecessores diretos e indiretos da lealdade no
referido setor. A metodologia utilizada para a realizacdo deste trabalho foi a pesquisa
de campo com 400 clientes bancarios dos municipios de Cruz das Almas, Feira de
Santana, Valenca e Cachoeira, municipios do interior do estado da Bahia. Para analise
dos dados coletados foi utilizada, além de estatistica descritiva, a Analise de Regresséo
Linear e Multipla. Através dos resultados obtidos, constatou-se que 0s consumidores
do setor bancario baiano ndo sdo propensos a serem leais a instituicdo da qual sdo
clientes. Das quatro hipdteses, duas foram confirmadas. A satisfacdo destaca-se como
construto principal de clientes leais, seguida da qualidade percebida, onde ja esta
inserida a confianca. A partir destes resultados, algumas implicacbes gerenciais e
académicas foram discorridas, como um possivel incremento no investimento nos
pontos concernentes & qualidade percebida e custos de mudanca, por parte das
instituicbes bancarias, evidenciando a relevancia para o desenvolvimento de clientes
bancarios leais.

Palavras-chave: Bancos. Marketing de Relacionamento. Clientes.

Nowadays the banking segment is marked by assiduous competitions and constant
changes . Besides attracting new consumers , comes the importance of investment by
institutions in customer retention as a means of survival and improvement of
performance in this scenario . Relationship marketing has become the ideal approach
for the survival of organizations in the scenario of growing competition, as the banking
sector . The focus on isolated individual exchanges that satisfy requirements in certain
time and place , and has been criticized their results and hence is losing strength.
Therefore , it takes more than a traditional role in marketing and good service delivery
to keep the client retained , emerging, so the challenge to win her loyalty . This study
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aims to determine whether consumers of retail banks are likely to become loyal to the
institutions of which they are customers . In this context , we present the constructs of
relationship marketing , customer retention , as well as the antecedents of loyalty in the
literature identified by satisfaction , perceived quality , trust, commitment and
switching costs , studied within the retail banking sector as drivers of customer loyalty
. As epistemological basis for this study we used the " model building consumer
loyalty in the banking sector " , proposed by Beerli , Martin and Quintana (2004 ) ,
which features some of the above constructs as direct and indirect predecessors of
loyalty in this sector . The methodology used for this work was a field survey with 400
bank customers in the municipalities of Cruz das Almas, Feira de Santana , Valenga’
and Cachoeira , municipalities in the state of Bahia . To analyze the data collected was
used in addition to descriptive statistics, Analysis and Multiple Linear Regression.
From the results, it was found that consumers banking Bahia are not likely to be loyal
to the institution of which they are customers . Of the four cases, two were confirmed .
The satisfaction stands out as the main construct of loyal customers, then the perceived
quality , which is already inserted confidence From these results , some managerial
and academic implications were presentation as a possible increase in investment in
items concerning the perceived quality and switching costs on the part of banks ,
highlighting the relevance for the development of banking customers loyal .

Keywords: Banks. Relationship Marketing. Clients.

1 INTRODUCAO

As economias modernas sdo impulsionadas por empresas de servicos. Elas sdo responsaveis
pela criacdo de novos empregos em todo o mundo. O setor de servigos inclui uma variedade
de industrias, entre elas, os bancos. Atualmente o setor de servicos vem se desenvolvendo
gradativamente e representa uma grande parcela da economia. No Brasil o setor representa
52% do PIB (LAS CASAS, 2009) e esta passando por mudangcas significativas que afetam de
maneira drastica 0 modo de vida e de trabalho dos individuos da sociedade atual. Novos
servicos sdo lancados ininterruptamente para satisfazer as diferentes necessidades dos
consumidores e outras que 0S mesmos nem sabiam que possuiam. Ha& menos de dez anos,
poucas pessoas preveriam a necessidade de diversos servicos que sdo utilizados hoje, como 0s
bancéarios online, por exemplo, mais conhecidos como internet banking (LOVELOCK, 2006).
O setor bancario brasileiro comegou a vivenciar processos de grandes mudancas e
reestruturacdo durante os anos de 1990 (VILHENA; SICSU, 2004), que ocorreram com maior
frequéncia apds o Plano Real, instituido em 1994. No entanto, antes disso, a instituicdo
financeira nacional ja vinha sofrendo transformacfes que significaram algumas alteracdes

importantes, como: o papel que exerce na economia e as mudangas econdmicas no setor.
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Hoje o setor bancéario encontra-se em pleno desenvolvimento, apresentando um continuo
aumento no nimero de agéncias e postos tradicionais, bem como crescimento da participacdo
de postos eletrénicos e correspondentes ndo bancérios. O numero de contas correntes e
cartdes de crédito aumentaram em 19% e 31% de 2007 a 2009, simultaneamente. O nimero
de autoatendimento em postos de atendimento tem crescido com maior rapidez do que as
agéncias. Em 2008 as despesas com tecnologia aumentaram bastante em comparagdo ao ano
de 2007, crescimento este que apresentou uma desaceleracdo em 2009, e mesmo assim
manteve um bom patamar de 6% de crescimento (FEBRABAN, 2010).

Tendo em vista que o banco € uma empresa de servicos que atualmente enfrenta alta
competicdo no setor e que busca manter um relacionamento satisfatério por um longo periodo
de tempo, construir um relacionamento duradouro entre a empresa e o cliente ndo significa
que o mesmo podera ser leal a instituicdo. A satisfacdo do cliente pelo produto/servigo nao
garante 0 sucesso da empresa na retencdo, tendo em vista a abordagem relacional do
marketing que € essencial para qualquer ramo de negdcio, principalmente no setor de
servicos. Diante dessa perspectiva, focando a necessidade de um relacionamento duradouro,
surge a seguinte questdo de pesquisa: 0s consumidores do setor bancario baiano sdo
propensos a serem leais a instituicdo da qual sdo clientes?

E importante ressaltar que a lealdade é um conceito amplamente aceito dentro das
organizacdes prestadoras de servigos (REICHHELD, 1996). Porém, o setor bancario no Brasil
ainda parece ndo dar tantos créditos a importancia da construcdo e manutencdo de tal
relacionamento entre empresa e consumidor. Isto levou a elaboracdo das hipdteses a serem
levadas em consideracdo na pesquisa da propensdo a lealdade de clientes bancérios.

H1: Ha propensdo dos clientes a serem leais a sua instituicao.

H2: A lealdade é afetada diretamente pelo desempenho da instituicdo bancaria nos
antecedentes da lealdade.

H3: O custo de mudanca é um fortalecedor direto da lealdade.

H4: A qualidade percebida afeta diretamente a lealdade dos clientes bancarios baianos.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 0 MARKETING NO SETOR BANCARIO
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Antes da introducdo do marketing, h4& muito tempo atrds, os bancarios ndo tinham
conhecimento nem davam muita importancia para o marketing. Eles ndo tinham preocupacéo
em conferir contas, poupancas, empréstimo, caixas ou depdsitos noturnos, levando em
consideracdo o marketing. Os bancos eram planejados para impressionar o publico pela sua
resisténcia, o interior era rigoroso e os caixas dificilmente sorriam. Um designado de
empréstimos arrumava sua sala de forma que o préximo cliente sentasse numa cadeira baixa
de maneira que ficasse inferior. A janela ficava aberta de forma que o sol batesse no cliente
enquanto explicava o motivo pelo qual precisava do empréstimo. Era assim que os bancos
agiam antes da era do marketing (KOTLER, 1998).

O marketing foi introduzido nos bancos como um conceito de propaganda e promogédo de
vendas, numa época em que o setor bancério estava enfrentando uma assidua concorréncia
por poupanca. Atrativos diversos eram utilizados para captar contas de novos consumidores,
como rédio e guarda-chuvas. A concorréncia era forcada a adotar essas mesmas estratégias e
contratavam para tal finalidade, agéncias especializadas em promogdo de vendas e
propagandas (COBRA, 2000). O setor permaneceu sem grandes mudangas por muito tempo,
até o mercado comecar a ter suas proprias mudangas, provocadas pela globalizacdo, pelas
fusbes das quais nasceram mega-bancos, bem como pelos clientes mais informados, e em
consequéncia, mais exigentes (KOTLER, 1998). Laranjeira (1997) esclarece dizendo que com
0 crescimento dos investimentos estrangeiros e das trocas internacionais, ocorreu a
internacionalizacdo das atividades bancéarias e, consequentemente, o crescimento da
concorréncia, o que induziu a transformacdes na organizacdo do trabalho. De acordo com
Cobra (2000, p.34), “em face da crescente globalizagdo da economia, € preciso reposicionar
as empresas financeiras para que se possam tornar competitivas, seja agregando valor a seus
servicos, seja ainda impulsionando a qualidade do atendimento aos seus clientes”. Para Kotler
(1998), todos os bancos buscam constantemente oportunidades; sorriem para o cliente, mas o
que ¢é imprescindivel no mercado atual é o posicionamento que esse banco vai ter na mente do
cliente. Tal posicionamento vai além da imagem que o cliente tem do banco, de forma que o
mesmo possa identificar as necessidades e desejos de seus consumidores.

Nesse novo cenario competitivo, as novas formas de atendimento e distribuicdo dos servicos
caracterizam algumas das diversas inovacdes que vém ocorrendo no marketing bancario
(BRANDAO et al, 2005). Na 6tica do autor, com o0 surgimento dos servicos via internet, em
conjunto com a conveniéncia de horario e localizacdo de pontos de atendimento eletrénico, 0s
bancos estdo diversificando seus trabalhos prestados. Gouvéa; Brizante (1998) reforcam a

visdo de Brandao, ao ressaltar o esfor¢o dos bancos para melhorar a qualidade do atendimento
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prestado, principalmente por meio da utilizacdo de tecnologias de processamento de dados e
processos de automacdo dos servigos, bem como através de atendimentos cada vez mais
sofisticados. Segundo as autoras, os bancos estdo proporcionando maior comodidade ao
cliente, pois, transmitem informagdes por telex, fax e home banking (via internet).

O processo de automacéo descrito pelos autores diz respeito aos terminais disponibilizados
para os clientes efetuarem suas operacfes sem o auxilio dos funcionarios. Estes terminais sao
colocados em lugares que tenham grande fluxo de pessoas, como supermercados, shopping,
aeroportos, entre outros. S0 também instalados nas proprias agéncias para reduzir as filas nos
caixas, possibilitando ao cliente utiliza-los a qualquer momento (Oliveira, 2003). Os bancos,
portanto, vém utilizando o marketing para efetivar inovacbes como resposta as
transformagdes, resultantes do surgimento de uma nova geracdo marcada por atualizacGes
constantes, informagdes, flexibilidade e concorréncia. No entanto, € preciso aperfeicoamento
continuo, principalmente no que diz respeito aos clientes, visto que sdo a eles que os bancos
prestam servigos, como afirma Oliveira (2003) ao explanar que bancos ndo vendem dinheiro e

sim servicos, enquadrando-se na categoria de instituicfes prestadoras de servicos.

2.2 MARKETING DE RELACIONAMENTO NO SETOR BANCARIO

O marketing de relacionamento tem se tornado a abordagem ideal para a sobrevivéncia das
organizacdes em cenarios de concorréncia exacerbada, como o setor bancario. O foco nas
trocas individuais isoladas, que satisfazem necessidades em hora e local determinados vem
tendo seus resultados criticados e, consequentemente, vem perdendo for¢a (KOTLER, 2000).
O marketing de relacionamento no setor bancario tem sido visto como uma estratégia de
elaborar negdcios, integrando o cliente a elaboracdo do servico e desenvolvendo uma
interacdo que proporcionara seguranca no relacionamento cliente-banco (OLIVER, 1999).

No Brasil, o setor bancario cresce cerca de 10% ao ano. O mesmo possui mais de (110)
milhGes de contas correntes e, cada vez mais, estdo recebendo em suas agéncias um novo
perfil de cliente, as classes C e D, que vém conquistando espago na utilizacdo dos servigos
bancarios e acesso a todos os beneficios que estes proporcionam, como seguranca,
comodidade e crédito para adquirir bens e servicos (FEBRABAN, 2008). Com base nesse
panorama, é perceptivel a necessidade de buscar uma diferenciacéo para o segmento bancario,
surgindo nesse contexto a atuacdo do marketing de relacionamento, conforme afirma

Garbinato et al (2004), ao mencionar que com o crescimento econdmico a importancia do
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relacionamento tem aumentado. Contudo as organizagGes estdo cada vez mais preocupadas
com o desenvolvimento das relacbes com o cliente, levando em consideracdo que produtos e
servicos sdo faceis de ser substituidos.

Segundo Paiva (2004), no Brasil os bancos se encontram em uma fase inicial quanto ao
estabelecimento das formas de relacionamento com clientes, embora ja tenham avancado
bastante neste campo. O autor considera o setor bancéario pioneiro na implementacdo de
estratégias voltadas para o conhecimento de seus clientes, pois utiliza padrdes
comportamentais de consumo e de atribuicdo de valor para elaborar situacGes favoraveis a fim
de incrementar negacios.

A prética bancaria brasileira esta estruturada, no geral, em modelos de segmentacdo que se
baseiam em diferentes parametros, desde os mais simples, como niveis de renda, até outros
mais sofisticados, como o comportamental, que compreende os habitos de consumo (PAIVA,
2004; HOLANDA, 2008). Uma das diversas atuagdes dos bancos brasileiros com o objetivo
de implementar o marketing de relacionamento sé@o os gerentes especializados designados
para 0 atendimento dos clientes, principalmente os consumidores da unidade de pessoas
juridicas (HOLANDA, 2008). Gosling (2003) aponta como um fator positivo para o
desenvolvimento do marketing de relacionamento nos bancos, o fato de boa parte das pessoas
receberem seus salarios por meio de instituicGes bancarias, o que possibilita ao setor bancario
iniciar relacionamentos com os possiveis clientes lucrativos. Em outras palavras, possibilita
iniciar um processo de segmentacdo. Oliveira (2008) acrescenta que com a finalidade de atrair
maior nimero de clientes, os bancos que atuam no mercado de varejo vém desenvolvendo
programas que oferecem vantagens e diferentes atendimentos para clientes considerados
especiais, buscando estreitar e solidificar os relacionamentos. E, nesta busca tem se tornado
comum as instituicbes bancarias segmentarem seus clientes para prestarem atendimento
diferenciado.

Dessa forma, as instituicGes financeiras bancarias hoje contam com o apoio da tecnologia da
informacao e estdo personalizando seus servi¢cos em um esfor¢o continuo para manter seus
clientes. Estdo buscando maior interacdo com o0s consumidores, para que relacionamentos
sejam criados e desenvolvidos com os mesmos; desse modo, estreitam-se 0s lagos que une o
cliente a organizacdo (GOSLING; GONCALVES, 2002).

2.3 LEALDADE DO CONSUMIDOR NO SETOR BANCARIO

Conforme as relagdes mercadoldgicas foram evoluindo, constatou-se que além de atrair

clientes é necessario conquistar a lealdade dos mesmos, fator determinante para o sucesso das
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empresas fornecedoras de bens e servigos (PAIVA, 2004). “Os bancos aprenderam que ¢ facil
atrair pessoas para suas agéncias; dificil é converté-los em clientes leais” (KOTLER, 1998, p.
46).

Para Holanda e Coelho (2007), os bancos devem ter como objetivo alcancar a lealdade dos
clientes. As instituicdes bancérias convivem no seu dia a dia com varios deles que muitas
vezes tém mais de dois bancos, além daqueles que raramente aparecem na agéncia. E
interessante para sobrevivéncia de tais instituicfes a busca por um relacionamento mais longo
e adequado para ambos: instituicdo financeira e cliente de negécios. A manutencdo das
relagces a longo prazo visando a lealdade é uma boa alternativa para os bancos ndo perderem
seus clientes mais importantes para a concorréncia, tendo chances na busca de um
fortalecimento dos lacos com aqueles consumidores potenciais, visando a lucratividade
(HOLANDA, 2008).

Uma das preocupagdes dos profissionais de marketing é: como conquistar a lealdade dos
clientes, haja vista que essa conquista podera trazer para empresa um ponto positivo em vista
da concorréncia (OLIVER, 1999). Para Reichheld (1996), as empresas, ao fornecer beneficios
aos clientes, aumentam significativamente sua lucratividade, pois, ao perceber os relevantes
diferenciais da empresa em relacdo ao concorrente, eles se tornam leais a organizagéo,
retribuindo com um nimero maior de compras a longo prazo. O autor ainda acrescenta que
guando uma empresa proporciona valor ao cliente, consequentemente conquista a sua
lealdade e aumenta sua participacdo no mercado. Nesse contexto € importante para empresa
saber 0 gque as pessoas percebem como precioso para que a mesma possa ir além de suas
aquisicdes, ou seja, conquistar a lealdade para garantir retorno financeiro atual e futuro. Esse
cenario pode ser observado no setor bancério, onde os servicos sdo semelhantes e a
concorréncia acirrada. Segundo Cobra (2004), quando um consumidor tem oportunidade de
falar sobre o que pensa da empresa e é ouvido, ele se torna mais seguro em continuar sendo
cliente da mesma.

Diversos antecedentes da lealdade sdo descritos na literatura do marketing. Bergamo (2008)
coloca que, ap6s décadas de estudos na area, alguns se destacam mais como tendo
importancia significativa na construcdo da lealdade. Entre eles se encontram a satisfacdo, a
qualidade percebida, a confianca do consumidor e o comprometimento do mesmo. No
contexto de bancos, Dick e Basu (1994) ressaltam a alta relacdo positiva entre qualidade
percebida e satisfacdo, e lealdade do produto. Ainda no mesmo pensamento 0s autores
mencionam que no setor bancario tais construtos tém sido conhecidos como antecedentes da

lealdade. Ha ainda alguns outros construtos relevantes, como o valor percebido, que, na visao
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de Brei e Rossi (2005), é de fundamental importancia na lealdade do cliente, ja que a mesma
alavanca as chances de compras futuras. Para Dominguez (2000), a satisfacdo é considerada o
grau das expectativas que os clientes tém em relagéo ao servigo oferecido. Holanda e Coelho
(2007), ao estudar a lealdade no contexto bancério, concluiram que a satisfagdo dos clientes
sofre influéncia de suas emocdes, devido a existéncia de uma ligacdo afetiva entre eles e a
instituicdo que lhe presta servigos, intitulada comprometimento afetivo.

Ao abordar os antecedentes da lealdade em bancos, é relevante ressaltar a necessidade de
trabalhar o construto confiangca nos clientes desse segmento, uma vez que, como afirma
Gosling e Gongalves (2002), vulnerabilidade e incertezas estdo presentes nos negocios
bancarios. Para os autores, ndo ha como clientes realizarem julgamentos antecipados sobre a
qualidade do servigo disponibilizado pelos bancos, visto que participam do processo de
producdo destes servicos e, diversas vezes, apds consumi-los, ainda ndo se sentem aptos a
julgar se o que foi recebido apresentou qualidade ou ndo. A verdade é que os clientes ndo tém
conhecimento das acOes realizadas pelos bancos, sé lhes resta confiar nos mesmos. Oliveira
(2008) em suas pesquisas menciona uma relagdo existente entre a confianga e o custo de
mudanca. Em sua concepcdo, a principal razdo para clientes evitarem rompimentos com seu
banco é a procura por outra instituicdo confiavel que demandaria um longo tempo, ou seja, a
confianca construida ao longo do tempo com os consumidores proporciona alto custo de
mudanca. Gosling e Gongalves (2002, p. 6) ainda perceberam uma relacdo entre o custo de
mudanca e o comprometimento dos consumidores. Segundo eles, “¢ facil perceber que quanto
maiores 0s custos de término, na percepcao das partes envolvidas, menos predisposicao para o
rompimento existe, ou seja, maior o comprometimento das partes com o relacionamento”.
Hoje em dia a dificuldade de agradar os clientes € uma realidade. Por meio de um
atendimento de qualidade e da manutencdo de um relacionamento, € provavel a satisfacdo e
retencdo desse cliente, contudo, no mundo atual, ndo é suficiente a satisfacdo, mas sim que a
empresa atenda 0 maximo possivel do que o consumidor espera receber, criando uma
experiéncia positiva e consequentemente a lealdade (REBELO; SILVEIRA, 2009). Na visdo
de Reichheld (2002), essa lealdade depende do desempenho da empresa na construcdo de um

relacionamento com seus clientes.

2.4 0 MODELO DE BEERLI, MARTIN E QUINTANA
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No ambiente altamente concorrente, dificil e dindmico, as instituicdes financeiras diferem das
demais organizagOes, tendo para sua sobrevivéncia no mercado conquistar a lealdade dos
clientes que estdo cada vez mais exigentes (BEERLI, MARTIN e QUINTANA, 2004) e cujo
comportamento diz muito a seu respeito. Para Dick e Basu (1994), a lealdade do cliente €
baseada na sua forca de compra repetitiva. Na visdo de Oliver (1999), a lealdade é o
compromisso que um cliente tem em continuar consumindo o servico de um fornecedor,
tornando a comprar 0 mesmo servico com o mesmo fornecedor, apesar do marketing das
outras empresas que poderiam afetar o se comportamento, levando-o a troca.

O modelo de Beerli, Martin e Quintana (2004) teve como objetivo principal medir os motivos
que levam os clientes a serem leais a sua instituicdo financeira. Antes do desenvolvimento do
modelo, 0s autores comentam sobre o0s antecedentes da lealdade, chegando a conclusdo que a
satisfacdo do cliente, juntamente com o custo de mudanca, é fator que afeta diretamente a
lealdade. Da mesma forma ha uma teoria que considera a qualidade percebida como um dos
antecedentes indiretos e que tem impacto direto na influéncia da satisfacdo dos clientes. Para
Kotler (2006), satisfacdo € a sensacdo de prazer que o cliente tem com resultado daquilo que
espera da empresa. Sendo seu desempenho alcancado, ele terd satisfacdo e podera voltar a
comprar 0 servi¢co. Ja o custo de mudanca esta diretamente relacionado a satisfacdo. Kotler
(2006) ainda afirma que um cliente dificilmente mudara de fornecedor, se isso envolver um
alto grau de custos de capital. A qualidade percebida, para Pinho (1996), esta relacionada a
avaliacdo que os clientes fardo da empresa, levando em consideracdo o que é importante ou
relevante.

Baseados no modelo SEVPERF (CRONIN; TAYLOR, 1992), os autores ainda propuseram
um modelo causal; esse modelo propGe que a satisfacdo e o custo de mudanga sdo
antecedentes da lealdade do cliente e que existe uma relacdo bidirecional entre satisfacdo e
qualidade percebida. Beerli, Martin e Quintana (2004) usaram uma matriz de correlacdo, que
permitiu fazer comparac@es diretas dos coeficientes de regressdo entre as variaveis incluidas
no modelo. Por meio desse modelo, Beerli, Martin e Quintana, (2004) chegaram as seguintes
conclusdes: tanto a satisfacdo quanto os custos de mudanca podem ser considerados
antecedentes da lealdade, embora a influéncia da satisfacdo seja maior do que a do custo de
mudanca. Revelou também que a qualidade percebida exerce influéncia indireta na lealdade
do cliente e direta sobre a satisfacdo. A satisfacdo, por sua vez, revelou-se um antecedente da

percepcdo do cliente no que diz respeito a qualidade no mercado e ndo o contrario.
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Figura 1: O Modelo de Beerli, Martin e Quintana
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Fonte: Beerli, Martin e Quintana, (2004)

Foi revelado também que a influéncia exercida pela satisfacdo sobre a lealdade é maior do que
a influéncia dos custos de mudanga, o que evidencia a relevancia dos bancos enfatizarem mais
os elevados niveis de satisfacdo em vez da criacdo de barreiras de comutacdo, uma vez que 0S
custos de mudanga dificultam a atracdo de novos clientes quando estes estdo conscientes da
existéncia de tais custos.

Por fim, no estudo também foi analisada a influéncia que o grau de elaboracdo do processo de
selecdo do banco pode exercer sobre a relacdo entre a lealdade do cliente e seus antecedentes,
utilizando para tal uma multipla analise de regressdo, chegando a conclusdo de que, no
contexto onde a pesquisa foi desenvolvida, o grau de elaboracdo ndo exerce qualquer

influéncia moderadora.
3. METODOLOGIA

O presente trabalho desenvolveu-se em duas etapas. A primeira etapa foi baseada em pesquisa
bibliografica (MARCONI; LAKATOS, 2005, p. 185) a respeito da lealdade, seu processo de
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construcdo, bem como os beneficios decorrentes da implantacdo de tal estratégia, ambos
voltados para o setor bancario e seus clientes.

A segunda etapa buscou analisar a percepcdo dos consumidores em relagédo a sua instituicao
financeira bancaria e o nivel do relacionamento existente entre 0s mesmos, objetivando medir
a propensdo de tais clientes a lealdade. Para a coleta dessas informacdes, foi utilizado um
questionario construido com base nas variaveis apresentadas no modelo de Beerli, Martin e
Quintana (2004), caracterizando uma pesquisa de campo do tipo exploratéria (MARCONI;
LAKATOS, 2005).

O questionario usado para a coleta de dados foi dividido em duas partes. Na primeira parte,
sdo abordadas as questfes relacionadas aos construtos da lealdade, a satisfacdo, ao grau de
envolvimento, a qualidade e ao custo de mudanca; esses fatores sdo influenciadores na
construcdo da lealdade do consumidor de servicos e tais questbes foram adaptadas aos
clientes bancérios baianos. Ja na segunda parte, foram priorizadas as questdes relacionadas a
informacdes pessoais do entrevistado, procurando ratificar as seguintes caracteristicas: o
banco que frequenta, se trabalha profissionalmente, o estado civil, uma estimativa da renda
familiar mensal, de quanto em quanto tempo o respondente vai ao seu banco, idade e género.
As alternativas foram elaboradas na forma de escala Likert e a coleta dos dados ocorreu nos
meses de junho e julho 2010, com clientes bancarios das cidades de Cachoeira, Feira de
Santana, Cruz das Almas e Valenca, todas no estado da Bahia. A amostra pode ser
considerada como nédo-probabilistica por conveniéncia (MALHOTRA, 2010) e se estendeu a
(400) clientes bancarios, divididos em cinco instituicdes bancérias de varejo, que sdo destaque
no referido setor, a saber: Banco do Brasil, Bradesco, Santander/Real, Ital e Caixa
Econdmica Federal.

Para interpretacdo e analise dos dados obtidos, foi usado o programa SPSS (Statistical
Package for Social Sciences), versdo 17.0. Em primeiro instante, foi utilizada a estatistica
descritiva e exploratéria dos dados obtidos. Em seguida, para analise das propostas da
pesquisa, utilizou-se a Andlise de Regressdo Linear Multipla (MALHOTRA, 2010). Essa
técnica foi escolhida por desenvolver concomitantemente uma relacdo entre duas ou mais
variaveis: uma dependente e outra independente (MALHOTRA, 2010).

4. ANALISE DOS DADOS

A maioria dos respondentes tem a idade média de 28 anos, tendo um desvio padrédo de 1, 636.

Os clientes de 18 a 30 anos foram a maioria dos pesquisados, diferente da pesquisa de Pires e
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Marchetti (1997), que apresentou a grande massa concentrada na faixa etaria de 36 a 45 anos
na cidade de Curitiba (PR) em seu estudo sobre 0s caixas-automaticos em agéncias bancérias.
Esta pesquisa difere também do estudo realizado por Henrique (2001) sobre a satisfacdo do
usuario com as tecnologias da informacdo nos servigos bancéarios que apresentou
concentracdo da amostra na faixa dos 31 a 40 anos de idade.

Para verificar se a pesquisa realizada é confiavel, Silva, Lourensi e Hein (2008) afirmam que
0 método mais utilizado pelos pesquisadores € o Alpha de Cronbach, pois estima o limite
inferior do coeficiente de confiabilidade. Segundo Malhotra (1999), para uma pesquisa ser
confidvel numa variacdo de 0 a 1 coeficientes Alfa de Cronbach acima de 0,6 indica que 0s
dados coletados na pesquisa sdo satisfatorios. Tendo a presente pesquisa 23 itens, essa
alcancou um coeficiente Alfa de Cronbach de 0,865, indicando que a pesquisa tem um alto
indice de qualidade e confiabilidade.

4.1 ANALISE DA RELACAO E REGRESSAO ENTRE A VARIAVEL QUALIDADE
PERCEBIDA E SATISFACAO

A primeira analise foi a relagédo existente entre a varidvel dependente satisfacdo e a variavel
independente qualidade percebida, demonstrando que esta ocorre como consequéncia da
satisfacdo dos clientes. Verificou-se que 37% da variacdo total da satisfacdo podem resultar
da qualidade percebida, uma variagdo maior do que a apresentada pelo modelo de Beerli,
Martin e Quintana (2004), que foi 23%. A analise da regressdo bivariada desse estudo ainda
verificou que a forca da qualidade percebida sobre a satisfacdo é 0,615, representada pelo
beta, ou seja, relativamente forte, visto que essa numeracdo se aproxima de 1, conforme a

tabela 1 e a figura 2.
Tabela 1- Modelo de Regressdo — Qualidade Percebida

R R? R? Ajustado Erro-Padréo
0, 615 0, 378 0, 377 90, 886

Fonte: Elaboracéo propria, 2013

Tanto na qualidade percebida quanto na satisfacdo, o residuo é maior que a regressao,
provocando a existéncia de alguma dispersdo. Sua significancia foi 0,000, o que mostra que

0s dados da pesquisa sdo confiaveis.
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Figura 2. Relagéo entre as variaveis — Qualidade Percebida e Satisfa¢do

Qualidade ) )
Percebida = Satisfacio

RZ=0, 377

Fonte: Elaboracédo propria, 2013

4.2 ANALISE DA RELACAO E REGRESSAO DA VARIAVEL LEALDADE COMO
DEPENDENTE DA SATISFACAO E DO CUSTO DE MUDANCA

No modelo de Beerli, Martin e Quintana (2004), a relacdo entre a variavel dependente
lealdade e a variavel independente satisfacdo € considerada imprescindivel para o
desenvolvimento de clientes bancarios leais, visto que apresentou uma forca de 83% sobre a
construcdo da lealdade. A qualidade percebida, em tal modelo, ndo é analisada como um
influenciador direto da lealdade, por essa razéo o presente trabalho desconsiderou a qualidade
percebida ao realizar o primeiro calculo da regressao linear multipla.

Dessa forma, a variavel satisfacdo apresentou uma forca de 50% na construcdo de clientes
bancarios leais, embora ndo tenha demonstrado influéncia tdo forte, constitui o principal
construto da lealdade, visto que sua forca se destaca entre os demais construtos, como

mostram as informac0es relatadas na tabela 2 e na figura 4.

Tabela 2: Modelo de Regresséo — Lealdade como dependente da Satisfacdo e do Custo de mudanga

R R? R’ Ajustado Erro-Padréo
0, 509 0, 259 0, 255 98, 76675

Fonte: Elaboracéo propria, 2013

A figura 4 ainda representa a forca da variavel independente, denominada custo de mudanca
sobre a variavel dependente lealdade. Diferentemente da satisfacdo, o custo de mudanca nédo
apresentou uma influéncia positiva sobre a lealdade, uma vez que o resultado final da
regressao entre essas duas variaveis foi - 0,039, um namero negativo. Isto nega a hipétese H3

(o custo de mudanga é um fortalecedor direto da lealdade).
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Figurad. Relacéo entre variaveis: Satisfacdo, Custo de Mudanga e Lealdade

Custo de
Mudanga

Lealdade

RZ=0, 259

Fonte: Elaboracédo propria, 2013

Tanto na qualidade percebida quanto na satisfacdo, o residuo é maior que a regressdo, levando
a ocorréncia de alguma dispersdo. A figura 5 resume a ANOVA desse teste, evidenciado que

a significancia é 0,000, o que demonstra que tais dados sdo relevantes.

Figura 5. ajuste da regresséo - Satisfacdo, Custo de Mudanca e Lealdade.

Soma dos Grau de Média dos Estatistica

Quadrados Liberdace Quadrados F Significdncia
Regressdo 1351494,104 2 675747,052 69,273 0, 000
Residuo 3872683,674 397 9754,871
Total 5224177,778 399 |

Fonte: Elaboracéo propria, 2013

O resultado do indice final de regressdo da lealdade foi apenas 25%, isso indica que 0S
clientes bancarios das respectivas cidades baianas ndo sdo propensos a serem leais a sua

instituicdo financeira e, por essa razdo, pode-se descartar a hipdtese H1.

4.3 ANALISE DA RELACAO E REGRESSAO DA VARIAEL LEALDADE COMO
DEPENDENTE DA SATISFACAO DO CUSTO DE MUDANCA E DA QUALIDADE
PERCEBIDA

Como visto, Beerli, Martin e Quintana (2004) ndo consideram a qualidade percebida como
uma influenciadora direta do processo da lealdade. No entanto, como essa pesquisa ja diferiu

em alguns pontos do presente estudo realizado, optou-se por inserir a qualidade percebida
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como um construto direto da lealdade dos clientes bancérios baianos, uma vez que, como
visto no capitulo 2, a qualidade percebida & um importante construto da lealdade,
principalmente dentro do setor de servigos, pois, como afirma Gronroos (2009), esse
antecedente reflete a percepcdo dos clientes em relagdo as caracteristicas apresentadas pelos
servicos. Além disso, particularmente neste trabalho, dentro da variavel qualidade percebida
estdo inseridos aspectos concernentes ao construto confianca. Através do resultado, pode-se
perceber que a forca de todas as varidveis independentes j& apresentadas aumentou
juntamente com a propensdo a lealdade dos consumidores bancarios. A tabela 3 e

posteriormente a figura 6 mostram os resultados dessas correlagdes.

Tabela 3: Modelo de Regressao — Lealdade como dependente da Satisfacdo, do Custo de mudanca e da
Qualidade Percebida

R R? R? Ajustado Erro-Padréo

0, 684 0, 468 0, 464 83, 73930

Fonte: Elaboracédo propria, 2013

Figura 6. Relacdo entre variaveis — Satisfacdo, Custo de Mudanca, Qualidade Percebida e Lealdade.

Satisfagdo

Lealdade
R2=0, 468

Custo de
Mudanga

Qualidade
Percebida

Fonte: Elaboracéo propria, 2013

Nesse contexto, embora o custo de mudanca tenha apresentado um resultado positivo, ele
continua exercendo pouca influéncia sobre a lealdade, haja vista que sua forca foi
caracterizada por apenas 2%. Talvez esse resultado seja proveniente das limitacbes da
pesquisa, mas também pode ser uma consequéncia do pouco investimento nesse antecedente
por parte dos bancos; portanto, a hipotese H2 é confirmada: a lealdade é afetada diretamente

pelo desempenho da instituicdo bancaria nos antecedentes da lealdade.
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Com a inser¢do da qualidade percebida, o indice final da lealdade quase alcancou o dobro do
valor apresentado anteriormente, revelando, dessa forma, uma timida propensdo a lealdade.
Mesmo assim, esse resultado ndo é suficiente para considerar os consumidores bancérios
baianos propensos a serem leais, portanto, a hipotese H1 é mantida e a hipotese H4 (qualidade
percebida afeta diretamente a lealdade dos clientes bancérios baianos) se torna valida.

Como se pode perceber, a ANOVA da Satisfacdo, Custo de Mudanca, Qualidade Percebida e
Lealdade, mostra que houve uma suave dispersdo, com 0s residuos um pouco maiores que a
regressdo, como mostra o quadro acima. Com a significancia de 0,000, estes dados mostram
que a regressao é positiva e pode ser levada em consideracdo para medir a forca das variaveis,
colaborando assim para o entendimento do modelo. A figura 7 descreve de maneira precisa a
ANOVA ajustada.

Figura 7. ANOVA ajuste da regressao - Satisfacdo, Custo de Mudanca, Qualidade Percebida e Lealdade

Soma dos Grau de Estatistica
Média dos
Quadrados Liberdade Quadrados F Significéncia
Regressdo 2447318,514 3 815772,838 116,335 0, 000
Residuo 2776859,264 396 7012,271
Total 5224177,778 399

Fonte: Elaboracéo propria, 2013

A figura 8 apresenta um resumo da confirmagcdo ou desconfirmacdo das hipdteses da

pesquisa.

Figura 8 — Hipdteses da Pesquisa e status de confirmacéo

Hipotese Descrigao Status de Confirmacao

Ha propensédo dos clientes a serem leais a sua B
H1 instituicdo. NAO-CONFIRMADA

A lealdade & afetada diretamente pelo
H2 desempenho da Instituicdo bancaria nos CONFIRMADA
antecedentes da lealdade.

O custo de mudanca & um fortalecedor direto ~
H3 da lealdade NAO-CONFIRMADA

A qualidade percebida afeta diretamente a
H4 lealdade dos clientes bancarios baianos CONFIRMADA

Fonte: Elaboracéo propria, 2013
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5 CONCLUSAO

Através da regressao linear bivariada, realizada entre as variaveis “qualidade percebida” e
“satisfacdo”, constatou-se que a qualidade percebida — tratada numa Otica secundaria pelo
modelo de Beerli, Martin e Quintana (2004) — influencia positivamente o desenvolvimento do
principal construto da lealdade: a satisfacdo. Logo, se a qualidade percebida ndo for bem
trabalhada pelos bancos das respectivas cidades pesquisadas, a satisfacdo dos clientes
bancarios baianos ndo sera conquistada e, consequentemente, ndo ocorrerd a lealdade dos
mesmos.

A andlise da regressdo linear multipla entre a variavel dependente “lealdade” ¢ as variaveis
independentes “satisfacdo” e “custo de mudanga” permitiu descobrir que o custo de mudanga
ndo fortalece de maneira direta a lealdade dos clientes bancarios das cidades de Cachoeira,
Valenca, Cruz das Almas e Feira de Santana, visto que o processo de regressdo resultou em
um valor negativo, podendo ser anulado tal construto do modelo apresentado. Esta analise
proporcionou também constatar que, embora a satisfagdo contribua com apenas 50% da
lealdade dos clientes participantes desse estudo, ela ainda é o principal construto de clientes
leais.

Com base nesses dois construtos incidindo diretamente na lealdade dos clientes bancérios
baianos, foi revelado que a propensdo dos mesmos a serem leais € minima. Tal propenséao
tende a sofrer um leve aumento, porém ndo significativo, quando a varidvel “qualidade
percebida” ¢ inserida como um antecedente direto da lealdade.

Esses resultados tornam perceptivel a relevancia da atuacéo direta dos antecedentes para a
construcdo de clientes leais. E por essa razdo, o desempenho da instituicdo bancéria nesses
construtos ira afetar diretamente a lealdade do cliente bancario. Por fim, através deste estudo
pdde-se concluir que os consumidores do setor bancario baiano ndo sdo propensos a ser leais
a instituicdo da qual séo clientes.

Embora os bancos ja pratiguem o marketing relacional de forma incidental, seria interessante
uma pratica mais profunda de tal estratégia por parte dos mesmos. A lealdade poderia receber
maior atencdo, haja vista que clientes leais sdo mais rentaveis, principalmente no setor de
servicos (REICHHELD, 1996). Nessa perspectiva, o presente estudo fornece um modelo para
que o setor bancario possa trabalhar de forma mais aprofundada os construtos da lealdade

para retencdo de clientes.
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Como Vvisto, os clientes bancérios das cidades de Cruz das Almas, Feira de Santana,
Cachoeira e Valenca no estado da Bahia ndo sdo propensos a serem leais as InstituicGes
Financeiras das quais sdo clientes. Entretanto, ao considerar a qualidade percebida como
antecedente direto da lealdade, diferente do que propdem Beerli, Martin e Quintana (2004) no
seu modelo, os clientes apresentaram uma leve tendéncia a serem leais ao seu banco. Com
base neste resultado, os gestores bancarios podem trabalhar mais a qualidade percebida e seus
construtos, como tangibilidade, confiabilidade, responsividade, seguranca e empatia, descritas
por Zeithaml e Bitner (2003), para a conquista de clientes leais.

As barreiras de mudanca deveriam receber maior atencdo por parte daqueles que gerenciam as
instituicGes financeiras bancérias, pois os custos de mudanca, se bem trabalhados, constituem
relevantes motivadores da lealdade do consumidor. No caso bancério, 0s custos de risco
econémico, de avaliacdo, e, principalmente, de beneficios relacionais perdidos na troca de
instituicdo, podem ser incrementados na comunicagdo com o consumidor de seus Servigos.

O presente trabalho proporciona também aos bancos a relacdo do perfil dos clientes,
oferecendo a essas instituicdes a oportunidade de conhecerem o que tais clientes pensam a
respeito de seu banco. Em suma, a pesquisa proporcionou uma visdo holistica sobre a
estratégia da lealdade em seu segmento comercial.

Assim como as demais pesquisas cientificas, este estudo apresenta limitacdes. A primeira
limitacdo compreende curto espaco de tempo existente entre elaboracdo e entrega desta
pesquisa. A falta de tempo impediu a elaboracéo e a aplicacdo de um pré-teste do questionario
aplicado, método que proporciona conhecimento a respeito da percepcdo do cliente em
relacdo as perguntas do questionario.

A amostra utilizada na pesquisa constitui outra limitacdo, pois torna os dados obtidos
diretamente ligados a realidade dessa amostra. Assim, este estudo limitou-se aos clientes dos
Bancos Brasil, Bradesco, Itat, Caixa Econdmica Federal e Santander/Real das cidades de
Cachoeira, Valenca, Cruz das Almas e Feira de Santana, cidades do estado da Bahia. O
modelo estatistico de regressao linear bivariado e maltiplo utilizado para analisar os dados
obtidos através do gquestiondrio compreende outra limitacdo, devido ao fato dessa técnica ndo
ser tdo profunda como técnicas de Analise Conjunta ou Modelagem de Equacdes Estruturais,
por exemplo.

Para o melhor desenvolvimento de estudos futuros, que tenham como objetivo medir a
propensdo a lealdade dos clientes bancérios baianos, recomenda-se a construcdo de um
modelo que aborde o antecedente “comprometimento” da lealdade, bem como o construto

“confianga”, desprendendo-0 da qualidade percebida.
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Gestao do conhecimento e
sustentabilidade nas médias e grandes

empresas de Campina Grande do Sul e
Quatro Barras - RS

REGINALDO DOS SANTOS CORDEIRO ET AL

O presente artigo de revisdo e de estudo multicaso visa diagnosticar a relagao
existente entre 0s investimentos realizados por organizacfes de médio e grande
porte dos municipios de Campina Grade do Sul e Quatro Barras, Estado do
Parana, em gestdo estratégica do conhecimento e da aprendizagem, e o
processo de sustentabilidade destas organizacdes no seu mercado de atuacao.
Cré-se, como pressuposto basico, que a gestdo estratégica do conhecimento e
da aprendizagem é fator preponderante no alcance da satisfacdo de clientes
internos e externos. Acredita-se que, com isso, as organizacfes tendem a obter
um nivel mais elevado de poder de competitividade e consequente
sustentabilidade. Cré-se ainda que o alto grau de competitividade predominante
no mundo dos negocios tem comprometido a sustentabilidade de muitas
organizagdes; estas, muitas vezes por desinformacao ou até mesmo por falta de
flexibilidade de seus dirigentes, deixam de perceber algumas solugdes que
poderiam certamente contribuir para amenizar os efeitos dessa acirrada
competicdo. Ainda com base no fato de que se vive, inquestionavelmente, a era
da informacdo e do conhecimento, espera-se que as organizacfes candidatas a
vencedoras sejam aquelas que mais acreditam e investem em desenvolvimento
permanente do seu capital intelectual, permitindo uma maior consolidacéo dos
seus objetivos e metas de crescimento e sustentabilidade.

Palavras-chave: Aprendizagem. Conhecimento. Desenvolvimento.
Sustentabilidade. Gestéo.

This review article and multicase study aimed at diagnosing the relationship
between the investments made by organizations large and medium-sized
municipalities of Campina Grande do Sul and Quatro Barras, State of Parana in
strategic knowledge management and learning, process and the sustainability of
these in your market. It is believed, as a basic premise, that strategic
management of knowledge and learning is a major factor in achieving the
satisfaction of internal and external customers and, thus, organizations tend to
get a higher level of competitive power and consequent sustainability. It is
believed also that the high degree of competitiveness prevailing in the business
world, has compromised the sustainability of many organizations, which often
misinformed or even lack of flexibility of its leaders, fail to realize that some
solutions could certainly help to mitigate the effects of fierce competition. Still,
based on the fact that one lives, unquestionably, the information age and
knowledge, it is expected that organizations are seeking to win over those who
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believe and invest in ongoing development of its intellectual capital, allowing
further consolidation their objectives and goals for growth and sustainability.

Key-words: Learning, knowledge, development, management and
sustainability.

INTRODUCAO

Precisa-se de forca competitiva! Atualmente as organizacdes estdo enfrentando um cenario
onde a concorréncia apresenta-se cada vez mais acirrada, resultado de um mercado cada vez
mais imprevisivel, fruto de um ambiente que se encontra em constantes mudancas. O
conhecimento sempre teve seu espaco entre todas as sociedades, porém, recentemente, com o
avanco e a expansdo da economia informacional, as organizagdes se deram conta de sua
importancia pelo diferencial proporcionado, que representa ganho valioso em recursos
estratégicos para as pessoas e organizacOes, e ainda por ser capaz de atingir todo o ambiente
dos negdcios.

O crescente fluxo de informacg6es torna a demanda pela aprendizagem uma meta constante,
tendo como objetivo alcancar a melhoria continua, a fim de aprimorar conhecimentos em
todos os ambitos, tanto do individuo quanto do meio organizacional. Pode-se definir a
aprendizagem como um processo mental ativo, que resulta das tentativas de interagir e
compreender 0 ambiente em que a pessoa esta inserida.

O conhecimento é, desse modo, resultado da aprendizagem e ao mesmo tempo impde a busca
por novas aprendizagens. Conhecimento ndo pode ser visto como produto de uma invencgéo
casual, pois o mesmo resulta de um processo de reelaboracdo construtiva, socialmente
compartilhado e constantemente aprimorado, pois ndo possui carater padrdo pré-estabelecido;
atua como efeito positivo da prépria subjetividade humana.

Segundo Davenport e Prusak (2001), as organizacfes, s6 nos Ultimos anos, passaram a
valorizar a experiéncia e o know-how de seus funcionarios, ou seja, seu conhecimento. Isso
ocorreu por que as empresas estavam deixando de arrecadar milhdes com demissdo ou
aposentadoria de seus colaboradores, que, ao se afastarem da organizacdo, levavam consigo o
conhecimento construido e constituido durante o seu tempo de permanéncia no emprego, bem

como o conhecimento provindo de experiéncias anteriores.
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Nos municipios de Campina Grande do Sul e Quatro Barras, Estado do Parana, inimeras
organizacdes vém adotando a gestdo estratégica do conhecimento para enfrentar os novos
desafios impostos pela globalizagdo econdmica, como meio de garantir a sobrevivéncia no
mercado, por isso essas organizacdes buscam ampliar seu desenvolvimento e romper barreiras
com base na sustentabilidade, pois dessa forma, evitam a sua extingdo no competitivo mundo
dos negdcios.

Propde-se como hipdtese fundamental desta pesquisa que, entre as solugdes mais evidentes
estd o investimento no capital intelectual da empresa, como forma de se poder contar com
maior quantidade e qualidade de potenciais humanos indispensiveis ao crescimento e
sustentabilidade organizacional, tais como: percepcdo mais acentuada da organizacao quanto
ao comportamento e expectativas dos seus stakeholders; maior sensibilidade quanto a
relevancia do comprometimento das pessoas com as expectativas e objetivos da empresa e
desta para com aquelas; niveis mais elevados de iniciativa, lealdade e responsabilidade, entre
outros. Na analise multicaso, chegou-se ao nimero amostral de 12 empresas com o perfil

anteriormente descrito, nas quais foi aplicado questionario fechado contendo 30 afirmativas.

2. GESTAO ESTRATEGICA DO CONHECIMENTO

Pode-se afirmar que o conhecimento € um recurso intangivel, que reside essencialmente na
mente das pessoas. Seu conceito consiste na pratica de agregar valor a informacédo e de
distribui-la, como um conjunto de processos que visa colaborar para a criacdo, captura e
compartilhamento desse conhecimento. Para melhor entender a gestdo do conhecimento, sera
essencial entender o conceito de conhecimento, e suas caracteristicas, que se divide em:
explicito, implicito e tacito.

O explicito é todo o conhecimento que reside fora da mente humana. Nesse caso é o
conhecimento documentado e contido em informacBGes ndo estruturadas. O implicito é o
conhecimento que pode se tornar explicito a qualquer momento, e que reside na mente
humana, mas que pode ser transferido para o papel ou para outra mente a partir da
comunicacdo. Ja o conhecimento tacito, € aquele que ndo esta escrito e que nem mesmo pode
ser traduzido em palavras. Como exemplo se pode citar um bom jogador de futebol, que
desempenha bem a sua funcdo em campo, mas ndo sabe transmitir para outra pessoa a
férmula de como jogar bem (COSTA, 2010).
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Apenas recentemente as organizac0es perceberam a importancia de gerenciar o conhecimento
organizacional de modo a ser compartilhado pelos seus membros. Essa percep¢do tornou as
organizagbes mais competitivas no mercado e, consequentemente, aumentou sua
rentabilidade.

Varias empresas, porém, utilizam a gestdo do conhecimento de forma indevida; como
consequéncia, se sobrecarregam de informac6es e materiais que podem ser inadequados para
a tomada de decisfes; isso porque ndo sabem gerir adequadamente esses dados. Ha ainda
muitas empresas que apenas trabalham pela busca da maior quantidade de informacéo
possivel, mas acabam sem obter os resultados esperados, pois ndo sabem administra-la para
que ela seja responsavel por aumentar o cabedal de conhecimento empresarial.

E muito importante saber como gerir as informag@es para se beneficiar do conhecimento
extraido delas. Para isso a orientacdo é armazenar apenas o0 que for necessario e erradicar a
falsa ideia de que quanto maior o nimero de informagdes obtidas, mais conhecimento se
obtém. Caso contrario, isso levard até mesmo a perda de mercado ou de posicdes ja
alcancadas, pois no momento que mais se precisa do conhecimento para tomada de deciséo
correta, 0s gestores se debatem e acabam ficando em situacdo dificil, por ndo conseguirem
utilizar a informacao necessaria diante da quantidade de “lixo” informativo obtida.

A cada dia a gestdo do conhecimento se torna um campo cada vez mais crescente, seja no
meio empresarial, seja na area académica. Apesar de ser um tema recente no contexto
organizacional, vem obtendo enormes proporcdes nos processos de negdcios, o que evidencia
a necessidade de se entender a importancia do conhecimento gerado, utilizado na solucéo de
problemas e na melhoria das tomadas de decisdes, pois isso resultara no aumento da
produtividade e da exceléncia do negocio.

Sendo assim, uma boa gestdo ajuda a resolver problemas de competitividade e inovagédo nas
empresas, gera novos procedimentos de trabalho e proporciona a ampliacdo do conhecimento
na mente humana. Os beneficios as organizacdes que adotam uma estratégia de gestdo de
conhecimento sdo numerosos, pois resulta em maior agilidade e capacidade de resposta.
Dessa forma, com o aumento, se ganha o rendimento dos colaboradores e contribui para que
estas organizacGes se tornem mais competitivas e rentaveis. Outro ponto importante €
compartilhar o conhecimento internamente e aplica-lo em beneficio organizacional, pois em
uma organizagao que tem como objetivo definir uma estratégia adequada desse tipo de gestéo,
é necessario dispor dos fundamentos necessarios para que a inovagdo e o compartilhamento

prevalecam, criando assim novos conhecimentos para toda a empresa.
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Recentemente as organizacfes tém reconhecido que o conhecimento € cada vez mais
necessario para manté-las em bom nivel de competitividade no mercado e que através dele é
possivel melhorar significativamente o seu desempenho, porém a comunicacdo deve ser um
dos fatores criticos para o sucesso na implementacdo desse tipo de gestdo, pois se trata de
explicar aos colaboradores qual o papel de cada um e a sua verdadeira importancia no
contexto empresarial. Sendo assim, a Gestdo de Conhecimento deve passar a integrar a
cultura organizacional, onde todos os colaboradores entendam a sua real importancia, mas
para ndo haver maior resisténcia a esse modelo de gestdo € interessante que a alta gestdo
esteja bastante comprometida, pois assim a aceitacdo por parte dos colaboradores sera
facilitada e sua resisténcia se tornara menor, tornando possivel obter sucesso e beneficios na
sua implantagé&o.

A gestdo de conhecimento é um valioso recurso estratégico que se torna cada vez mais
utilizado pelas organizacGes, tendo em vista que a exceléncia em gestdo de conhecimento
permite as mesmas conhecer melhor suas fragilidades e potencialidades, o que fortalece a
busca pela melhoria continua e a ampliacdo de investimentos em prol do conhecimento
organizacional. Com isso, € agregado valor a seus produtos e servi¢os, 0 que as torna mais
capazes de aumentar a competitividade no mercado por meio da inovacdo e da

sustentabilidade.

3. APRENDIZAGEM ORGANIZACIONAL

De acordo com o segundo Fundamento da Exceléncia em Gestdo, proposto pela Fundacgéo
Nacional da Qualidade-FNQ, o aprendizado organizacional consiste na “busca e alcance de
um novo patamar de conhecimento para a organizacdo por meio da percepcdo, reflexdo,
avaliacao e compartilhamento de experiéncias”. FNQ (2010).

Conforme explicita a Fundacdo Nacional da Qualidade-FNQ, referindo-se aos conceitos
expostos na Figura 1,

O funcionamento do Modelo de Exceléncia em Gestdo propBe que o direcionamento da
organizacdo, dado pela Lideranca, ouvindo os Clientes e a Sociedade, é definido por meio das
Estratégias e Planos; a sua implementacéo é realizada por meio das Pessoas, que compdem a
forca de trabalho, utilizando-se dos Processos existentes na organizacao; e todo esse ciclo, ao

ser executado, devera conduzir a Resultados, que devem ser analisados e entendidos, gerando
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As informacOes e o conhecimento gerados no processo de exceléncia na gestdo séo
componentes fundamentais para a prépria retroalimentagdo e atualizagdo do mesmo,

permitindo sua sequéncia de sucesso.

Figura 1 — Modelo de Exceléncia em Gestao

Pessoas

Estratégias
e Planos

Processos

Lideranca Resultados

Sociedade

Fonte: FNQ — Critérios de Exceléncia (2007)

Também isso indica que aprendizagem é um tema que vem ganhando cada vez mais espago
nas organizacgdes, pois visa agregar valor aos meios utilizados para o desenvolvimento do
quadro funcional e da organizagdo como um todo e, por sua vez, pode ser definida como a
“aquisicdo de conhecimentos, habilidades, valores, convicgdes e atitudes que acentuem a
manuteng¢do, o crescimento e o desenvolvimento da organizacao” (GUNS, 1998, p.89).

Em suma, a aprendizagem organizacional atua no processo de mudanca dos valores e também
dos conhecimentos da organizacdo, incrementando suas habilidades na resolucdo de
problemas e em sua capacidade de acdo frente as ameacgas do meio ambiente. Desse modo, 0
contexto de aprendizagem pode ser pensado como um processo de mudanca provocado por
estimulos diversos, mediado por emocOes e que pode se manifestar ou ndo em modificacdes

no comportamento de uma pessoa.



A mudanca na cultura organizacional possibilita as organizagées criarem uma cultura de
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organizacdo ndo pode ser de patrdo e funcionario. Ela deve ser organizada como equipe; uma
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)
desenvolvimento de competéncias e habilidades profissionais aliadas a informacdo e ao
conhecimento para que os funcionarios possam, numa situacdo qualquer, utiliza-las tanto para
a resolucao de problemas na organizagdo, como para o aprendizado ao longo da vida.
Outro ponto alto da aprendizagem se da pelo fato desta oferecer autonomia ao colaborador na
realizacdo de tarefas que contribuem para o desenvolvimento organizacional e para sua
realizacdo como individuo em relacdo ao seu bem-estar em varios aspectos e em seus diversos
niveis.
Decisdes paradigmaticas pela aprendizagem em qualquer lugar (in company, home, e-learning
e remote-learning); que visem desenvolver competéncias no contexto do negécio; que
ocorram através da acdo em detrimento da mera audicdo; que enfoquem uma maior
diversidade de publicos (clientes internos e externos, fornecedores, equipes); que tenham uma
constancia ininterrupta e que visem a solucao de problemas, a melhoria do desempenho e 0s
resultados, sdo as decisbes de gestores por exceléncia, que realmente percebem onde a
empresa estd e onde podera chegar.
A aprendizagem promove mudangas e enriquece experiéncias, que por sua vez promoverao
necessidade de mais conhecimentos, tendo como campo de efetivagdo a mente humana,

conforme demonstrado na Figura 2.

Figura 2 — Campo de Ocorréncia da Aprendizagem

Comportamentos

Valores

IMPULSOS
ESTIMULOS

Decisdes

Habitos

Fonte: Os autores (2011).

No entanto, pretende-se que a decisdo pela aprendizagem seja uma decisdo estratégica, na

qual as pessoas tenham um sentido amplo e seguro para o “aprender”, o qual muitas vezes
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aprendem e, principalmente, devem aprender e saber que isto significa seu desenvolvimento e
sua consolidagdo no ambiente de trabalho e na organizagéo.

O desenvolvimento de competéncias como relagdes interpessoais, visdo, estratégias,
lideranca, entre outras, passa necessariamente pela aprendizagem que pode ser abordada a
partir de eixos estratégicos, como o foco no cliente e a exceléncia operacional.

O ser humano € avido por conhecimento e sempre estara mais propenso a comprometer-se
com instituicbes que lhe proporcionem maiores desafios quanto a aprendizagem. Nesse
sentido, as organizagdes (ambientes nos quais as pessoas passam grande parte da vida de
aprendizado), devem tornar-se as grandes oportunidades de crescimento e desenvolvimento
dessas pessoas, como forma de também serem um atrativo para que estas desejem estar
sempre presentes e dedicadas a realizacdo organizacional. O treinamento e o desenvolvimento
podem ser tidos entdo como processos, através dos quais a organizacdo orienta a aquisicao de
competéncias, regras e conceitos, com vistas a melhoria do desempenho em curto prazo, e
ainda aperfeicoa capacidades e motivacdes, a fim de tornar os colaboradores, 0s parceiros da
organizacdo em longo prazo.

Decidir pela aprendizagem no ambiente organizacional é uma atitude indispensavel para os
gestores modernos. Esta aprendizagem ndo so tornara as pessoas mais confiantes e dedicadas
a organizacdo, como também proporcionard maiores condi¢bes de competitividade, visto
serem estas mesmas pessoas 0 grande diferencial com o qual a empresa podera contar em
momentos de maiores dificuldades e de necessidades de empenho e determinacdo. Pode-se
identificar como habilidades a serem aprimoradas nas pessoas, entre outras: 0 uso de recursos
de informatica, desenvolvimento gerencial, comunicacdo, relacdes interpessoais e com 0s
clientes, qualidade de vida no trabalho, lideranca, educacdo basica, média e superior.
Milkovich (2000) afirma que a aprendizagem modifica constantemente os conhecimentos das
pessoas, suas habilidades, suas crencgas e atitudes e também comportamentos, 0s quais sdo
fruto de cada experiéncia. Salienta ainda que o treinamento deve ser elaborado de forma o
mais abrangente possivel, incluindo muito mais que simples capacitacdo, mas também
competéncias que facam das pessoas agentes proativos e enriquecedores do ambiente de
trabalho.

Além disso, 0 gestor estrategicamente posicionado quanto ao treinamento e ao
desenvolvimento das pessoas, terd outro desafio consideravel: o de promover a transferéncia

dos saberes acumulados pelas pessoas, para o crescimento da prépria organizagdo. A Figura 3
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indicando que pouco sentido havera no acimulo do conhecimento, se este ndo for convertido

em diferencial competitivo para a empresa.

Figura 3 — Aprendizagem e Transmissédo do Conhecimento

APRENDIZAGEM E TRANSMISSAO DO
CONHECIMENTO

-------
......
----
-* .
o
.
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.. COMPLEXIDADE

-

Individual Coletiva Organizacional

1 1 I
CICLOS DA APRENDIZAGEM

Fonte: Os autores (2011).

A aprendizagem individual construird também a aprendizagem coletiva. Cabe ao lider eficaz
incentivar, de forma participativa e espontanea, a transferéncia desses saberes essenciais para
a “pessoa” da organizacdo, podendo esta ser tida como empresa inteligente e capaz de
sustentar-se nos desafios do mercado, justamente por poder contar com esse diferencial téo
relevante: o conhecimento de seus colaboradores e, por iniciativa destes, de si mesma. Dessa
forma, os programas de treinamento e desenvolvimento alcancardo proporcdes bem mais
elevadas de retorno, pois ndo cairdo no senso comum de treinar por treinar, mas de treinar

para impactar, visando também a consolidacdo das reais parcerias com os clientes.

4. CAPITAL INTELECTUAL

Somente nos Ultimos anos as organizacdes se deram conta da importancia do conhecimento
de seus colaboradores para sua permanéncia no mercado que se torna cada vez mais
competitivo, tendo em vista que o gerenciamento e a retencdo do capital intelectual sdo, em

suma, um diferencial estratégico para as empresas na era do conhecimento. O capital
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O Capital Intelectual também pode ser entendido como a principal fonte de intangiveis nas
organizacdes que o tém como um diferencial frente & competitividade em relacdo a seus
concorrentes, tendo em vista que o conhecimento tacito de seus colaboradores podera ser
utilizado para ampliar e potencializar seu negdcio, porém o mesmo devera ser estimulado,
mapeado e registrado para que possa ser usado em beneficio da organizacdo sempre que
necessario.

Segundo Stewart (1998), o capital intelectual é constituido pelo conhecimento, a informacéo,
a propriedade intelectual, e experiéncias que podem ser utilizadas para geracdo de riquezas
para a organizacao.

Como sabemos, o capital intelectual é composto pelos conhecimentos adquiridos e
acumulados de uma organizacao, isto €, todos os conhecimentos que vem sendo acumulados
por uma organizacdo resultantes das pessoas, de seus projetos, de suas patentes, sistemas,
metodologias e ainda daqueles provenientes da interatividade do ativo do capital humano para
com a missao e os objetivos da empresa.

Como exemplo, pode-se citar uma empresa que destina parte de seus recursos para O
investimento no desenvolvimento de seus colaboradores, e ainda cria metodologias que visem
a valoracdo dos mesmos, pois, por meio e através deles, é que a empresa conseguira buscar
sua sustentabilidade.

Ja descrito por Chiavenato (2004), o capital intelectual é a soma do que se aprende e se sabe.
Trazendo para 0 meio organizacional, pode-se dizer que o bem mais valioso e 0 maior
patrimdnio que constitui uma organizacdo € intangivel, o qual circula em suas dependéncias
todos os dias, isto €, 0 conhecimento contido na mente das pessoas que prestam sua
contribuicdo a empresa, seja atuando sobre produtos, prestando servicos, no atendimento a
clientes, processos, em técnicas e, muitas vezes, até mesmo de forma indireta.

Para melhor entendimento do assunto, o capital intelectual pode ser dividido em trés grandes
areas:

Quadro 1 - Divisao do Capital Intelectual

O capital humano - Habilidades das pessoas em agir em determinadas situacoes

(competéncias - Educagdo, experiéncias, valores e competéncias

individuais)

O capital estrutural - Conceitos, Modelos, Processos, Sistemas;

(estrutura interna) - S8o criados pelas pessoas e utilizados pela organizacdo

O capital do cliente - Relagdes com clientes e fornecedores, Marcas, Imagem e reputacéo.

(estrutura externa) - Depende de como a organizacdo resolve e oferece solucbes para 0s
problemas dos clientes.
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Todos estes sdo recursos invisiveis e intangiveis; dai a dificuldade em geri-los corretamente.

Mas, através do intercAmbio entre as partes, sdo alcancados os resultados tangiveis almejados
61 Revista Formadores: Vivéncias e Estudos, Cachoeira-BA, v. 6, n. 1, p 52-66, Nov. 2013

5. DESENVOLVIMENTO DA PESQUISA DE CAMPO

Foram aplicados 12 questionarios em empresas de médio e grande porte dos municipios de
Campina Grande do Sul e Quatro Barras, no Estado do Parand. As 30 afirmativas
apresentadas ao respondente estdo plenamente relacionadas a questdo principal do presente
trabalho, qual seja: o investimento em gestdo estratégica do conhecimento e da aprendizagem
organizacional e sua relacdo com a forca competitiva da empresa e sua estabilidade no
mercado.

O Quadro 2 apresenta as caracteristicas principais das abordagens realizadas em termos de
direcionamento de temas, através das afirmativas constantes do mesmo.

Quadro 2 — Perfis de Abordagem da Pesquisa de Campo Multicaso

PERFIL DA | ALGUMAS DAS AFIRMATIVAS UTILIZADAS

ABORDAGE

M

FUNDAMEN | -A empresa investe na capacitacdo e qualificacdo dos seus trabalhadores.

TO1 -A empresa investe em capacitacdo técnica (saber cumprir com eficiéncia e eficacia suas

Investimentos

atribuicdes profissionais) e em capacitacdo comportamental (saber ser mais responsavel,
comprometido, leal, amigo, etc.).

FUNDAMEN
TO2
Percepcao/sen
so da empresa
em relagdo aos
investimentos
em gestdo
estratégica do
conhecimento
eda
aprendizagem

-A empresa acredita que investindo em treinamento e desenvolvimento, terd maiores
condi¢des de manter-se no mercado.

-A empresa acredita que os conhecimentos repassados aos seus trabalhadores refletem no
nivel de satisfagdo dos clientes.

-A empresa acredita que os investimentos na aprendizagem e no conhecimento dos
colaboradores tornam estes mais motivados para o trabalho e para a vida.

-A empresa relaciona a qualidade do conhecimento e da aprendizagem dos seus
colaboradores aos bons niveis de qualidade final dos seus produtos/servigos.

-Os trabalhadores desta empresa sdo capacitados a tornarem-se agentes permanentes de
solugdo, evitando-se com isso a cultura do “isto ndo é comigo”.

-Nesta empresa acredita-se que os niveis de satisfagdo e motivacéo do trabalhador estdo
associados aos niveis de investimento em capacitacdo e qualificacdo dos mesmos.

-Nesta organizagdo hd o senso de que tdo importante quanto o “poder fazer” e “querer
fazer” (isto, em relacdo as condigdes de trabalho e a iniciativa do trabalhador), ¢ o SABER
FAZER, ou seja, que o trabalhador tenha os conhecimentos necessarios para uma alta
performance.

-Esta empresa entende que os conhecimentos e saberes dos seus colaboradores formam os
seus proprios conhecimentos e que isso a faz mais perceptivel em relacdo ao mercado em
geral e & sua sustentabilidade no mesmo.

FUNDAMEN
TO3
Percepcdao/sen
50 dos

-Os trabalhadores tém acesso a informacges sobre os procedimentos internos.

-A empresa incentiva uma comunicacao mais eficaz em todos os seus niveis, como forma
de fazer fluir o conhecimento adquirido pelos trabalhadores.

-Os trabalhadores tém acesso a informacdes de outros setores da empresa, como forma de

Revista Formadores: Vivéncias e Estudos, Cachoeira-BA, v. 6, n. 1, p. 52-66, Nov. 2013

62



Gestiao do conhecimento e sustentabilidade nas médias e grandes empresas

trabalhadores
quanto a sua
integracdo por
meio da
informacéo e
do
conhecimento

se promover uma visao sistémica do todo organizacional.

-A empresa mantém seus colaboradores informados e esclarecidos da sua misséo, visdo e
dos seus objetivos e metas.

-Os trabalhadores, nesta empresa, sdo altamente integrados ao processo, recebendo
instrucOes permanentes quanto & necessidade de eficiéncia e eficacia na realizag8o das suas
fungdes, bem como de procedimentos para a melhoria continua.

empresa para
com a
aprendizagem

comportament
al

disponibilizad

0s pela

empresa, com

vistas a

aprendizagem

técnica

FUNDAMEN | -A empresa estimula a aprendizagem social, na qual o trabalhador aprende conceitos de
TO4 trabalho em equipe, cidadania, companheirismo, responsabilidade social, ética, etc.
Percepcdo/sen | -A empresa incentiva a aprendizagem para 0 desenvolvimento pessoal, além do
so dos profissional, incluindo, neste caso, cursos e treinamentos que vdo além do simples
trabalhadores | “aprender a fazer tarefas”.

em quanto a -Os colaboradores desta empresa sdo capacitados a trabalharem com espirito de equipe,
atencdo da sendo informados de que a unidade fundamental da organizacgéo é a propria equipe e ndo o

individuo.

-Ja se constatou na empresa casos de pessoas desmotivadas por ndo terem apoio a
aprendizagens para a vida como um todo; coisas relevantes para sua vida pessoal, como
cursos, palestras, seminarios e outras formas de educacao.

Fonte: Dados da Pesquisa (2011).

De acordo com os indices alcangados em cada Fundamento da pesquisa, pode-se constatar a
realidade das organizacGes quanto aos niveis de qualidade e aceitacdo dos investimentos em
gestdo estratégica do conhecimento e da aprendizagem e sua relagdo com o grau de

sustentabilidade das mesmas, conforme demonstrador no Quadro 3.

Quadros 3 — Indices de Concordancia da Pesquisa

PERFIL DA ABORDAGEM INDICE DE
CONCORDANCIA

FUNDAMENTO 1

Investimentos 76,70%

FUNDAMENTO 2

Percepgao/senso da empresa em relagdo aos investimentos em gestdo estratégica do 73,63%

conhecimento e da aprendizagem

FUNDAMENTO 3

Percepgao/senso dos trabalhadores quanto & sua integracéo por meio da informacéo e 55,21%

do conhecimento disponibilizados pela empresa, com vistas a aprendizagem técnica

FUNDAMENTO 4

Percepgao/senso dos trabalhadores em quanto & atengéo da empresa para com a 52,08%

aprendizagem comportamental
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Fonte: Dados da Pesquisa (2010)

6. ANALISE DE DADOS

Com base nos resultados obtidos por meio de pesquisas com as empresas de médio e grande
porte da regido, pode-se verificar, acima de tudo, um panorama favoravel e satisfatorio, pois
as mesmas adotam a pratica de investimento em conhecimento, retencdo de talentos e
politicas de valoracdo dos colaboradores, que por sua vez retribuem por meio de atitudes que
visem o melhor para sua organizagdo, comprometendo-se com a agregacao de valor ao seu
trabalho

Conforme dados da pesquisa, 91% das empresas afirmam que investem na capacitacdo e
qualificacdo de seus trabalhadores, sendo que 100% delas acreditam que investindo em
treinamento e desenvolvimento terdo maiores condi¢des de se manter no mercado. Outro dado
relevante é que todas as empresas alvo da pesquisa acreditam que 0s conhecimentos
repassados aos seus trabalhadores refletem no nivel de satisfacdo dos clientes, sendo que o
aspecto de maior destaque foi que 55% das empresas da regido incentiva a aprendizagem para
0 desenvolvimento pessoal, além do profissional, incluindo, nesse caso, cursos e treinamentos
que vdo além das fronteiras da empresa passando a agregar valor ao dia a dia de seus
trabalhadores perante a sociedade.

Os dados revelam ainda que 91% das empresas estimulam a aprendizagem social. Assim, 0s
seus colaboradores sdo capacitados a trabalharem com espirito de equipe, sendo informados
de que a unidade fundamental da organizacéo € a propria equipe e ndo o individuo apenas.

A grande preocupacdo das organizacOes pesquisadas com a interface entre a aprendizagem e a
motivacdo dos colaboradores € evidente, ou seja, acredita-se que quando se investe em
politicas de aprendizagem organizacional, ha um reflexo perceptivel e direto no desempenho
profissional dos trabalhadores, pois estes se tornam mais motivados a realizar o trabalho,
podendo ser verificado a partir desse fator que ha uma relacdo direta entre a reducdo dos
indices de retrabalho, de acidentes de trabalho, de absenteismo e de turnover, com o nivel de
investimento em educacédo do trabalhador.

Desse modo, pode-se constatar que quanto mais se investe em conhecimento e aprendizagem
organizacional, mais alto ¢ o nivel de ideias e sugestdes apresentadas pelos colaboradores
dentro das empresas, 0 que as impulsiona a promoverem a participacdo dos trabalhadores com
mais ideias e sugestdes para o processo de melhoria continua, motiv que as leva a investir em

cursos, palestras, seminarios, oficinas, reunifes e dinamicas de grupo.
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Além disso, em 82% das empresas os trabalhadores sdo altamente integrados ao processo,
recebendo instrugcdes permanentes quanto a necessidade de eficiéncia e eficacia na realizacdo
das suas fungdes, bem como de procedimentos para a melhoria continua, afinal 64% das
empresas relacionam a qualidade do conhecimento e da aprendizagem dos seus colaboradores
aos bons niveis de qualidade final dos seus produtos/servicos, crendo que 0s niveis de
qualidade estdo diretamente relacionados aos niveis de investimento em conhecimento e
aprendizagem organizacional. J& a falta desses investimentos resulta no aumento dos indices
de turnover e na baixa produtividade dos trabalhadores, como evidenciado no fato de que
27% das empresas constataram casos de pessoas desmotivadas, por ndo terem acesso amplo
aos conhecimentos e as informacdes relevantes para o desempenho das suas funcdes e para

sua vida pessoal.

7. CONCLUSAO

E notdrio que nas organizagdes que instituem a cultura de Gestdo do Conhecimento, eleva-se
a atencdo ao que cada colaborador tem a oferecer para seu desenvolvimento, elevando-se
também o nivel de comprometimento com a sustentabilidade da organizacéo.

Nesse novo cenario as organizacdes ainda ndo estdo totalmente preparadas para as mudancas
e, para enfrentar esse novo desafio, estdo sempre inovando e adquirindo sucessivamente
novos conhecimentos organizacionais para continuar apresentando uma postura competitiva
em um mercado que se apresenta cada vez mais acirrado.

Como se verificou por meio das pesquisas, para as empresas de medio e grande porte de
Campina Grande do Sul e Quatro Barras, 0 conhecimento deixou de ser apenas um fator para
avaliacdo de cargos funcionais e passou a ser um diferencial competitivo, pois, através da
gestdo e aprimoramento do conhecimento, ele se torna um elemento de essencial importancia
para a sua sustentabilidade no mercado. Desse modo, a gestdo do conhecimento procura atuar
adaptando a organizacdo aos desafios pertinentes a sua realidade e busca, acima de tudo, a
sobrevivéncia organizacional, tendo em vista que as aberturas para novas aprendizagens
geram novos conhecimentos e aprimoram esse ciclo de melhoria continua no ambiente
organizacional.

Com base na analise dos resultados obtidos, é possivel propor as empresas, como fator de
melhoria, mais investimentos e melhor aplicacdo do capital intelectual de seus trabalhadores
como meio de se atingir a exceléncia organizacional, assim pode-se citar incentivos a

comunicagdo mais eficaz em todos os seus niveis, como forma de fazer fluir o conhecimento
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adquirido pelos trabalhadores. Desse modo, quanto mais a empresa investir em capacitagéo
técnica e comportamental, mais promovera aos trabalhadores ampliacéo da visdo sistémica do
todo organizacional. Contudo, caberd & empresa manter seus colaboradores informados e
esclarecidos sobre sua missdo, visdo e seus objetivos e metas, assegurando assim o

comprometimento de todos.
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Comportamento do consumidor de baixa

renda em Lauro de Freitas: um estudo dos

fatores que influenciam na aquisi¢ao de
televisores

HELENA CUNHA, JOSE CLAUDIO DOS SANTOS E LUCAS CERQUEIRA

Este estudo tem como objetivo conhecer os fatores que influenciam na aquisicéo
de televisores pelos consumidores de baixa renda da cidade de Lauro de Freitas,
na Bahia. O estudo busca, através de uma pesquisa exploratoria realizada de
agosto a dezembro de 2011, descobrir as preferéncias desse grupo de
consumidores ao adquirir televisores do tipo (CRT, LCD, Plasma, LED). Tomou-
se como base para construcdo deste artigo os consumidores das classes D e E.
Chegou-se as seguintes conclusbes: estes consumidores consideram como
importante preco e marca para escolha do televisor. Sugere-se que as lojas de
varejo orientem suas estratégias de marketing nos fatores considerados por estes
consumidores como importantes, para atender suas necessidades, oferecendo-lhes
produtos desejados.

Palavra-chave: Comportamento do Consumidor. Baixa Renda. Decisdo de
Compra. Televisores. Marca.

This study aims to identify the factors that influence the purchase of televisions
by low-income consumers in the city of Lauro de Freitas, Bahia. The study seeks,
through a survey carried out from August to December 2011, discover the
preferences of this group of consumers to acquire the type TVs (CRT, LCD,
Plasma, LED). Was taken as a basis for building this Article consumers of classes
D and E. Arrived at the following conclusions: these consumers consider price
and brand as important to choose the TV. It is suggested that the retail stores
direct their marketing strategies on the factors considered by these consumers as
important to meet your needs, offering them desired products.

Keyword: Consumer Behavior. Low Income. Purchase Decision. Televisions.
Brand.




Comportamento do consumidor de baixa renda em Lauro de Freitas

1 INTRODUCAO

As empresas estdo buscando com maior frequéncia acompanhar o constante crescimento do
mercado com o intuito de descobrir as preferéncias e desejos dos seus consumidores. Saber o
foco que ird atingir € fator decisivo para um bom desempenho organizacional.

Para isso, € importante estudar o comportamento do consumidor, a fim de que as organizacdes
possam elaborar estratégias de marketing, buscando atingir o publico pelo qual tém interesse.
Neste estudo, o publico a ser verificado é o voltado a base da pirdmide, ou seja, 0 de baixa
renda.

Lidar com pessoas de classes sociais diferentes é uma tarefa dificil. Atender a este publico
exige um repensar nos paradigmas e entender o comportamento dessa classe, ja que, na
maioria das vezes, ha diferencas como o nivel educacional, além das diferencas linguisticas e
da situacdo econdmica.

Cada vez mais o publico de baixa renda vem se esforcando, a fim de alavancar seu padrdo de
vida, consumindo de maneira acelerada produtos que antes ndo faziam parte do seu cotidiano.
Mesmo com os baixos salarios, é possivel notar que as casas desse grupo de consumidores
possuem TV e geladeira, as vezes, telefone, aparelho de DVD, micro-ondas, computador,
maquina de lavar.

De acordo com a Fundacdo Getulio Vargas (2011), o Brasil, nos ultimos 18 anos, vem
reduzindo o numero de sua populacéo considerada de baixa renda, respectivamente as classes
sociais D e E. Em 2010, representavam 65.370.007, ou seja, pessoas com uma renda de até R$
1.200,00. Percebe-se esta reducdo, se comparado com o ano de 2009, que possuia 73.291.816

pessoas nessas duas classes, conforme figura a seguir:

68 Revista Formadores: Vivéncias e Estudos, Cachoeira-BA, v. 6, n. 1, p 67-89, Nov. 2013



HELENA CUNHA, JOSE CLAUDIO DOS SANTOS E LUCAS CERQUEIRA

Figura 1: A PirAmide Populacional dividida em Classes Econdmicas
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Fonte: Centro de Politicas Sociais da FGVY a partir dos microdados da PNAD e
PME/IBGE, 2011.

Este artigo procura identificar o comportamento do consumidor de baixa renda atraves de um
estudo dos fatores que influenciam na aquisicdo de televisores em Lauro de Freitas. Para
tanto, o artigo visa enfatizar o seguinte problema: Quais os fatores de decisdo que
influenciam os consumidores de baixa renda em Lauro de Freitas na aquisicdo de
televisores?

O objetivo geral é conhecer o comportamento do consumidor de baixa renda de Lauro de
Freitas ao adquirir televisores. Pretende-se, também, identificar o perfil dos consumidores de
baixa renda que compram televisores; levantar informagdes sobre as preferéncias desses
consumidores ao adquirir esses aparelhos e identificar a influéncia da marca na decisdo de
aquisicao dos televisores.

O tema foi escolhido devido a mudanca na situacdo econémica dos consumidores de baixa
renda que, obtendo uma melhor situacdo financeira, conseguiram ampliar seu poder de
compra e passaram a adquirir bens antes ndo acessiveis, pelas dificuldades inerentes ao
comércio. Por isso, é importante que as empresas conhegcam 0 comportamento desses
consumidores e busquem estratégias de negdcios voltadas para essas classes, a fim de que

possam oferecer-lhes produtos e servigos que atendam as necessidades desse novo publico.

Revista Formadores: Vivéncias e Estudos, Cachoeira-BA, v. 6, n. 1, p. 67-89, Nov. 2013 9



Comportamento do consumidor de baixa renda em Lauro de Freitas

Percebe-se que atualmente existem no mercado quatro tipos de tecnologias utilizadas em
televisor: A de tubo de raios catédicos (CRT), que é o televisor tradicional de tubo; A de
cristal liquido (LCD), que usa tecnologia de cinco camadas dentro de um painel para trazer as
cores e imagem a vida; A de PLASMA, cuja imagem ¢ formada por inUmeras pequenas
lampadas; além do televisor que utiliza luz de véarias cores para formar a imagem, os diodos
emissores de luz (LED).

Para o desenvolvimento da pesquisa, foram utilizados os procedimentos de pesquisa
bibliogréafica, elaboracdo do Modelo de Analise com as dimensdes e indicadores a serem
verificados e, por Ultimo, a pesquisa de campo com a definicdo de amostra e aplicacdo de
questionarios. As analises foram realizadas com a utilizacéo do software Excel.

O estudo proposto divide-se da seguinte maneira: no segundo e terceiro tdpicos esta o
referencial tedrico, abordando comportamento do consumidor, decisdo de compra e tipos de
televisores, respectivamente. No quarto tépico consta a metodologia com o modelo de anélise.

No quinto, consta a analise dos dados e, por fim, no sexto topico, a conclusao.

2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Karsaklian (2011) define o consumidor como apenas uma parte do ser humano que tem suas
motivacOes para atingir suas ambicdes, conquistar espacos e atingir suas realizagdes pessoais.
Enquanto Solomon (2002) compreende que o comportamento do consumidor € o estudo que
envolve individuos ou grupos que compram e utilizam servicos para satisfazerem seus desejos
e necessidades.

E importante que as organiza¢des analisem e conhecam o comportamento do consumidor para
que possam fornecer produtos e servigos que atendam as suas necessidades e desejos.

De acordo com Pinheiro,

O comportamento do consumidor obedece a um padrdo egoista e maximizador, cujas escolhas de consumo sdo
pautadas por uma busca do maior beneficio (prazer ou satisfacdo) ao menor custo possivel (desconforto ou
sofrimento) (2006, p.15).

O consumidor procura atingir um prazer psicolégico ao adquirir um produto ou servico. A
medida que este produto ou servico é consumido, ele vai perdendo a percepc¢éo de utilidade e,
consequentemente, a sensagdo de prazer. Surge, entdo, a necessidade de adquirir outro bem

que lhe permita novamente essa sensagéo.
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Para Karsaklian (2011), o consumidor esta inserido em diferentes classes sociais. Ter poder
aquisitivo diferente implica em diferentes comportamentos de consumo e em diferentes
opcdes de compra, consequentemente interfere nas suas decisdes de compra.

As classes sociais:

sdo divisbes relativamente homogéneas e duradouras de uma sociedade, que sdo ordenadas hierarquicamente e
cujos membros compartilham valores, interesses e comportamento similares. (KOTLER, 1998, p.163).

Na figura 2 segue o detalhamento dos limites das classes econdmicas e sua renda familiar

mensal:

Figura 2: Classes Econdmicas

Definicio das Classes Econdmicas
Renda Domiciliar Total de Todas as Fonfes
Inferior Superior
Classe E 0 751
Classe D 751 1200
Classe C 1200 5174
Classe B 5174 6745
Classe A 6745
Fonte: Centro de Politicas Sociais da FGV a partir des microdados da PMAD e PME/

IBGE. 2011.

Normalmente, os consumidores de baixo poder aquisitivo possuem minimo grau de instrucao
escolar, dificuldade com a pronuncia correta do vocabulario, além de recursos financeiros
limitados.Considera-se como baixa renda o cidaddo que pertence as classes D e E. No ano
passado, de acordo com um estudo publicado pela FGV (2011), para ser considerado como
individuo de baixa renda, os consumidores devem possuir renda de até R$ 1.200,00.

Oliveira (2006) destaca a baixa autoestima como uma das caracteristicas do consumidor de
baixa renda. Devido a sua debilitada situacdo econdmica, 0s consumidores ja se sentem
inferiorizados ao ter que enfrentar diversas situacGes no seu dia a dia. Como exemplo, o
acesso a alguns estabelecimentos s6 € permitido se o consumidor deixar seus pertences em um
guarda-volumes ou lacrar o que tem em maos, caracterizando, na sua cabeca, uma
desconfianca de que podera furtar o estabelecimento a qualquer momento.

A dignidade, de acordo com Oliveira (2006), é outra caracteristica do consumidor de baixa
renda. Essa caracteristica é levada como prioridade por esse grupo que faz questao de cumprir

com o pagamento do que foi comprado para ndo permitir a inclusdo de seu nome nos
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cadastros nacionais de devedores, fazendo com que o0s responsaveis pelos estabelecimentos
confiem neles e permitam novas compras a crédito.

Outra caracteristica do consumidor de baixa renda, apontada por Oliveira (2006) é o
conservadorismo, pois eles ndo podem se dar ao luxo de realizar a compra de um produto
errado ou experimentar a compra de outros produtos semelhantes aos que ja compraram,
devido & limitacdo de capital.

Ainda segundo Oliveira (2006), o ato de se poder fazer uma compra propicia ao consumidor
de baixa renda a impressdo de satisfacdo, lazer, inclusdo social. Em contrapartida, sua
situacdo econdmica manifesta sua realidade, o que provoca um desejo frustrado quando nao
pode adquirir um produto que tanto deseja. Dessa forma, acaba se sentindo inferiorizado em
relacdo as pessoas com uma situacdo econdémica melhor.

Para Mowen (2003), o processo de troca envolve trés fases. A primeira é a fase de aquisicéo,
que revela os fatores que influenciam as escolhas dos consumidores como, por exemplo, a
aquisicdo de um produto para demonstrar a terceiros algo sobre si. A segunda é a fase de
consumo, que analisa a maneira como 0s consumidores estéo utilizando o produto ou servico.
Por fim, a terceira fase, a de disposicédo, que revela o que os consumidores fazem com o
produto quando ndo querem mais utiliza-lo.

E na fase de aquisicio que sdo revelados os fatores de interferéncia, como: a escolha da

marca, o local de compra, o preco e a flexibilidade de crédito.

2.1 FATORES DE INTERFERENCIA

Para Tavares, a marca é:

nome, termo, signo, simbolo ou design, distinto ou combinado com a funcdo de identificar a promessa de
beneficios, associada a bens ou servi¢os, que aumenta o valor de um produto além de seu propésito funcional,

tendo uma vantagem diferencial sustentavel (1998, p.21).

Conforme Martins (1999), a mente do consumidor percebe diversos aspectos da imagem de
uma marca, como por exemplo, a funcionalidade, o apelo ao ego e as emocdes. O poder da
marca provoca no consumidor elevacdo no estado de espirito e, assim, a marca ganha valor

aos seus olhos.
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Parente (2008, p.96) declara que “a marca constitui um fator primordial para as classes C, D,
e E, ndo menos que para as classes de maior poder aquisitivo”. Além do prego, a marca ¢ um
fator de relevancia para estas classes, ja que ndo estdo dispostos a adquirir qualquer produto.
Por dispor de pouco recurso financeiro, os consumidores de baixa renda ndo possuem olhos
apenas para produtos de baixo preco e custo. A escolha de marcas sdo objetos de desejos e €
uma forma de fazé-los se sentirem parte da sociedade. No momento da compra, se mostram
mais cautelosos ao escolher seus produtos, pois a mudanga de um produto pode ndo atender as
suas expectativas e o risco de errar na escolha pode ser muito custoso.

Para evitar o desperdicio, esse publico prefere comprar marcas conhecidas, embora sejam
mais caras, a ceder a restricdo orcamentaria. Tornam-se leais a marca em virtude de suas
expectativas serem atendidas. Experimentar uma nova marca pode significar que seu desejo
ndo seja atendido e isso gere mais custo, por isso ha a lealdade.

As empresas que se concentrarem no consumo aspiracional para conquistar esses clientes e
souberem focar e atender a estas necessidades, conseguirdo atingir o sucesso.

Outro fator que interfere na aquisicdo de produto é a escolha do local da compra. A FGV
(2011) relata ainda que os consumidores de baixa renda buscam adquirir produtos que 0s
incluam na sociedade e que despertem um sentimento de pertencimento, por isso valorizam o
relacionamento face a face e atitudes que demonstrem respeito. Este relacionamento pode ser
visto na escolha do local de compra.

Para Parente (2008), os consumidores com esse perfil preferem comprar em lojas proximas as
suas casas, a fim de economizarem com o transporte dos produtos e nas maos de pessoas que
conhecem e em quem confiam. Os vendedores sdo pessoas préximas e que conhecem 0s
gostos dos seus clientes, portanto eles falam a mesma linguagem, entendem 0s seus
problemas e pensam como ele.

Segundo Parente e Barki (2005), no momento de escolher seu local de compra, esse
consumidor considera dois fatores principais: proximidade do ponto de venda e preco. O fato
das donas de casa desse grupo irem as compras a pé justifica a baixa utilizacdo dos
hipermercados e a preferéncia pelos supermercados, mercearias, padarias, feiras e acougues.
Estas lojas possuem caracteristicas, como: disponibilidade de produtos adequados ao
reabastecimento diario ou semanal, prestacdo de servicos diferenciados como entregas de
compras, concessao de crédito sem burocracia e uma politica de precos alinhada ao perfil do
consumidor.

A falta de transporte préprio, somada ao beneficio da estabilidade de precos, levou as

consumidoras a reduzir suas compras de abastecimento, que antes era mensal; e a aumentar a
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frequéncia das compras de reposicdo, passando a ser diaria ou semanal. A importancia do
preco, bem como a escolha da loja, varia conforme o tipo de produto a ser adquirido e
conforme a natureza do comprador.

Mowen (2003) acredita que a expectativa criada pelo consumidor pode impactar na formagao
do preco. Quanto maior for o preco cobrado, menor serd a compra desse produto. Porém,
outras expectativas sdo geradas quando se tratar de qualidade.

Mowen (2003, p. 57) diz ainda que “dentro de certas faixas de prego de um produto, eles
podem ter a expectativa de que pregos mais altos indiquem um produto de qualidade maior”.
Entéo, aqueles consumidores que preferem a conveniéncia, ndo abrirdo mao porque 0S pregos
séo altos.

Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 140) informam que “os consumidores preferem precos
que estejam dentro de uma faixa aceitavel (combinado com outros atributos da preferéncia
destes) em vez de precos que sdo sempre os mais baixos”.

De acordo com Parente e Barki (2005), um fator fundamental que também atrai os
consumidores de baixa renda é a flexibilidade de crédito. Por ndo participarem do trabalho
formal, ndo tém ganhos regulares. Um relacionamento entre varejo e cliente possibilita um
crédito mais flexivel de acordo com seus rendimentos.

O crédito € o canal de acesso da populacdo de baixa renda a todo um universo de produtos
que, na grande maioria, ndo foi desenvolvido para ele, mas para classes superiores. Os
varejistas que proporcionam a estes consumidores a utilizagcdo de crediario, cartdes de crédito
ou cartdes de loja, possuem como garantia uma possivel fidelidade desses clientes.

A expansdo do mercado de eletronicos, mdveis e eletrodomesticos se da nesse ambiente onde
0 ato de comprar se torna mais democratico e que é possivel, ja que podem parcelar em longas

prestacoes.

2.2 DECISAO DE COMPRA

Pinheiro (2006) salienta que o comportamento dos consumidores no processo de compra €
analisado sob trés perspectivas: a comportamental, a psicanalista e a cognitivista.

A teoria comportamental refere-se ao comportamento e suas relagcbes com o meio ambiente. O
ato de consumir é gerado por estimulos que se encontram no meio ambiente em que vive. O

consumidor tende a aproximar-se ou afastar-se dos produtos disponiveis.
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De acordo com Pinheiro (2006, p.17), essa teoria “enfatiza o papel da aprendizagem e a
influéncia do ambiente no processo de compra, mediante o uso de estimulos de marketing que
maximizam a inten¢do de compra”, porém nao revela o que se passa na mente do consumidor
no processo de compra. Surge, entdo, a teoria psicanalista.

Ainda conforme Pinheiro (2006), a teoria psicanalista busca descrever o que acontece
“dentro” do consumidor. Para Freud apud Pinheiro (2006), o comportamento ndo deve ser
analisado em funcdo do consciente, mas sim nos desejos ocultos que se localizam no
subconsciente. Portanto, o consumo € a maneira de atender a esses desejos, ja que 0
consumidor projeta nos produtos as expectativas e angustias que sente.

Pinheiro (2006, p.18) afirma ainda que a escolha dos produtos “da-se de acordo com a
capacidade de estes satisfazerem, mesmo que parcial e temporariamente, os impulsos
inconscientes”. Seguindo essa logica, faz-se importante que os profissionais de marketing
criem estratégias a fim de ressaltar as caracteristicas dos produtos para que estes possam
despertar o desejo inconsciente dos consumidores.

Na teoria cognitivista, as decisbes de compra sdo interferidas por diversos angulos, como
caracteristicas do produto, motivacdo de compra, frequéncia de compra, dentre outras. Esta é

a teoria mais adotada pelos profissionais em virtude de ser a mais detalhada.

Pensar o comportamento de consumo como um processo de tomada de decisdo implica ver o consumidor como
aquele que opta por diferentes produtos, tendo por pano de fundo a influéncia de fatores cognitivos tais como
percepcdo, motivacdo, aprendizagem, memoria, atitudes, valores e personalidade, assim como os socioculturais,
isto é, influéncia de grupo, familia, cultura e classe social e ainda os situacionais, tais como influéncias
localizadas no meio ambiente por ocasido da compra (PINHEIRO, 2006, p.20).

De acordo com Churchill e Peter (2000), os profissionais envolvidos com marketing buscam
estudar o comportamento do consumidor para que possa analisar e compreender por que
alguns consumidores adquirem produtos e marcas especificos em substituicdo a outras. Dessa
forma, é realizada uma analise das atividades de troca de um consumidor e como elas sdo
atingidas pelas forcas que sdo as influéncias sociais, de marketing e situacionais.

Analisando as influéncias sociais, observa-se a cultura e a subcultura, que interfere
diretamente na formagdo do comportamento, mas o consumidor também enfrenta a influéncia
da sua classe social e de sua familia em seu comportamento de compra.

As influéncias situacionais se apresentam devido ao ambiente fisico e social, natureza da
tarefa, tempo, assim como também o humor e condicGes momentaneas que podem alterar o
processo de compra do consumidor, influenciando-o na aquisicdo de marcas diferentes.
Segundo Churchill e Peter (2000) e Kotler e Armstrong (1998), o processo de compra do

consumidor passa por cinco etapas:
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e Reconhecendo necessidades: o reconhecimento pode acontecer quando a necessidade
é demandada por meio de sensibilidades internas e estimulos externos, o consumidor
tem a percepcéo da diferenga entre seu estado real e algum estado desejado;

e Buscando informacBes: é observado quando os consumidores identificam uma
necessidade e, a partir dai, comecam a buscar informacdes de como satisfazé-las,
podendo ocorrer em cinco fontes basicas: internas, de grupos, de marketing, publicas e
experimentacao;

e Avaliando alternativas: apds coletar as informacgdes, 0s consumidores procuram
realizar a identificacdo e avaliacdo de que forma ird atender suas necessidades e
desejos. O processo de escolha de preferéncias nas caracteristicas dos produtos
compde esta etapa, assim como a identificagdo de qual recurso cada alternativa
oferece. A avaliacdo das alternativas de compra depende de cada consumidor e da
situacdo particular de compra;

e Decidindo a compra: nesta etapa, o consumidor toma a decisdo de fazer ou ndo a
compra. Decidindo realiza-la, procura decidir o que, onde, quando comprar e como
pagar. A decisdo é voltada para a marca preferida, porém os fatores: atitude dos outros
e situacdes inesperadas podem interferir entre a intencdo (baseado em fatores como
renda, preco e beneficios do produto esperado) e decisdo de compra;

e Avaliando a compra: o consumidor procura analisar o produto ou servico que foi
adquirido, classificando se ficou satisfeito ou ndo com a experiéncia da compra. Tendo
varias experiéncias favoraveis a uma determinada marca, o consumidor pode se
fidelizar a ela, assim como também pode influenciar familiares e amigos através de
suas experiéncias de compra e uso do produto ou servico.

Ainda conforme Churchill e Peter (2000), o processo de compra do consumidor pode ser uma
tomada de decisdo: rotineira, limitada e extensiva, de acordo com a descricdo do quadro

abaixo:

Quadro 1: Tipos de tomada de decisbes dos consumidores

) Envolvimento | Caracteristicas do Fontes de
Tipo de ) ) _ Tempo
) do consumidor conjunto informacdes ) _
decisao ) investido
com a compra considerado consultadas
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Poucas opgdes de
o ) marcas, vendedores O minimo
Rotineira Baixo . Internas .
e caracteristicas de possivel

produtos avaliados.

Varias marcas,
o vendedores e Internas e algumas
Limitada Moderado o Pouco
caracteristicas de externas

produtos avaliados.

Muitas marcas,
) vendedores e Algumas internas )
Extensiva Alto . _ Muito
caracteristicas de e muitas externas

produtos avaliados.
Fonte: Churchill, Peter, 2000, p.152

Churchill e Peter (2000) discorrem que a tomada de decisdo rotineira, implica em uma
pequena quantidade de atividades de pesquisa de compra, a limitada em um nivel moderado
de pesquisa de compra e a extensiva em uma consideravel atividade de pesquisa e de compra.

Sendo mais escolhida pelos consumidores a tomada de deciséo extensiva quando o produto é
muito importante, o preco é alto, o produto é complexo ou pouco conhecido e quando existem

muitas marcas.

3 TIPOS DE TELEVISORES

Conforme estudo realizado, percebe-se que atualmente existem no mercado quatro tipos de
tecnologias utilizadas em televisor. De acordo com Maximus (2011), a CRT, que € o televisor
tradicional de tubo, caracterizado pelo alongamento para trds, em funcdo de necessitar
acomodar um dispositivo de tubo de vacuo. Esses televisores produzem imagens nitidas e
vibrantes, porém possuem uma desvantagem: sdo muito volumosos. Para aumentar o tamanho
da tela é necessario aumentar o comprimento do tubo. Dessa forma, este tipo de TV se torna
bastante pesado. Para se ter uma ideia, um modelo de 36 polegadas pesa aproximadamente
108 kg.

Conforme dados publicados pelo Portal Patopor (2011), a televisdo de LCD é considerada,

atualmente, como um dos principais tipos de televisores. Com uma tecnologia de cinco
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camadas dentro de um painel para trazer as cores e imagem a vida, pode ser encontrada em
diversos tamanhos de tela. Caracteriza-se por ser fina e por ndo ter uma tela reflexiva, o que
Ihe destaca na utilizacdo de ambientes com muita claridade. Uma TV LCD de 36 polegadas
pesa, aproximadamente, 17kg, muito mais leve, se comparada com a TV CRT e, além disso,
pode ser pendurada na parede.

De acordo com reportagem publicada no Portal G1 (19/04/07), o televisor de PLASMA,
assim como a CRT, possui imagem nitida com cores vibrantes. E formada por inimeras
pequenas lampadas nas cores vermelho, verde e azul que ligam e desligam muito
rapidamente, formando as imagens. Sua tela plana permite a montagem da TV diretamente na
parede. E fina, assim como a LCD, tem melhor contraste e resposta da imagem mais rapida,
porém so é fabricada a partir de 42 polegadas. Sua principal desvantagem é a vulnerabilidade
ao dano. Se a tela for atingida, centenas de tubos de gas perdem a capacidade de brilhar.
Soares (2009) informa que o televisor tipo LED utiliza diodos emissores de luz de varias
cores para formar a imagem. E uma tecnologia que mistura o melhor do LCD e do PLASMA,
porém seu design é super fino. Caracteriza-se, também, por ter um contraste de cor, brilho e
resolucé@o de imagem melhor que as outras tecnologias.

De acordo com a reportagem publicada no Portal 1IG em 28/09/2010, os ciclos de vida das
tecnologias também estdo cada vez mais curtos, o que deve fazer com que os consumidores se
sintam impelidos a trocar o televisor em um prazo cada vez menor, como ja acontece com 0S
computadores. A tecnologia plasma, por exemplo, mal surgiu e ja foi substituida pelo LCD.
Mesmo no Brasil, as vendas de televisores de plasma ja estacionaram em 500 mil pecas. Nos
proximos anos, a expectativa € que o LCD deve ser trocado pelo LED, cuja espessura das
telas é bem mais fina, inferior a 1 centimetro.

Conforme reportagem publicada no Jornal o Estado de S. Paulo em 05/01/2011, os dados
mais recentes da Superintendéncia da Zona Franca de Manaus (Suframa), divulgados em
04/01/2011, mostram que, até novembro/2010, o faturamento de televisores com tela de
cristal liquido (LCD) teve crescimento de 121,86% e atingiu a marca de 7.711 milhGes de
unidades vendidas em onze meses, contra 3.475 milhdes comercializados no mesmo periodo
de 2009. As vendas de televisores com tela de plasma cresceram cerca de 39,62%, de 287, 2
mil para 401 mil aparelhos no acumulado de 2010. Sem contar os televisores com iluminacéo
traseira por LED, o faturamento dos onze meses somou 11,5 milhdes de aparelhos. No
periodo foram vendidos 3,4 milhdes de TVs tradicionais de tubo, quase 30% a menos que em
2009. O consumidor descobriu que o LCD e o Plasma Ihe ddo mais prazer que o sistema

convencional, que passou a representar cerca de 10% no faturamento dos fabricantes de TVs.
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Além disso, a venda de aparelhos de tecnologias mais avangadas foi impulsionada pelo
crescimento do emprego, pela queda de precos proporcionada pelos ganhos com aumento da
escala de producéo e pelo crédito facilitado.

4 METODOLOGIA

O trabalho se divide em trés etapas distintas. Primeiramente, a partir da definicdo do escopo
da pesquisa, foi definida a estrutura tedrica que embasaria o estudo e dessa forma procedeu-se
a pesquisa bibliografica em livros, artigos, teses e dissertacGes, a fim de construir o
referencial tedrico.

A partir desse referencial, a segunda parte da pesquisa constituiu-se da constru¢do do Modelo
de Anélise, com as dimensdes e indicadores que seriam observados nesse estudo.

Por fim, para coleta de dados, terceira e ultima fase da pesquisa, foi definido como
instrumento de coleta o questionario estruturado com as perguntas definidas, a fim de garantir

0s resultados necessarios a partir dos indicadores definidos, conforme exposto no quadro 2.

Quadro 2: Modelo de Analise
Abordagem | Caracteristica Indicador Referéncia
SOLOMON, 2002,
MOWEN,2003,
PINHEIRO, 2006,

) ) KARSAKLIAN, 2011,
Preferéncias pessoais;
Comportamento do L OLIVEIRA, 2006,
) Aquisicdo de produto;
consumidor o MARTINS, 1999,
Poder aquisitivo.

TAVARES, 1998,

PARENTE, 2008,
CHURCHILL E PETER,
2000.
OLIVEIRA, 2006, FGV,
Consumidor de Motivacdo; Influéncia; | 2011, PARENTE, 2008,
baixa renda Status social. PARENTE E BARKI,

2011, SOLOMON, 2002

Comportamento do consumidor




Comportamento do consumidor de baixa renda em Lauro de Freitas

PARENTE, 2008,
MARTINS, 1999,
TAVARES, 1998,
PARENTE E BARKI,
2011, PINHEIRO, 2006,
CHURCHILL E PETER,

Compras; Busca de
informacdo; Pds
Deciséo de compra | compra; Marca; Forma

de Pagamento;

Localizacéo
2000, KOTLER E
ARMSTRONG, 1998.
o KOTLER, 1998, FGV,
Classes Sociais ClassesD e E
2011.
CRT JORNAL O ESTADO
E LCD DE S. PAULO, 2011,
>
= PLASMA PORTAL IG, 2010,
|_
@ Tipo de Televisor SOARES 2009,
3 PORTAL G1,
8 LED
5 PATOPOR.COM, 2011,
>

MAXIMUS, 2011.

Fonte: Elaboracéo propria (2011)

A pesquisa foi realizada adotando-se o critério de acessibilidade aos consumidores de baixa
renda. Em termos probabilisticos, caso fosse considerado, a amostra poderia ser definida com
erro amostral entre 5% e 7%, que resultaria em uma quantidade de 384 ou 196 pessoas
questionarios, respectivamente, para uma populacdo acima de 100.000 habitantes.

Contudo, ao ndo definir especificamente a populacdo que se enquadra nas classes de baixa
renda na cidade de Lauro de Freitas, optou-se pela amostra por acessibilidade, como forma de

garantir os dados da pesquisa.

5 ANALISE DOS DADOS

A pesquisa foi realizada adotando o critério de acessibilidade com 281 pessoas no municipio
de Lauro de Freitas, no més de novembro de 2011, sendo especificamente aplicada nos
bairros de Areia Branca, Caji, Itinga, Portdo e Vila Mar. Entre os entrevistados, cerca de 43%

deles tém idade entre 18 a 29 anos, 42% estudaram até o ensino médio, 49% sdo do sexo
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masculino e 51% do sexo feminino. Quando foram perguntados sobre a renda, 56%

responderam que recebem acima de R$ 751,00 a R$ 1.200,00 reais. Com essas informagdes, o

perfil dos consumidores entrevistados esta revelado na tabela 1.

Tabela 1: Perfil do consumidor

Idade Escolaridade Renda Sexo
18a29 43% | Fundamental 16% |0 a 751 reais 44% | Masculino | 49%
Fundamental acima de 751 o
30a39 31% | 16% ] 56% | Feminino | 51%
incompleto a 1.200 reais
acima de
40a49 13% | Médio 42%11.200 a5.174 0%
reais
Médio acima de
50 a 59 7% 5% ] 0%
incompleto 5.174 reais
Acima de .
6% | Superior 0%
60
Superior
] 21%
incompleto

Fonte: Elaboracéo propria (2011)

De acordo com os entrevistados, foram identificados como 44% pertencentes a classe social E

e 56% a classe D, como pode ser observado no grafico 1. No ano passado, conforme um

estudo publicado pela FGV (2011), para ser considerado como individuo de baixa renda, 0s

consumidores devem possuir renda de até R$ 1.200,00. Essa composigdo da amostra reflete o

direcionamento que foi definido para o resultado dessa pesquisa, visto que foram

considerados os entrevistados que se enquadraram no perfil esperado.

Grafico 1 - Renda familiar

Fonte: Elaboracao propria (2011).

m0a751reais

W acima de 751 a
1.200 reais
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Para os consumidores de baixa renda, a forma de pagamento é muito importante na hora da
compra. Entre os entrevistados, 31% preferem pagar a compra do televisor em crediario da
loja, 12% & vista e 57% no cartdo de credito, como esta representado no grafico 2.
Confirmando a preferéncia dos consumidores de baixa renda, de acordo com informagdes do
Portal 1g (2011), estes consumidores preferem pagar suas compras com cartdo na funcéo
crédito. Essa perspectiva se confirma pela possibilidade do parcelamento que as opgdes de
pagamento com cartdo de crédito e crediario permitem, ja que pelo valor do bem e renda dos
consumidores, a compra a vista é ainda uma op¢do pouca utilizada. Corroborando com o
costume dos brasileiros de analisarem no processo de aquisicdo de determinados bens o valor
da parcela e quanto compromete o or¢camento, ignorando muitas vezes 0 juros ou 0 prazo que

estard comprometido com essa divida.

Grafico 2 - Forma de pagamento

B Crédidrioda
loja
B A vists

=T
- Cartdo de

credito
Fonte: Elaboragao propria (2011).

Quando questionado sobre a fonte de informacdo que Ihe auxiliou na aquisicdo do televisor,
0s entrevistados se posicionaram da seguinte forma: 26% buscam informaces para auxilia-
los em revistas ou jornais, 40% em propaganda na TV e 34% em conselhos de amigos ou
parentes, como pode ser verificado no grafico 3. A propaganda tem como objetivo incentivar
0 consumidor a despertar o desejo por um produto que satisfaca as suas necessidades,

conforme Karsaklian (2011).

Grafico 3 - Fonte de informacao
N Revistas ou

lornais

B Propaganda na
™

349 |
Conselhos de
amigos ou

parentes

Fonte: Elaboracao propria (2011).
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Ao ser perguntado qual a marca de televisor preferida, 35% dos entrevistados manifestaram
sua opcdo de escolha pela marca Sony, 17% pela marca Sansung, 29% pela marca LG, 12%
pela Philips e 7% pela Panasonic, representados no gréfico 4. De acordo com Parente (2008),
para evitar o desperdicio, os consumidores de baixa renda preferem comprar marcas
conhecidas, embora sejam mais caras e ceder a restricdo orcamentaria. Tornam-se leais a
marca em virtude de suas expectativas serem atendidas. Experimentar uma nova marca pode

significar que seu desejo ndo seja atendido e Ihe gerar mais custo, por isso ha a lealdade.

Grafico 4 - Marca preferida

HSory

W Sansung
LG

B Phiips

M Parasonic

Fonte: Elaborac&o propria (2011).
No questionamento quanto ao que se leva em consideracdo ao escolher o local de compra do
televisor, 17% dos entrevistados consideram a loja mais proxima da sua casa, 22% facilidade
de crédito, 32% melhor preco, 13% variedade de produtos e 16% atendimento; essas
informacGes estdo representadas no grafico 5. Segundo Parente e Barki (2005), no momento
de escolher seu local de compra, o consumidor de baixa renda considera dois fatores
principais: proximidade do ponto de venda e preco. Eles ainda relatam outro fator
fundamental que também atrai os consumidores de baixa renda: é a flexibilidade de crédito.
Por ndo participarem do trabalho formal, ndo tém ganhos regulares. Um relacionamento entre

varejista e cliente possibilita um crédito mais flexivel e de acordo com seus rendimentos.

Grafico & - Escolha do local de compra

M Lojaproxima a
sUa Casa
M Facilidade de
credito
Melhor preco
32%
W Variedade de

produtos
B Atendimento

Fonte: Elaboracao propria (2011).

Quando perguntado sobre se na compra de um televisor, o status social que ele pode causar é
importante na hora da escolha, 21% dos entrevistados responderam nada importante, 17%

pouco importante, 19% indiferente, 24% importante e 19% muito importante, conforme
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grafico 6. A FGV (2011) relata que os consumidores de baixa renda buscam adquirir produtos
que os incluam na sociedade e que despertem um sentimento de pertencimento, por isso

valorizam o relacionamento face a face e atitudes que demonstrem respeito.

Grafico 6 - Importancia do status social

W Nada
importante

B Pouco
importante
Indiferente

B Importante

B Muito
Fonte: Elaborac&o propria (2011). importante

Foi perguntado aos entrevistados o que eles consideram importante na escolha do televisor,
21% dos entrevistados responderam qualidade, 28% preco, 25% marca, 19% garantia e 7%
assisténcia técnica, de acordo com o grafico 7. Parente (2008, p. 96) declara que “a marca
constitui um fator primordial para as classes C, D, e E, ndo menos que para as classes de
maior poder aquisitivo”. Além do preco, a marca ¢ um fator de relevancia para estas classes,

ja que ndo estdo dispostos a adquirir qualquer produto.

Grafico 7 - Fatores importantes no momento da

escolha
B Quslidade
Marca
25%
M Garantia

M Assisténcia
Fonte: Elaborac&o propria (2011).  tcnica

Em relacdo ao costume de medir a satisfacdo ou insatisfacdo no pés-compra quando adquirem
um televisor, 68% dos entrevistados disseram sim ao ser questionados e 32% disseram nao; o
gréfico 8 representa estas informacdes. Avaliando a compra: o consumidor procura analisar o
produto ou servico que foi adquirido, classificando se ficou satisfeito ou ndo com a
experiéncia da compra, isso é uma das etapas que o processo de compra do consumidor passa
segundo Churchill e Peter (2000) e Kotler e Armstrong (1998).
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Grafico 8 - Medicdo da satisfag&o efou
insatisfacdo no pés-compra

B Sim

B Nio

Fonte: Elaboracao propria (2011).

No que se trata da aquisicdo de televisor, os entrevistados, ao serem questionados se ja
haviam adquirido algum televisor, 100% responderam que sim. Quando questionados do tipo
de televisor, 42% responderam que adquiriram um televisor LCD. Quanto a faixa de preco,
30% responderam que pagaram de 501 a 800 reais. Em relagdo ao tamanho, 27%
responderam ter adquirido um televisor acima de 14 a 21 polegadas, de acordo com a tabela 2.
A reportagem publicada no Jornal o Estado de S. Paulo em 05/01/2011, mostra que, até
novembro/2010, o faturamento de televisores com tela de cristal liquido (LCD) teve
crescimento de 121,86% e atingiu a marca de 7.711 milhGes de unidades vendidas em onze

meses, contra 3.475 milhdes comercializados no mesmo periodo de 20009.

Tabela 2: Perfil do consumidor na aquisicéo de televisor

Adquiriu Tipo de ) )
T T Preco do televisor Tamanho do televisor
Sim | 100% | CRT | 37% | 300 a 500 reais 22% | 14 polegadas 15%

acimade 14 a 21
Ndo| 0% | LCD |42% 501 a 800 reais 30% | polegadas 27%
acima de 21 a 26
Plasma | 14% | 801 a 1000 reais |24% |polegadas 21%
acima de 1.000 a acima de 26 a 32
LED 7% | 1.300 reais 11% | polegadas 25%
acima de 1.300 acima de 32
reais 13% | polegadas 12%

Fonte: Elaboracdo propria (2011)
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Analisando a tabela, percebe-se que o consumidor est& disposto a pagar por um televisor de
LCD, na sua maioria um valor entre 501 a 800 reais, querem um televisor de 14 a 21
polegadas, num percentual préoximo estdo os que desejam ter um televisor de 26 a 32
polegadas. Percebe-se entre os entrevistados, que em suas residéncias existem um dos quatro

tipos de televisores, desde o televisor comum CRT ao mais atual o LED.

6 CONCLUSAO

Com o objetivo de detectar os fatores que influenciam o processo de compra de televisores
dos consumidores de baixa renda da cidade de Lauro de Freitas, realizou-se a presente
pesquisa. Este estudo buscou ter uma resposta para a seguinte pergunta: Quais os fatores de
decisdo que influenciam os consumidores de baixa renda em Lauro de Freitas na
aquisicéo de televisores?

O perfil encontrado na amostra prevalece o sexo feminino. A maioria dos entrevistados possui
idade entre 18 e 29 anos, nivel médio completo, com renda de R$ 751,00 a R$ 1.200,00 reais.
Constatou-se que os consumidores de Lauro de Freitas, mais especificamente das regifes de
Areia Branca, Caji, Portdo e Vila Mar, adquiriram televisor do tipo LCD, com média de preco
entre R$ 501,00 a R$ 800,00 reais, tamanho entre 14 a 21 polegadas.

Os resultados da pesquisa mostraram que a forma de pagamento mais utilizada por esses
consumidores é o cartdo de crédito, devido ao valor do bem e a renda dos consumidores.

As respostas obtidas indicam que os fatores importantes na escolha do televisor séo preco,
marca e qualidade, além do status social que o produto ird causar. Ja a decisdo de compra do
televisor € da propria pessoa. Relacionou-se isso ao perfil da amostra, onde se percebeu serem
pessoas que tomam suas proprias decisoes.

Percebe-se que a marca € parte integrante e importante no processo decisorio e sua influéncia
acontece basicamente nos trés primeiros niveis do processo de decisdo de compra. Além
disso, os consumidores levam em consideracdo as lojas que possuem o melhor pre¢o no
momento de decidirem o local de compra do televisor.

Com base na analise dos resultados encontrados no presente estudo, sugere-se que as lojas de
varejo em Lauro de Freitas orientem suas estratégias de marketing nos fatores considerados
por estes consumidores como importantes, a fim de atender suas necessidades, oferecendo-

Ihes produtos e servigos desejados.
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Tratando-se das limitagdes, o trabalho ndo foi probabilistico, visto que o critério para a coleta
de dados foi acessibilidade, ndo sendo possivel uma generalizacdo dos dados como resultado
de um comportamento da classe de baixa renda em geral. Além disso, trata-se de um recorte
de uma determinada localidade, e, também, o fato da utilizacdo apenas do questionario como
forma de obtencdo de dados sobre o comportamento do consumidor, que acaba limitando as
analises mais proficientes quanto a percepcdo desse comportamento, sendo necessaria a
utilizacdo de métodos como grupo focal para confrontacéo dos dados.

Ainda assim, o estudo ndo deixa de ter relevancia, visto que buscou analisar o comportamento
de uma classe de consumidores que esta no foco das intences do governo, a fim de estimular
a renda e consumo e dos varejistas e demais empresas ao proporcionar produtos e servicos

direcionados para esse publico.
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Aplicagao das técnicas de layout em
padarias no Reconcavo Baiano baseadas
nos parametros ergonomicos e de
produtividade

FABIO DE FREITAS E IVO GONZALEZ JUNIOR

O presente estudo analisa como a aplicacdo das técnicas de layout em padarias,
baseadas nos parametros ergondémicos e de produtividade podem gerar
melhorias no processo produtivo. Tais caracteristicas sdo averiguadas por meio
do estudo de caso com abordagem mista (quali/quanti) e observacédo direta para
se obter os dados. Foram escolhidas 14 padarias em 7 cidades do Reconcavo da
Bahia; os resultados apontam que as tecnicas de layout, baseadas nos
parametros descritos acima, proporcionam resultados satisfatérios para o
aumento da produtividade, além de ergonomicamente melhorar a qualidade de
vida dos profissionais do setor de panificagdo, bem como as suas motivagdes
pessoais e melhor sinergia entre as equipes de trabalho. Com os resultados
obtidos, os administradores e/ou 0s empresarios tém como, por meio desses
resultados, obter maior potencial competitivo no mercado de padarias e
delicatessens no objeto mapeado.

Palavras-chave: Layout. Reconcavo Baiano. Parametros. Ergonomia.
Produtividade.

This study analyzes how the techniques are applied in bakeries layout, based on
parameters ergonomic and productivity can generate improvements in the
production process. Such characteristics are investigated through the case study
approach with mixed (qualitative / quantitative) and direct observation to obtain
the data. 14 bakeries were chosen in 7 cities in the Reconcavo of Bahia, the
results indicate that the techniques of layout based on the parameters described
above, provides satisfactory results for increased productivity, plus
ergonomically improve the quality of life of bakery industry professionals, and
their personal motivations and better synergy between the teams. With these
results, managers and / or entrepreneurs have as through these results, achieving
a more competitive potential market bakeries and delis in the mapped object.

Keywords: Layout. Reconcavo Baiano. Parameters. Ergonomics, Productivity.




Aplicacio das técnicas de layout em padarias no Recoéncavo Baiano

1 INTRODUCAO

As técnicas de analise e melhoria de layout sdo empregadas no mercado no intuito de ajustar
0s processos produtivos, para tornd-los mais eficientes e eficazes, otimizando assim 0s
investimentos e os custos com producdo. Nesse sentido, o presente estudo langa olhar para as
panificadoras, uma das formas de varejo mais tradicionais do Brasil, nas quais o arranjo fisico
é fundamental, tanto no processo produtivo, quanto na comercializacdo de seus produtos.
Segundo o Programa de Desenvolvimento da Alimentacdo, Confeitaria e Panificacdo
(PROPAN), orgdo afiliado ao SEBRAE, em 2011 o indice de crescimento do setor foi
estimado em 11,88. O segmento € composto por mais de 63 mil panificadoras em todo o pais;
a panificagdo esta entre os maiores segmentos industriais do pais. Os novos servicos
introduzidos no setor, principalmente aqueles ligados a administracdo e incentivo ao servigo
de food service foram responsaveis por cerca de 36,05% do crescimento identificado em 2011
e movimentou 89,1 bilhdes. Ademais, as vendas de producédo propria representam 51%, sendo
a maior parte do volume de faturamento; elas atingiram 32,12 bilhdes de reais. O volume de
faturamento abarca, inclusive, cerca de 20% de empresas informais que compdem o
setor. Foram 21 mil funcionarios contratados pelas padarias em 2010; o setor gera cerca de
758 mil empregos diretos e 1,8 milh&o indiretos (PROPAN, 2012).

Com base nos dados supracitados, percebe-se a importancia do setor de panificacdo para a
economia nacional, como também a necessidade de alavancar e fortalecer ainda mais o
crescimento desse ramo de atividade. Assim, diante de tal relevancia, o presente estudo
estipula como objeto de analise o Reconcavo Baiano. Particularmente, a pesquisa tem como
pauta a investigacdo do arranjo fisico, ja que o mesmo tem importancia significativa em
relacdo a produtividade, de forma que o seu dimensionamento erréneo pode gerar perdas por
excesso de operacdes, movimentos desnecessarios, além de ineficiéncia produtiva. Por outro
lado, com analises e dimensionamentos corretos, ele pode aumentar a flexibilidade e agregar
ganhos a producdo. De fato, estudos de layout sdo essenciais para as organizacdes em analise,
pois, diante de tamanha relevancia social e econbmica, passa a ser fundamental a
profissionalizacdo da gestdo desse tipo de organizacdo para que sejam capazes de produzir e
entregar produtos de maneira efetiva.

Nos diferentes ramos de atividades, é relativamente frequente a necessidade de se tomar
decisdes associadas a localizagdo de maquinas e equipamentos no espaco fisico da fabrica,

seja em organizagdes de pequeno, médio ou grande porte. O objetivo deve ser a melhor

91 Revista Formadores: Vivéncias e Estudos, Cachoeira-BA, v. 6, n. 1, p 90-102, Nov. 2013



FABIO DE FREITAS E IVO GONZALEZ ]UNI()R

utilizagdo do espaco disponivel, alocando ou arranjando operarios, materiais e equipamentos,
de forma que sejam criadas condigdes propicias para a realizacdo de processos com eficiéncia,
mediante mudangas no sequenciamento de atividades, da reducdo de distancias entre
maquinarios e tempo de deslocamento em cada parte do processo produtivo.

Um layout bem alinhado precisa ter distancia pequena entre 0s maquinarios em operacao, ou
seja, entre uma e outra fase de determinado produto, o fluxo precisa ter um Gnico sentido,
com um minimo de retorno ou cruzamento durante o processo de transformagdo de produtos
fabricados na mesma maquina, e também ter um perfil ndo muito complicado para se operar.
A aplicacédo das técnicas de layout baseadas nos parametros ergondmicos e de produtividade
pode gerar melhorias no processo de uma padaria? Tal questdo é colocada no presente estudo
e relaciona-se com seu objetivo: analisar aplicacdo das técnicas de layout, baseadas em

parametros ergonémicos e de produtividade.

2 LAYOUT

Entende-se por layout ou Arranjo Fisico um modo de aperfeicoar os processos de uma
organizacdo, tendo em vista que 0 mesmo, se bem definido, pode causar um impacto sobre as
atitudes e satisfacdo dos clientes. Pode-se dizer que, dentro dos limites estabelecidos pela
estratégia competitiva da operacdo, um bom projeto de arranjo fisico pode visar tanto eliminar
atividades que ndo agreguem valor, como enfatizar outras que agreguem. Para Krajewski,
Ritzman; Malhorta (2009, p. 259), “os layouts afetam nao apenas o fluxo de trabalho entre os
processos em uma instalacdo, mas também os processos em outros lugares de uma cadeia de
valor”. Desse modo, as decisdes de layout devem ser tomadas considerando seus efeitos sobre

toda cadeia de valor.

2.1 OBJETIVO

Ao desenvolver um arranjo fisico, deve-se levar em consideracdo alguns aspectos que
merecem destaque, que para Oliveira (2011, p.348) sédo:
— Proporcionar um fluxo de comunicac@es entre as unidades organizacionais de maneira
eficiente, eficaz e efetiva;
— Proporcionar melhor utilizagdo da area disponivel da empresa;

— Tornar o fluxo de trabalho eficiente;
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— Proporcionar redugdo da fadiga do funcionéario no desempenho da tarefa, incluindo o
isolamento contra ruidos;

— Ter um clima favoravel para o trabalho e o0 aumento da produtividade.

2.2 APLICACAO

A aplicacdo das técnicas de arranjo fisico vai além de preferéncias pessoais. A alocacdo de
maquinas e equipamentos, o posicionamento, o fluxo de produgdo, entre outros fatores,
devem ser planejados por um profissional, para evitar prejuizos, que muitas vezes nao sdo
diagnosticados por um gestor com conhecimentos de tais técnicas. “Os layouts devem dar
preferéncia a facilidade de movimentacao desses fluxos [...] e depois, a aspectos derivados de
desejos pessoais de se acomodar aqui ou ali”. (ARAUJO, 2010, p. 94).

O planejamento do arranjo fisico abrange decisdes em relacdo a disposicéo fisica dos centros
de atividade econdmica necessarias aos varios processos de uma instalagdo. A meta do
planejamento de layout € consentir que clientes, trabalhadores e equipamentos atuem de
maneira mais eficaz, sem que um atrapalhe o outro. Sendo um dos elementos abordados na
area de producéo, o layout, visa a redugédo do espaco para 0 estoque, materia-prima e produtos
acabados, a fim de que ndo haja retrabalho, permitindo assim um fluxo continuo e mais

organizado do processo; objetivando o aumento da producao, porém com area reduzida.

3 ERGONOMIA

A ciéncia ergonémica surgiu em 1949 na Europa, quando uma equipe de cientistas se reuniu
para debater sobre a experiéncia dessa nova divisdo da ciéncia, que se ampliou durante a
Segunda Guerra Mundial quando determinados projetos para fabricacdo de equipamentos
bélicos foram desenvolvidos com estudos cientificos para a reducdo da fadiga do operador em
um ambiente hostil. Passando a ser empregada na industria em geral depois da guerra, ganhou
espaco em diferentes setores, sendo de grande relevancia na industria contemporanea (11DA,
2005).

3.1 DEFINICAO
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Em agosto de 2000, a Associacdo Internacional de Ergonomia — IEA adotou a defini¢do
oficial apresentada a seguir. A Ergonomia (ou Fatores Humanos) é uma disciplina cientifica
relacionada ao entendimento das interacGes entre 0s seres humanos e outros elementos ou
sistemas, e a aplicacdo de teorias, principios, dados e métodos a projetos, a fim de otimizar o
bem-estar humano e o desempenho global do sistema. “A ergonomia ¢ o estudo da adaptacédo
de trabalho ao homem (...) é a interacdo entre 0 homem e o trabalho, no sistema homem-
maquina-ambiente, onde ocorrem trocas de informacdes e energias entre 0 homem, maquina e
ambiente, resultando na realizagdo do trabalho” (LIDA, 2005, p. 2 — grifo do autor).

Os profissionais que atuam nessas areas devem estar ergonomicamente ajustados aos seus
componentes, quer sejam eles mobiliario, maquinas ou equipamentos, a fim de manter seu
corpo saudavel e com possibilidade de atingir os padrdes de produtividade estabelecidos. Para
darem conta da amplitude dessa dimens@o e poderem intervir nas atividades do trabalho, é
preciso que os profissionais tenham uma abordagem holistica de todo o campo de agédo da
disciplina, tanto em seus aspectos fisicos e cognitivos, como sociais, organizacionais,

ambientais, etc.

4 MINIMIZANDO PROBLEMAS NA PRODUTIVIDADE

Uma das maneiras de diminuir os problemas com a produtividade € a formacao de um 6timo
layout para a cadeia produtiva. De acordo com Krajewski, Ritzman e Malhorta (2009, p.259),
“o planejamento de Layout envolve decisdes em relagdo a disposicao fisica dos centros de
atividades econdmicas necessarias aos varios processos de uma instalagdo”. O arranjo fisico
de uma producdo é capaz de afetar os niveis de eficiéncia e eficacia das operacdes. Definidos
0S equipamentos necessarios para a producdo desejada, deve ser feito um estudo criterioso
sobre a forma de disposicao e localizacdo desses equipamentos. Deve-se, portanto, conhecer
pelo menos os tipos basicos de arranjo fisico, que, segundo Moreira (2008, p. 240) sdo trés:
— O arranjo fisico por produto: que corresponde ao sistema de producdo
continua (como as linhas de montagem e as industrias de processo);
— Arranjo fisico por processo: corresponde ao sistema de producdo de fluxo
intermitente (como a producéo de lotes ou encomendas);
— Arranjo fisico de posicdo e encomenda: corresponde ao sistema de producédo

em projetos.
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Em padarias, percebe-se que o tipo mais indicado de arranjo fisico para se implantar é o por
produto, o mesmo é usado quando se requer uma sequéncia linear de operacbes para
fabricacdo. Para Moreira (2008, p. 240), as caracteristicas fundamentais dos arranjos fisicos
por produto sao:

—  E bastante adequado a produtos com alto grau de padroniza¢do, com pouca ou
nenhuma diversificagdo, produzidos em grandes quantidades e de forma
continua;

— O fluxo de materiais pelo sistema é totalmente previsivel, abrindo
possibilidades para o manuseio e transporte automatico de material, o que
ocorre com frequéncia;

— O sistema pode se ajustar a diversas taxas de produgédo, embora trabalhar com

producdes baixas ndo seja conveniente.

5 INDICADORES DE PROBLEMAS NO LAYOUT

Araujo (2010, p. 94) destaca alguns indicadores de problemas no layout, decorrentes de um
mau aproveitamento de espaco. Aqui serdo destacados apenas trés:

— Demora excessiva: a gestdo de processos pode demonstrar, longe de falhas nos muitos
procedimentos, uma deficiéncia da distribuicdo espacial. O gestor deve perceber na
demora um indicador de que algo naquele ambiente precisa ser modificado. Podem ser
postos de trabalho, ou deslocamentos de unidades inteiras. A demora acima das
expectativas pode propiciar um indicador de falhas no uso do espaco fisico.

— Ma projecdo de locais de trabalho: essa é uma deficiéncia ligada especificamente ao
layout projetado para os postos ou locais de trabalho. Decorre, muitas vezes, do fato
de a projecdo ter sido elaborada por pessoal ndo qualificado ou elaborada segundo a
vontade de cada grupo de pessoas destinadas a determinado espaco.

— Perda de tempo no deslocamento de uma unidade a outra: aqui se trata de uma forma
especifica em que 0s desejos pessoais determinam, criam enormes prejuizos a
organizacdo, por causa do lapso de tempo decorrido entre unidades da organizacéo,
unidades de uma mesma area ou, com frequéncia, unidades de varias areas.

As condicGes do homem no local de trabalho, quando favoraveis, diminuem o desperdicio de

tempo e, consequentemente, garantem o aumento da produtividade, bem como melhoram a
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qualidade do servigo prestado ou material produzido. “O fluxo de pessoas, maquinas,
equipamentos e de materiais em uma empresa é determinado pelos processos e viabilizado
pelo planejamento do layout”. (ARAUJO, 2010, p. 45).

6 METODOLOGIA

Foi realizado um estudo de caso multiplo, a fim de adquirir conhecimento amplo e detalhado
da pesquisa desenvolvida e fornecer os resultados oriundos da precisdo que a estatistica
oferece. Gil, (2007, p. 88) afirma que “o estudo de caso é um estudo empirico que investiga
um fenbmeno atual dentro do seu contexto de realidade, quando as fronteiras entre o
fendmeno e o contexto ndo sdo claramente definidos e no qual sdo utilizadas varias fontes de
evidéncia”.

Trabalhou-se com a pesquisa mista, em que foram abordados tanto aspectos qualitativos
guanto quantitativos. Sobre a coleta de dados, de acordo com Sampieri, (2006, p. 90) “Para se
coletar dados dispde-se de uma grande variedade de instrumentos ou técnicas, € em um
mesmo estudo. Pode-se utilizar ambos os tipos, possuem uma parte quantitativa e outra
qualitativa.” Tal modelo apresenta um elevado grau de combinacdo entre os dados
qualitativos e quantitativos. Segundo ainda Sampieri, (2006, p. 18) “a pesquisa mista oscila
entre 0s esquemas de pensamento indutivo, além de exigir um enorme dinamismo por parte
do pesquisador durante 0 processo.

De acordo com o projeto, seriam coletados dados em 10 padarias no Reconcavo da Bahia em
varias cidades, escolhidas de forma aleatoria. As cidades eram: Cachoeira, Sdo Felix,
Muritiba, Governador Mangabeira, Cruz das Almas, Conceicdo da Feira e Santo Antdnio de
Jesus. Porém, esse universo foi ampliado para 14 padarias. Para amostragem, foram
escolhidos os padeiros dessas padarias e delicatessens, totalizando 40 profissionais. Foram
aplicados 4 questionarios por empresa, sendo 1 para cada padeiro; porém, quando 0 nimero
de trabalhadores era inferior, era escolhida outra empresa, de forma aleatéria, para compensar
esse numero, totalizando 40 questiondrios; todavia, esse numero chegou a 85% , que
corresponde a 34 questionarios aplicados.

Além do questionario aplicado, o outro recurso utilizado pelo pesquisador para coletar os
dados, foi a do tipo participante, por meio da observacgdo direta. Para apuragéo dos resultados
colhidos por meio dos critérios citados, a analise foi feita com o auxilio do programa SPSS, e

a planilha eletrénica do Microsoft Excel 2010, tragcando um paralelo entre o abordado pelos
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autores no referencial tedrico, e os resultados apurados por esses programas referentes a

pesquisa realizada, bem como sua apuragéo.

7 ANALISE DOS RESULTADOS

Apos serem explicitados dados sobre as técnicas de layout de producéo, e a importancia da
ergonomia para o aumento da produtividade durante o referencial tedrico, resta efetuar a
analise dos resultados por meios dos questionarios e da observagdo direta. Desse modo, se
buscou esclarecer da melhor maneira os dados significativos para o enriquecimento desse
estudo de casos multiplos, chegando a concluir o que os tedricos afirmam a respeito das
técnicas de layout e ergonomia para o0 aumento da produtividade, que € relevante nas padarias
situadas no Rec6ncavo da Bahia.

Sobre os profissionais pesquisados, percebe-se que 97% séo do sexo masculino, e apenas 3%
do sexo feminino, ou seja, ndo € comum pessoas do sexo feminino na producdo de pées.
Sobre a idade dos profissionais de panificacdo, a média de idade entre os entrevistados ¢é de
36 anos. Percebe-se que no Recdncavo da Bahia, os padeiros tém um perfil adulto, em sua
maioria sdo pais de familia que ndo buscam qualificacdo, e ndo pretendem crescer
profissionalmente nas organiza¢des onde trabalham, pois o fazem para subsisténcia familiar.
Sobre o nivel de escolaridade desses profissionais, se percebe que 59% possuem o nivel
fundamental 1 e 2 (12 a 82 série), 48% possuem nivel médio (antigo 2° grau), e apenas 3% tém
graduacdo. Nota-se também que no cruzamento dos dados feitos no SPSS Statistics 17.0, os
3% dos entrevistados sdo 0s mesmos 3% que possuem graduacao.

De acordo com as informacbes descritas no questionario, compreende-se que 44% dos
padeiros nunca receberam treinamento, 21% receberam treinamentos ha 2 anos, 18% sao 0s
que receberam treinamentos ha 1 ano e também com 18% 0s que receberam treinamento ha 2
anos. Nota-se ainda que os treinamentos acontecem de maneira informal, 38% deles séo feitos
quando se recruta um novo trabalhador. Os treinamentos sdo dados pelos proprios
trabalhadores que ja estdo ha mais tempo na organizacdo. Apenas 6% dos questionados ja
receberam algum tipo de treinamento de um profissional da area, sendo que em maior parte,
os trabalhadores mais antigos treinam os padeiros admitidos, sem nunca terem recebido

qualificacdo profissional para tal.
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Gréfico 1: Grau de satisfacdo dos trabalhadores frente ao layout em padarias.

H Concordo plenamente

H Concordo parcialmente
i Neutro

H Discordo parcialmente

M Discordo plenamente

Fonte: Dados da Pesquisa

No que se refere ao critério de observacdo direta, foi constatado pelo autor que 80% dos
empreendimentos visitados possuem uma estrutura de layout bem alinhada. Ficando bem
semelhante as respostas dadas pelos profissionais questionados; 55,9% deles afirmam que
estdo plenamente satisfeitos com o posicionamento dos maquindrios e 26% estdo
parcialmente satisfeitos com o arranjo fisico da area de producéo onde trabalham.

Sobre posicionamento das maquinas para 0 aumento da produtividade, mesmo respondendo
em sua maioria sobre a satisfacdo do layout no setor de producdo onde estdo inseridos, 38%
disseram que concordam plenamente que o layout interfere na produtividade; porém 32%,
mesmo estando satisfeitos com o arranjo fisico na empresa em que trabalham, afirmam que o
layout ndo interfere no processo produtivo no setor de producgéo onde trabalham.

Como descrito no referencial tedrico, a ergonomia para a realizacdo das tarefas é de suma
importancia para quem busca 0 aumento da produtividade, e bem-estar dos trabalhadores de
modo geral, pois tem influéncia direta com a saude fisica do trabalhador, e tem muito a ver
com o indice de absentismo nas empresas. Sobre a pesquisa realizada em algumas cidades do
Reconcavo da Bahia, pode-se observar no grafico 2 que 64,7% dos envolvidos concordam
plenamente, e 6% concordam parcialmente que um arranjo fisico projetado ergonomicamente
bem ou mal elaborado interfere positivamente ou negativamente na produtividade. Ainda se
tratando de ergonomia no trabalho, 47% dos padeiros responderam que concordam
plenamente e 20,6% concordam parcialmente e que sentem algum tipo de dor causada pelos

movimentos repetitivos decorrentes da profissao que exercem.
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Grafico 2: A importancia da ergonomia para o aumento da produtividade e bem estar
dos trabalhadores

H Concordo plenamente
H Concordo parcialmente
i Neutro

M Discordo parcialmente

M Discordo plenamente

Fonte: Dados da Pesquisa

Na pesquisa realizada, os profissionais, ao serem questionados sobre fatores climatolégicos
no local de trabalho, 52,9% concordam plenamente e 14,7 concordam parcialmente que o
calor no local de trabalho causa-lhes mal-estar e, consequentemente, interfere em seus
rendimentos.

Os ruidos também tém uma ligacdo direta com o desempenho e a saude dos trabalhadores,
pois 41% concordam plenamente que esses barulhos indesejaveis causam-lhes mal e
prejudicam sua saude, 23,5% concordam parcialmente quando questionados sobre 0 mesmo
quesito. Esses barulhos sdao tdo presentes devido a falta de manutengdo preventiva. “As
maquinas e equipamentos devem ser submetidos a manutencdo preventiva e corretiva, na
forma e periodicidade determinada pelo fabricante, conforme as normas técnicas oficiais
nacionais vigentes e, na falta destas, as normas técnicas internacionais”. (NR-12.111, 2010).
Percebeu-se, durante a observacdo, que na maioria dos estabelecimentos as maquinas nédo
dispdem de dispositivos de seguranca, como regulamenta a (NR-12.38, 2010). “As zonas de
perigo das maquinas e equipamentos devem possuir sistemas de seguranca, caracterizados por
protecdes fixas, protecdes moveis e dispositivos de seguranca interligados, que garantam

protecdo a saude e a integridade fisica dos trabalhadores.”

8 CONSIDERACOES FINAIS
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Apos analisar os impactos da aplicacdo das técnicas de layout, baseadas em parametros
ergondmicos e de produtividade que otimizam a produgéo e o bem-estar dos profissionais do
ramo de padarias e delicatessens, conclui-se a existéncia de diferencas entre as opinides dos
respondentes da pesquisa, pois um terco dos participantes entende que o layout é importante
para 0 aumento da produtividade, concordando com a opinido dos principais tedricos da
gestdo da producdo e organizacdo de sistemas e métodos, como (ARAUJO, 2010);
(MOREIRA, 2008); (CARREIRA, 2009), entre outros, que afirmam que o modo de arranjo
fisico escolhido nas padarias interfere tanto no rendimento dos funcionarios quanto no seu
bem-estar. Porém, pode-se verificar que para o outro grupo predominante de participantes —
um terco — ndo existe relacdo de importancia entre layout e produtividade, uma vez que seu
desempenho esta ligado mais a motivacdes pessoais do que ao ambiente de trabalho. Embora
se tenha observado uma diferenca na percepcdo de importancia do layout, este estudo
identificou que mais de 80% dos profissionais pesquisados consideram-se plenamente
satisfeitos com o posicionamento do layout, tendo plenas condigcdes de desenvolverem suas
atividades trabalhistas.

Dessa forma, 0s objetivos propostos neste estudo foram alcancados, pois o estudo
exploratério mostrou o estado da arte tornando o tema familiar para o pesquisador, ao passo
que proporcionou uma correlacdo com a experiéncia pratica por meio do estudo de caso e da
observacdo direta no ambiente de trabalho dos profissionais de panificacdo. Alcancando 0s
objetivos, pode-se constatar que existe uma importante relacdo entre qualidade de vida dos
colaboradores e um ambiente de trabalho bem estruturado, equipado com instrumentos de
suporte ao desempenho das funcdes e local de trabalho seguro. Dessa forma, o presente
estudo salienta que mais importante que o arranjo fisico sdo 0s parametros ergondmicos para
melhorar a qualidade de vida dos profissionais da area de panificacdo. Planejar e arranjar um
ambiente no qual o profissional se sinta satisfeito € fundamental para que se alcancem o0s
objetivos de producdo almejados pelas panificadoras.

As implicacOes para 0s gestores e empregadores desse ramo de producdo se concentram em
entender e interpretar o que seus funcionarios entendem como satisfacdo no ambiente de
trabalho e quais 0s suas expectativas para a carreira, cuidando para que esses colaboradores
trabalhem engajados com as metas da empresa, ao passo que desenvolvem a qualidade de
vida e o bem-estar pessoal e coletivo. Se isso for objeto de preocupacdo desses gestores,
resultados positivos podem ser observados, como aumento na produtividade e melhor
qualidade dos produtos, fatores que refletem na satisfacdo do cliente final e em consequente

aumento das receitas.
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Naturalmente, ndo foi objetivo dessa pesquisa finalizar todo o contetdo implicado nos temas
aqui tratados, pois o estudo foi restrito somente ao Reconcavo da Bahia. Sendo assim, a
pesquisa colabora com o meio académico colocando mais um degrau no processo de
entendimento do grau de satisfacdo dos funcionarios em relacdo ao arranjo fisico escolhido
pela administracdo estratégia e gestores de producdo das empresas. Desse modo, a pesquisa é
enderecada a pesquisadores e profissionais do ramo de Gestdo da Producdo, de Organizagao,
Sistemas e Métodos e Qualidade de Vida no Trabalhado, ndo impedindo que outras areas
afins ao tema elaborem seus ensaios correlacionando outras areas da administracdo com a area
de producdo, como por exemplo, marketing e producdo, financas e ergonomia empresarial,
etc.

Por fim, a pesquisa sugere um leque de possibilidades de estudos que podem ser
desenvolvidos buscando entender os fatores motivacionais dos funcionarios desse ramo de
atividade, uma vez que foi identificado que muitos dos participantes percebem uma diferenca
salarial em relacdo a outros profissionais do mesmo ramo, mas se sentem satisfeitos com o

que tem sido oferecido por seus atuais gestores.
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Gestao de recursos humanos na empresa
terceirizada no ramo da construgao civil

ADRIANA FONSECA, VERONICA DOS SANTOS E DEMETRIUS GOMES

Esse trabalho foi desenvolvido com intuito de identificar as dificuldades encontradas
pelos gestores de recursos humanos na empresa terceirizada no ramo da construgéo civil
e 0os métodos usados por eles no recrutamento e selegdo. Foi feito um estudo de caso de
natureza descritiva e qualitativa, visando esclarecer opinibes, percepgdes e relato de
experiéncias dos sujeitos envolvidos com o RH da empresa. Foram usadas como base
tedrica para o desenvolvimento dessa pesquisa os autores CHIAVENATO (2008),
CARVALHO e NASCIMENTO (1997) entre outros. Constatou-se nessa pesquisa a
necessidade de revisdo do conceito de RH, com vistas a alterar e colocar em préatica 0s
novos métodos que estdo sendo utilizados nos dias de hoje nas organiza¢es do ramo da
construcado civil, como forma de desenvolver melhoria continua para que as empresas
alcancem suas metas.

Palavras-chave: Recursos Humanos. Mudancas. Implantacdo. Estratégias. Construgdo
civil.

This work was developed in order to identify the difficulties faced by human resource
managers in outsourced company in the field of construction and the methods used by
them in recruitment and selection. We conducted a case study of descriptive and
qualitative nature, aiming to clarify opinions, perceptions and reported experiences of
those involved with the company HR. Were used as the theoretical basis for the
development of this research the authors CHIAVENATO (2008), Carvalho and BIRTH
(1997) among others. It was found in this study the need to revise the concept of HR, in
order to change and implement new methods that are being used today in the
organizations of the civil construction sector, as a means of developing continuous
improvement to the companies achieve their goals.

Keywords: Human Resources. Changes. Deployment. Strategies. Construction.

1 INTRODUCAO

Esta pesquisa visa analisar a evolucdo estratégica de recrutamento e selecdo realizada nas
organizacdes no ramo da construcdo civil e a importancia das inovacdes dos métodos
aplicados pelos gestores na empresa terceirizada. Varios teoricos tém destacado a necessidade

de novos métodos para selecdo e recrutamento. Borges (20011) destaca que:

Para manterem-se competitivas, as organizacfes tém utilizado, ao lado de préticas
consagradas do passado, cada vez mais, 0s recursos tecnoldgicos, valorizando as
inovacgdes e o capital intelectual. Neste cenério, a gestdo de pessoas tem se mostrado
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uma &rea estratégica exigindo dos gestores vinculos mais consistentes com seus
colaboradores.

O estudo feito teve como énfase analisar as dificuldades no recrutamento de pessoas para a
prestacdo de servicos especializados no ramo da construcdo civil no municipio de Embu das
Artes — Zona Sul de Sao Paulo, diante das inovacdes estratégicas no RH. A pesquisa se deu
através do estudo de caso de natureza descritiva e qualitativa. O que se pretende é coletar
dados que possibilitem identificar opinides, percepcdes e relato de experiéncias dos sujeitos
envolvidos no RH da empresa. Dos 30 colaboradores que trabalham na organizacao, foram
selecionados para participar da entrevista somente 0s que pertencem ao departamento de RH.
Para coleta de dados, foram entrevistados 3 gestores, que corresponde ao quadro de
colaboradores do RH. A andlise dos dados permitiu identificar as principais estratégias de
recrutamento apontadas por esses gestores.

O tema escolhido busca aprofundar os conhecimentos sobre recursos humanos e identificar
novos métodos de selecdo e recrutamento para a empresa terceirizada no ramo da construgédo
civil. O objetivo pretendido, nessa pesquisa, foi buscar formas de melhorias para que o indice
de absenteismo pudesse diminuir e fazer com que a empresa passasse a ter melhores
resultados nos servigos prestados.

Este estudo constatou que, no passado, a empresa ndo aplicava os métodos adequados para
obter resultados satisfatorios na contratacdo de seus colaboradores, resultados que pudessem
suprir as necessidades da empresa. Verificou-se também a imaturidade na gestdo de pessoas,
no sentido de aproveitar 0os novos metodos de recrutamento e selecdo que vém sendo
implantados por outras empresas nos dias atuais. A partir das informagdes obtidas, foram
propostos 0s novos métodos de recrutamento e selecdo, sendo eles: Analise de curriculos,

Avaliagao de candidatos, Entrevista, Treinamentos, Dindmicas e Testes psicotécnicos.

2 REVISAO TEORICA

A pesquisa feita na empresa constatou que o indice de rotatividade, ou seja, o turnover vem
crescendo constantemente, por ndo estarem usando os novos métodos de recrutamento e
selecdo adequados para a contratacdo de colaboradores para o ramo da construcdo civil.
Observou-se que a maneira para fazer o recrutamento e selecdo ndo estava sendo totalmente
eficaz, pois os gestores utilizavam s6 os procedimentos como indicacdes por terceiros ou
nepotismo, de forma que os colaboradores da area de mao de obra na construcdo civil nao

tinham perfil para exercer a funcdo desejada na empresa.
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A partir desse ponto, buscou-se destacar a importancia da gestdo de pessoas na organizagéo,
que tem o papel importante e comprometedor de desempenhar seu papel e buscar uma prética
satisfatoria para a contratacdo de colaboradores no ramo da construcdo civil usando os
procedimentos adequados, a fim de que ndo haja altos indices de rotatividade e 0 excesso de
absenteismo na organizacéo.

Segundo Chiavenato (2008, p.118), o processo de recrutamento devera se pautar na seguinte
pergunta: “Para que serve o recrutamento de pessoas”? Depende do objetivo que a empresa
se propde buscar. O recrutamento foi focalizado na busca de candidatos para preencher
cargos vagos na organiza¢do e manter inalterado o status quo’’ situagao atual.

O autor acima nos coloca diante de outra pergunta também muito importante: O que é o
recrutamento de pessoas? Recrutar pessoas nada mais é do que um sistema de informacao
apos certo processo, através do qual a organizacao divulga e oferece ao mercado de recursos
humanos oportunidades de emprego que pretende preencher. A finalidade do recrutamento é
suprir a selecdo de matéria-prima basica (candidatos) para seu funcionamento
(CHIAVENATO, 2002, p.197-198).

Recrutamento é o procedimento sistémico de RH que objetiva atrair o maior
namero possivel de candidatos ao preenchimento de determinados cargos
oferecidos pela empresa. Ja a selecdo de RH tem a finalidade central de
escolher, entre os candidatos recrutados, aqueles que se revelarem mais
qualificados na triagem inicial do recrutamento (CARVALHO e
NASCIMENTO, 1997. p.114).

Conforme a necessidade do recrutamento de pessoas para a organizacao, 0s gestores devem
fazer o planejamento de recrutamento. Apos isso, 0s sistemas de RH precisam colocar em
pratica as medidas propostas na fase inicial do processo, ou seja, 0s testes cabiveis ao cargo.
Cabe ressaltar que € na etapa da execucdo gque surge uma questdo importante: quem deve ser o
responsavel pelo recrutamento?. Vale dizer que ‘“nas médias e pequenas empresas a
responsabilidade pelo recrutamento é do proprio gerente de RH. Ja nas grandes organizacdes
tem havido um incentivo maior na formagdo de recrutadores de RH” (CARVALHO e
NASCIMENTO, 1997. p.89).

Para fazer um recrutamento e selecdo de forma assertiva e objetiva é importante se destacar a

necessidade de avaliar o perfil dos candidatos.

Depois de levantadas as informagdes e entender o perfil comportamental
esperado do candidato faz-se necessario levantar os conhecimentos
necessarios para cada tipo de candidato e experiéncias inerentes ao cargo,
bem como a escolaridade, cursos que devem possuir se deve ter
disponibilidade de horéarios e para viagens, a questdo salarial (sempre é
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interessante trabalhar com uma margem de salario a fim de ndo restringir
muito) e outras caracteristicas relevantes (LUDESCHER, 2011.p.1).

Deve-se evitar a contratacdo de pessoas sem qualificacdo ou sem conhecimento técnico das
atividades que por elas serdo exercidas, é necessario que seja definido qual o cargo ou a
funcdo que sera exercida pelo candidato. Isso pode facilitar todo o processo de recrutamento e
contratagdo. Afinal “uma forca de trabalho bem recrutada contribui de maneira decisiva
para que a empresa produza bens e servi¢cos com produtividade mais elevada” (CARVALHO
E NASCIMENTO, 1997.p.78).
Faz-se necessario saber que além do desenho de cargo, deve-se fazer a descricdo e analise do
cargo que sera preenchido com as respectivas responsabilidades e atividades a serem
executadas. De acordo com Chiavenato, “desenho de cargos envolve a especificacdo do
conteudo de cada cargo, dos métodos de trabalho e das relagdes com os demais cargos”
(2008, p.201).
O desenho de cargos constitui na maneira como cada cargo € estruturado e dimensionado.
Dentro desses cargos precisam-se definir quatro condi¢des basicas:
1. Qual é o conteudo do cargo, ou seja, 0 conjunto de tarefas ou atribuicdes que o
ocupante desempenhara;
2. Quais sdo os métodos e processos de trabalho, ou seja, como as tarefas deverdo ser
desempenhadas;
3. A quem o ocupante do cargo deve prestar responsabilidade, isto €, quem é o seu
superior imediato;
4. Quem o ocupante do cargo devera supervisionar ou dirigir autoridade, ou seja, quem
serdo 0s seus subordinados.

Analisar um cargo significa detalhar o que o cargo exige dos seus ocupantes em
termos de conhecimentos, habilidades e capacidades, para que possam desempenha-los
adequadamente. A analise é feita a partir da descricdo do cargo. Procura-se, portanto,
determinar quais 0s requisitos fisicos e mentais que o0 ocupante deve possuir, as
responsabilidades que o cargo Ihe impde e as condicdes em que o trabalho deve ser feito. E
também se preocupa com as especificacbes do cargo em relacdo ao ocupante que devera
preenché-lo. (INACIO, 2008).

Em relagdo a descri¢do do cargo, afirma Chiavenato (2002, p.303) “as descrigdes de cargos
relacionam as tarefas, os deveres e as responsabilidades do cargo, assim 0s cargos sao
preenchidos de acordo com essas descricoes e especificagoes, que serdo desempenhadas”.

E importante ainda saber que:
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a descricdo define o que o ocupante faz, quando faz, como faz, onde
faz e porque faz, enquanto a analise se preocupa em determinar 0s
fatores de especificacbes, ou seja, requisitos mentais, fisicos,
responsabilidades e condicbes de trabalhos. A descricdo e anélise de
cargos servem de base para todas as atividades de RH
(CHIAVENATO, 2008, p.235).

Depois de constatado pelos diagndsticos de que a empresa esta precisando de méo de obra,

0 préximo passo é descobrir fontes de recursos humanos que detenham as
qualidades necessarias para ocuparem 0s cargos vagos (ou a serem criados).
Uma vez analisadas as necessidades de mao-de-obra deve-se partir para o
processo de recrutamento (interno e/ou externo), onde os candidatos
externos deverdo ser atraidos através das fontes adequadas e os candidatos
internos (dentro da propria organizacao), entre aqueles que apresentem perfil
adequado a vaga em aberto (SANTQOS, 2010).

Na figura 1 podemos entender o que é o recrutamento interno e externo:

Figura 1 — Recrutamento interno e externo

= O preenchimento das vagas e
oportunidades é feito pelos

proprios colaboradores atuais
= Os colaboradores internos sao os
Interno - candidatos preferidos
= Isto exige que sejam promovidos ou
transferidos para as novas

oportunidades

Recrutamento

= A organizacao oferece uma carreira
de oportunidades ao colaborador

= O preenchimento das vagas e
oportunidades é feito pela

admissao de candidatos externos
= Os candidatos externos sao os
candidatos preferidos
Externo > = Isto exige que sejam recrutados
externamente e selecionados para

preencher as oportunidades
= A organizacgao oferece oportunidades
aos candidatos externos

Fonte: CHIAVENATO (2008, p.115)

O foco do recrutamento interno € buscar as competéncias internas para melhor aproveita-las,

ofertando promocGes, cargos mais elevados, porém dentro da mesma area de atividade da

pessoa e de transferéncias (cargos do mesmo nivel), mas que envolvam outras habilidades e

conhecimentos da pessoa e situados em outra area de atividade na organizacdo
(CHIAVENATO, 2008).

Essencialmente o recrutamento interno esta fundamentado na movimentagéo
de quadros de pessoal da propria organizacdo envolvendo entre outros os
seguintes planos de carreira: transferéncias de empregados, promogdes de
colaboradores, programas de desenvolvimento de RH e planos de carreira
funcional. (CARVALHO e NASCIMENTO, 1997, p. 92).
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interno, sendo elas:

Figura 2 — Vantagens e desvantagens do recrutamento interno

VANTAGENS DESVANTAGENS

1. Aproveita melhor o potencial humano Pode bloguear a entrada de novas
da organizagéo. ideias, experiéncias e expectativas.

2. Motiva e encoraja 0 desenvolvimento Facilita o conservantismo e
profissional dos atuais funcionérios. favorece a rotina atual.

3. Incentiva a permanéncia e a fidelidade Mantém quase inalterado o atual
dos funcionérios & organizagao. patrimonio humano da organizagao.

4. ldeal para situacdes de estabilidade e Ideal para empresas burocréticas e
pouca mudanga ambiental. mecanistiscas.

5. Néo requer socializagao 5. Matém e conserva a cultura
organizacional de novos membros. organizacional existente.

6. Probabilidade de melhor selecdo, pois 6. Funciona como um sistema fechado
0s candidatos sé@o bem conhecidos. de reciclagem continua.

7. Custa financeiramente menos do que
fazer recrutamento externo.

Fonte: CHIAVENATO (2008, p.117)

S&o visiveis as vantagens do recrutamento interno, afirma Carvalho e Nascimento (1997,
p.92), pois as despesas com anuncios e agéncias deixam de existir tornando seus custos bem
menores em relacdo ao recrutamento externo. Além disso, 0 recrutamento interno € um
excelente incentivo e gera mais oportunidades aos colaboradores que ja estdo dentro da
organizacgdo, dando assim a oportunidade de fazer carreira na empresa.

Os meios mais utilizados no processo de recrutamento interno:

4 Quadro de avisos ao pessoal deve ser colocado em todos 0s setores da empresa;

4 Possivel divulgacdo de vagas existentes em periodicos da empresa destinados a

todos os funcionarios;

v Consulta ao banco de recursos humanos disponivel na empresa;
O recrutamento externo tem como objetivo buscar por profissionais com novos e atualizados
conhecimentos, almejando inovacdo para a empresa. Também visa captar pessoas de fora,
buscando candidatos que nao tenham vinculo direto com a organizacao.
H& varios meios de se processar o recrutamento externo, afirma Carvalho e Nascimento
(1997, p.94).
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Anulncios na empresa;

Associacdes de classe de sindicatos;
Recomendagdes de empregados da empresa;
Agéncia de emprego;

Arquivos de candidatos que se apresentaram a empresa anteriormente;

AN N N NN

Mensagens de radio e TV.
Da mesma forma que o recrutamento interno tem vantagens, o externo também tem as suas
vantagens, pois o método de “recrutamento externo possibilita a inclusdo de novas
personalidades e talentos, inovacdo da composi¢do das equipes, a atualizacdo no estilo e
tendéncias do mercado, renova a cultura organizacional, e motiva os funcionarios atuais a
procurar rapidamente maior capacitagao profissional e intelectual” (GOMES, 2010).
Segundo Chiavenato (2008, p.119), existem também as desvantagens do recrutamento
externo, podemos destaca-las como:

v Reduz a fidelidade dos funcionarios ao contratar pessoas de fora;

v’ Os funcionarios atuais tornam-se desmotivados com a situacao;

v' O processo é mais demorado, custoso e se tornando mais inseguro do que o

recrutamento interno;

v Exige mais trabalho para a socializacdo dos novos funcionarios na organizacao.
Apos todos 0s processos de recrutamento interno e externo feitos pela organizacdo, havera
entdo a necessidade do processo seletivo analisar os perfis de todos os candidatos que foram
recrutados para ocupar a vaga em aberto.
Para isso, a selecdo de pessoas funciona como uma espécie de filtro que permite que apenas
algumas possam ingressar na organizacao: aquelas que apresentam caracteristicas desejadas
pela organizacdo, ou seja, o perfil que a mesma vem procurando (CHIAVENATO, 1999,
p.107).
No processo seletivo, sdo feitas vérias etapas de testes, com a finalidade de se chegar ao
candidato com o perfil mais aproximado das qualificacdes exigidas pelo cargo. Sdo aplicados
alguns instrumentos que colaboram na identificacdo do candidato ideal. Como entrevistas
estruturadas e ndo estruturadas, busca de referéncias, provas de conhecimento, capacitacao,
testes de desempenho e integridade. “Apds a realizagdo de todas as etapas do processo
seletivo, cabe ao selecionador rever os resultados e analisar se realmente ha a interacdo
necessdaria entre o cargo e o candidato” (OLIVEIRA, 2007).
Uma vez que as vagas forem preenchidas com pessoas aptas (qualificadas) a executarem as

fungOes pretendidas, a organizacdo precisa adequar os candidatos aos cargos em que tenham
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mais prazer e habilidades, para um melhor desempenho. Dessa forma, a empresa estara se
precavendo do absenteismo e rotatividade.

No entanto, se sabe que nem sempre ter funcionarios significa ter todos trabalhando durante
os horarios de trabalho. “As auséncias dos empregados ao trabalho provocam certas
distor¢des, quando se refere ao volume e disponibilidade da forga de trabalho”
(CHIAVENATO, 2008, p. 88). Vale dizer que muitas vezes a possibilidade de ter
absenteismo na empresa é decorrente da desmotivacdo que pode ocorrer por ndo estar sendo
satisfeitas as necessidades dos colaboradores. A piramide de Maslow indica pontos que
devem ser colocados em primeiro lugar na empresa, para evitar a desmotivagao e

absenteismo, conforme mostra a figura 3.

Figura 3: A piramide de Maslow para analise de necessidades

moralidade,
criatividade,
espontaneidade,
solugao de problemas,'

Realizacdo Pessoal ceitacdo dos fatos

auto-estima,
confianca, conquista,
tima respeito dos outros, respeito aos outros

/ amizade, familia, intimidade sexual \

seguranca do corpo, do emprego, de recursos,
da moralidade, da familia, da salude, da propriedad

Seguranca

Fisiologia
Fonte: LINDOLFO!..C.

As empresas do ramo da construcao civil devem se atualizar e buscar novos horizontes para o
crescimento continuo. Para que isso aconteca € fundamental que se mantenham os
procedimentos corretos na contratacdo de seus colaboradores. Atualmente, a tercerizagdo € de
grande relevancia nas organizagdes e principalmente no ramo da construcao civil, pois a
mesma é uma pratica que visa a reducdo de custo e o aumento da qualidade dos servigos

prestados.

3 COLETA E ANALISE DE DADOS

'LINDOLFO.C. Hierarquia das necessidades de Maslow .Net. Disponivel

em:http://carlalindolfo.files.wordpress.com/2010/02/hierarquia_das_necessidades_de_maslowl.png
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Foi realizada uma entrevista, por meio de um questionario contendo perguntas abertas e
fechadas. Os dados foram analisados para destacar as ideias mais frequentes na entrevista. As
ideias dos entrevistados foram confrontadas com a literatura especifica na area.

Dos 30 colaboradores que trabalham na organizagdo, foram selecionados para participar da
entrevista somente os colaboradores do departamento de RH. Para coleta de dados, foram
entrevistados 3 gestores, que corresponde ao quadro de colaboradores do RH.

Com base nas respostas dos entrevistados, pode se observar que as suas opinides eram
idénticas, apontando as mesmas dificuldades para o processo de recrutamento e selecao.

Para chegarmos ao resultado de quais as dificuldades encontradas no processso de
recrutamento e selecdo da empresa, foram selecionadas 3 perguntas e respostas que pode
responder o objetivo da pesquisa, conforme descrito abaixo:

Na questdo 1 foi perguntado sobre as dificuldades encontradas com mais frequéncia no
processo de recrutamento e selecdo na construcdo civil. O entrevistado disse que uma das
dificuldades é encontrar candidatos adequados ao perfil que a empresa vem buscando.

Esta resposta vem de encontro a citagdo de Carvalho e Nascimento (1997, p.114) uma vez que
no processo de recrutamento hd a necessidade de se buscar pessoas que atendam ao perfil
relacionado aos cargos ofertados pelas organizacdes. Além disso, € na etapa de triagem que €
feita a identificacdo dos potenciais candidatos as vagas.

Na questdo 2 foi indagado o seguinte: Nos dias de hoje, em se tratando de recrutamento e
selecdo, qual a importancia que leva o recrutador a analisar o perfil do candidato antes de ser
contratado? Em resposta, foi dito que é verificar se o perfil esta dentro das necessidades do
cargo.

De acordo com Chiavenato (2008, p.201), o recrutador precisa elaborar o desenho dos cargos
que estdo relacionados a especificacdo do contetudo de cada cargo. Além disso, precisa avaliar
0s métodos de trabalho e as relagdes com 0s demais cargos.

Na questdo 3, foi perguntado o seguinte: Como é feito o planejamento de recrutamento de
pessoas na organizacdo? Foi respondido que o0s gestores da organizacdo avaliam
primeiramente as necessidades do cargo, para em seguida fazer o recrutamento de acordo com
o perfil do candidato.

Conforme o autor Ludescher (2011.p.1), ap6s levantadas as informac6es e entender o perfil
comportamental esperado do candidato, é necessario levantar os conhecimentos de cada
candidato e as experiéncias inerentes ao cargo. Deve-se também buscar as informagdes
complementares, bem como a escolaridade, cursos que devem possuir, disponibilidade de

horério e outras informagdes indispenséveis para a utilizacdo da empresa.
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3.1 PROPOSTAS PARA O MELHORAMENTO DO RECRUTAMENTO E SELECAO

Por meio dos estudos feitos na empresa, sugere-se que os gestores possam aderir aos métodos
necessarios para melhorar o seu processo de recrutamento e selecdo. Entre eles destacam-se:
Analise e triagem de curriculos: Para identificar os perfis que a empresa vem buscando para
suprir as suas expectativas no processo de selecao.

Avaliacao de candidatos: Avaliar os candidatos aptos para executar a fun¢do determinada.
Entrevista: Fazer uma entrevista pessoal com o candidato, para obter maiores informagoes
sobre suas experiéncias anteriores.

Treinamentos: Treinar os candidatos da melhor maneira possivel, para que venham ter bons
resultados.

Dinamicas: Para conhecer seus conhecimentos, habilidades e como se comporta no trabalho
em equipe.

Testes psicotécnicos: Todo funcionario que serd designado a determinada funcao, ou seja,
que tenha um alto grau de periculosidade deve passar por testes psicotécnicos para verificar a
aptidao para desempenhar a fungdo que sera desenvolvida, com isso se evitard acidentes e

constrangimento no trabalho.

4 CONSIDERACOES FINAIS

Verificou-se, nesta pesquisa, que sO contratar ndo basta, € imprescindivel saber selecionar
cada pessoa com o perfil adequado para determinada vaga de emprego que vai exercer na
organizacgdo. Isso pode certamente fazer com o que o indice de absenteismo diminua na
empresa de construcdo civil, fazendo com que se tenham melhores resultados nos seus
servicos prestados pelos colaboradores.

Os gestores de RH tém um papel importante dentro da organizacdo. Cabe a eles identificar o0s
melhores métodos a serem usados no recrutamento e selecdo de mdo de obra para a

construcdo civil.
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A utilizagao da tecnologia de informagao
na area de recursos humanos: estudo de
caso em duas empresas de Sao Paulo

MARIO HENRIQUE SILVA E MERCY LUDENA

Este trabalho teve como foco central o estudo de caso da utilizacdo da tecnologia da
informagdo nas organizagOes e em especial o setor de recursos humanos. Partiu-se,
portanto, do pressuposto de que o atual contexto vem se caracterizando pela acelerada
evolucdo da tecnologia e pela variedade de inovagdes tecnolégicas disponibilizadas na
area de recursos humanos. Entendendo que o uso de Tecnologia da Informagdo nas
atividades de Recursos Humanos é de grande importancia para uma gestdo mais
estratégica. Também buscamos, por intermédio de uma pesquisa de campo de natureza
exploratéria, conhecer o uso que as empresas em questdo estdo fazendo dos recursos de
Tecnologia da Informacdo. Os resultados obtidos mostram que muito ainda precisa ser
feito para que todo o potencial da Tecnologia da Informacéo seja explorado e indicam
a compreensao do impacto que os avangos da Tl causam na atividade de Recursos
Humanos.

Palavras-Chave: Tecnologia da informacdo, recursos humanos, estratégias para RH,
softwares de gerenciamentos em RH.

This work had as its central focus the case study of the use of information technology
in organizations and in particular the human resources sector. Assuming that the
current context has been characterized by rapid changes in technology and the variety
of technological innovations available in the area of human resources. Understanding
that the use of Information Technology Human Resources activities is of great
importance for a more strategic. We also seek, through field research, exploratory in
nature, knowing the use to which the undertakings concerned are making the resources
of Information Technology. The results show that much still needs to be done so that
the full potential of Information technology is explored and indicate that understanding
the impact that advances in IT have on the activity of Human Resources.

Key-words: Information technology, human resources, strategies for HR, HR
managements software.

1 INTRODUCAO
O departamento de Recursos Humanos (RH) das empresas do Brasil ganha atualmente grande

importancia no panorama em que se encontram, devido a novos tipos de modelos de Gestéo,

modelos mais estratégicos, que proporcionam maior competitividade a Empresa
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(MASCARENHAS e VASCONCELOQS, 2004). Nesse aspecto, a tecnologia de informagéo
(T1) é fundamental para o setor de RH, pois ela contribui para o alto desempenho dos
processos realizados, através de sistemas integrados, software ERP e outras ferramentas de
que dispde o sistema de informacéo.

Com o forte crescimento da globaliza¢&o e desenvolvimento da tecnologia, as empresas, e em
especial o setor de RH, precisam de sistemas para melhorar 0s processos operacionais,
eliminando a pesada carga administrativa no RH, diminuindo a papelada e a0 mesmo tempo
transmitindo informacdes necessarias para o alcance dos objetivos da empresa. Schnitt(1993)
afirma que, embora o impacto de tecnologia de informacéo (TI) se concentre em melhorias de
produtividade e eficiéncia dentro de RH, a tecnologia de informacdo também influencia as
relacbes de RH com outros partidos dentro da organizagdo. A TI permite melhorar o servigo
do departamento de recursos humanos, fornecendo ferramentas e informacdes aos gerentes e
funcionarios para que eles tenham autonomia e maior capacidade de conectar-se com outras
partes da corporacao.

Segundo Chiavenato (1999), os gerentes de linha devem enfatizar a comunicacdo com 0s
demais membros da organiza¢do, uma vez que 0S avangos tecnologicos permitem que 0S
sistemas de informacdo de RH sejam sofisticados, acessiveis e abertos para todos os clientes
internos. Mesmo que o setor de recursos humanos tenha como vantagem a utilizacdo da
tecnologia de informacéo, algumas empresas ainda continuam com seu modelo operacional
antigo, deixando de se tornar competitiva e tornar suas atividades mais estratégicas.

Isso acontece pelo fato das corporacdes ndo olharem de maneira oportuna para essa
ferramenta, falta de investimento por parte da empresa e pessoal ndo capacitado para manejar
esses recursos. Essas empresas precisam quebrar seus paradigmas sobre a influéncia da
tecnologia de informagdo em seus processos, incorporando em sua gestdo um modelo
inovador com a utilizacdo da TI, que sera capaz de trazer vantagem competitiva e integrar 0s
negocios da empresa para alcancar os objetivos estratégicos definidos.

Snell; Stueber e Lepak (2001) afirmam que um estudo recente com 1.050 empresas do Grupo
Hackett (1998) mostra que o RH normalmente dedica menos de um ter¢o de seu tempo para
um RH mais estratégico. Em vez disso, a maior parte de seu tempo ainda é consumida com
menor valor agregado de rotinas e atividades. Enguanto a mensagem para engajar
estrategicamente foi entusiasticamente recebida, muitas funcbes de RH sdo prejudicadas por
sua heranga administrativa. Sendo assim, muitas empresas ja sabem do potencial que o
sistema de informacéo traz para o setor de recursos humanos, mas, mesmo assim, algumas

corporagdes ainda continuam com um modelo de gestdo operacional.
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A tecnologia de informacéo desenvolve grande papel nas organizacgdes e em especial no setor
de recursos humanos. Desse modo, essa pesquisa tem o intuito de analisar a percepcéo das
empresas e identificar o uso da Tl no setor de RH das empresas pesquisadas. Para tanto,
foram realizadas entrevistas com questionario aberto e estruturados com os colaboradores de
duas empresas de S&o Paulo. As organizagdes foram escolhidas por utilizarem a tecnologia de
informacao em suas unidades no setor de recursos humanos.

A seguir sera apresentado o panorama do processo da utilizacdo da Tl no setor de RH das
organizacOes e na sequéncia serdo apresentados os resultados e a analise das entrevistas,

seguidos pelas consideraces finais.

2 AS EMPRESAS, A TECNOLOGIA E A COMPETITIVIDADE

A importancia da Tecnologia da Informacdo (TI) cresceu muito nos ultimos anos,
paralelamente aos sistemas de acesso a informacéo, disponibilizados através das tecnologias
emergentes desse final de seculo. Afirmam que atualmente muito se fala na globalizacéo, que
em uma analise errada, sugere ser a simples possibilidade de compra e venda de produtos
manufaturados (MASCARENHAS; VASCOCELOQOS, 2004).

Os sistemas de informacao tém um papel muito importante para as empresas que os utilizam,
pois a globalizacdo e as tecnologias emergentes envolvem mais do que o comércio, 0
divertimento ou a cultura; envolvem principalmente a comunicacdo e a informacdo, que é
fundamental para uma empresa.

As mudancas ocorridas no mercado e na propria sociedade alteraram o papel da gestdo de
Recursos Humanos. As novas demandas fizeram com que 0 RH assumisse outras posturas e
atribuicdes nas organizacdes. As empresas que nao estdo adotando essas atitudes estdo
passando por dificuldades de adaptacdo e competitividade, por ndo terem preparado a

mudanca organizacional e terem efetuado apenas intervencdes superficiais (MARTIN, 1996).

3 RECURSOS HUMANOS E O USO DE TECNOLOGIA DA INFORMACAO

Para Lacombe e Tonelli (2001), o pessoal de RH é fundamental no sentido de captar,

desenvolver e preparar as pessoas para serem geridas e para permitirem a sobrevivéncia da
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organizagdo. E necessario que o setor de recursos humanos promova o desenvolvimento dos
gestores para que eles sejam capazes de gerir gente.

Percebe-se que a tecnologia da informagéo tem enorme potencial para fazer o RH mais
competitivo. H& ainda algumas importantes formas de interferéncia da T1 na area de RH, as
quais envolvem o planejamento e investimento das habilidades da forgca de trabalho,
investimento em banco de dados e equipamentos, organizacdo da forma de trabalho e o
préprio gerenciamento de recursos humanos.

A érea de TI pode servir de apoio nos processos de recrutamento e selecdo, treinamento,
desenvolvimento e manutencdo dos recursos ja existentes na empresa. Pode também
contribuir no planejamento e gerenciamento das relacbes trabalhistas, disponibilizando as
informacGes no tempo certo, baseada na adequacao de qualidade e custo e prestar apoio para o
desenvolvimento das equipes por meio do autogerenciamento, sem necessitar a presenca dos
gestores da area e também do RH a todo o momento.

Devido ao fato de a area de RH encontrar-se em um novo contexto, que a encaminha de uma
atuacdo mais operacional para modelos mais estratégicos de Gestdo de Pessoas e, somado a
isso, o fato de que profissionais de tais modelos defendem e valorizam a variavel
aprendizagem organizacional ou ARH, a Tl ganha importancia no sentido e na medida em que
tem suficiente potencial para viabilizar modelos como esses. (MASCARENHAS;
VASCOCELOS, 2004).

As aplicacdes de alguns papéis da tecnologia de informacdo podem ser:

- Quando informatizam processos de Gestdo de Pessoas, dando entdo origem a Sistemas de
ARH — (Autotendimento RH);

- Promocao de novos modelos de Gestdo de Pessoas que alteram radicalmente a interagdo do
funcionario com todos os fatores internos e externos a Organizacéo e que influenciam no seu
trabalho dentro da Empresa;

- Pelas informacBes que sdo trazidas aos funcionarios por Sistemas ARH, colocando-os em
contato direto e adequado com a empresa, uns com 0s outros, com suas atividades trabalhistas
e, por fim, com fatores de sua vida fora da Organizacao.

Como fundamento que promove essas acdes, a Tl, no processo de informatizacdo dos
processos de Gestdo de Pessoas, gera novo fluxo de informacgdo, novas ferramentas de
trabalho e, assim, novos horizontes para os profissionais da Empresa (MASCARENHAS e
VASCONCELOS, 2004).
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4 FERRAMENTAS PARA A GESTAO DE PESSOAS

Santos (2007) cita em seu artigo que em muitas empresas 0 setor responsavel pelas pessoas
(RH) ¢ apenas uma lenda, que antigamente este setor sO era utilizado para a contratacdo de
pessoal, bem como avaliar os colaborados ja existentes na empresa. Isso traz, como retorno
para a empresa, aspectos negativos, como a insatisfacdo dos funcionarios que, como
consequéncia afeta os clientes.

Para que a empresa nao caia nessa precariedade, € preciso que o lider saiba para que a
empresa existe (missdo), aonde ela quer chegar (visdo) e como pretende chegar (estratégia).
Para isso, 0 gerente de recursos humanos deve estudar quais as melhores ferramentas para sua
empresa e como serdo implantadas, buscando alcancar os objetivos da empresa (missao, viséo

e estratégia).

5 USOS ESTRATEGICOS DE TI EM RH

A tecnologia da informacdo vem sendo um dos itens considerados como mais importantes
pelas empresas em nivel mundial, devido, principalmente, ao facil acesso e ao continuo
progresso de tecnologias. Ao adequar-se a esse contexto “tecnologico” a area de RH conecta
seu pessoal as estratégias de negdcio, e umas com as outras, além de difundir conhecimento
por toda empresa, e facilitar o uso de ferramentas operacionais para o alcance das metas
Organizacionais.

Costa (2002) descreve que entre seus principais beneficios se destacam: a garantia de tomada
de decisbes mais informadas por parte dos empregados; maior dedicacao dos profissionais de
RH as atividades estratégicas e a uniformidade das informagdes repassadas aos funcionarios,

independente de nivel hierarquico.

Algumas tendéncias para a Tl atualmente sao:

- Uso de ferramentas de suporte a decisdo, que possibilitem a mensuracdo da efetividade das
praticas e que projetem resultados futuros;

- Ampliagdo do acesso a tecnologias pela forga de trabalho, dando aos funcionérios a
possibilidade de interagirem com todo o ambiente organizacional. Seus componentes,

Intranets, avaliagcOes e pesquisas on-line, softwares de Gestédo de Pessoas, sdo instrumentos
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que possibilitam as organizac¢Ges o alcance de um modelo competitivo de Gestdo de Pessoas,
ao adotarem posicionamento de mercado estratégico e competitivo.

A Tl surge, portanto, da necessidade de maior competitividade estratégica das empresas como
fundamento para a emergéncia de novas estruturas de RH, construidas a partir das estratégias
de negdcios; para tanto, se faz necessario a estreita relacdo entre as praticas das estratégias
com as da TI, de modo a darem a organizacdo a estrutura exigida pelo atual contexto,
marcado pela alta e complexa competitividade.

Sob os cuidados do gestor de Recursos Humanos estéo as atividades dos processos realizados
no setor de RH, que também fazem uso de TI de forma estratégica. S&o eles: Recrutamento e
Selecdo; Avaliagdo de Desempenho; Remuneragdo; Treinamento e Desenvolvimento;
Manutencdo e Monitoramento. Assim, por essas implicacdes, empresas podem sobressair-se
as concorrentes, construindo vantagens competitivas pela implantacdo das estratégias que se

fazem possiveis por tal atuacéo.

6 ESTUDO DE CASO: COLETA DE DADOS

A coleta de dados se deu em duas empresas de segmentos diferentes. Abaixo estdo

relacionados os segmentos, dados sobre 0s entrevistados e 0 nome de cada empresa.

Tabela 1 - Dados das empresas e dos gestores entrevistados

DADOS DAS EMPRESAS E DOS COLABORADORES ENTREVISTADOS

EMPRESAS | SEGMENTO DE FUNQE\O DOS SEXO | IDADE GRAU DE

MERCADO ENTREVISTADOS INSTRUCAO
NETWORK SERVICO GESTORES DERH | MASC | 30-50 | SUPERIOR
COMPLETO
SUPERBOM | DISTRIBUIDOR | GESTORES DERH | MASC | 23-39 | POS - _
A ETI GRADUACA
©)

Fonte: Levantamento dados empresas pesquisas. Sao Paulo — Setembro/2011

A Empresa Network tem seu segmento como prestadora de servicos na area de informatica.
Os entrevistados foram os gestores do departamento de RH, com faixa etaria entre 30 a 50
anos e do sexo masculino. Os entrevistados tém ensino superior completo e trabalham na

empresa.
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Empresa Superbom tem o segmento de atuacdo como distribuidora no ramo alimenticio. Os
entrevistados sdo o gerente do departamento de RH e 0s responsaveis da area de TI. Todos do
sexo masculino, com idade entre 23 e 39 anos, com formacdo académica pos-graduacao e
atuam na empresa.

As duas empresas, Network e Superbom localizam-se no estado de S&o Paulo. O entrevistador
elaborou algumas perguntas para 0s gestores de cada empresa, essas perguntas Sao
relacionadas ao departamento de cada empresa e também relacionadas ao tema, que € a
utilizacdo de Tl em RH.

Se tivesse que avaliar o seu modelo de Gestdo de Recursos Humanos em sua empresa com a

utilizacdo de TI, diria que este é mais estratégico ou operacional. Por qué?

Tabela 2 — Opinido sobre modelo de Gestdo de Recursos Humanos em sua empresa com
a utilizacéo de T1. Sdo Paulo — Setembro/2011.

EMPRESA RESPOSTAS INTEGRADAS DOS GESTORES DE
CADA EMPRESA REFERENTE A PERGUNTA.

“Estratégico. Faz parte das operacdes empresa. Era
operacional, antigo “DP”, que fazia coisas operacionais
(contratar funcionario, banco de dados de horas e
pagamentos). Hoje € muito mais estratégico. Voltado
hoje para gestdo de pessoas, para um alto desempenho
dos processos realizados, através de sistemas
NETWORK/SERVICOS integrados, software ERP e outras ferramentas que
dispde o sistema de informacdo. A tecnologia faz o
diferencial, baseado nos talentos das pessoas.”

“atualmente é mais operacional, por falta de
SUPERBOM/DISTRIBUIDORA | investimento por parte da empresa no desenvolvimento
da TI. Embora exista na empresa a utilizacdo de Tl em
RH. Como também ha um processo de implantacdo de
novos softwares para RH, que transformara a natureza
de seu modelo, de operacional, num modelo mais
estratégico.”

RESULTADOS

EMPRESA NETWORK; MODELO ESTRATEGICO NA UTILIZACAO DE TI EM RH.

EMPRESA SUPERBOM; OPERACIONAL, POUCO INVESTIMENTO DE TI EM RH.

Fonte: Gestores de compras entrevistados

Analisadas as respostas de cada empresa entrevistada, percebe-se na empresa Network que seu

modelo de gestdo do departamento de RH é mais estratégico e faz parte das operacées, pois 0s
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gestores acreditam na importancia que uma gestdo estratégica com a utilizacdo de Tl em RH
tem, trazendo vantagens competitivas para a empresa. E por outro lado, a empresa Superbom
tem seu modelo de gestdo com o uso de TI, mas, por falta de investimento por parte da
empresa e incentivo para 0 RH ser mais estratégico, o0 RH acaba desenvolvendo suas
operagdes de maneira mais operacional.

O modelo de gestdo de ambas as empresas procura uma maneira de aplicar cada vez mais a
tecnologia de informagdo a seu favor, podendo contribuir significativamente com a empresa,
deixando-a mais competitiva e estratégica.

Mas, Segundo Mascarenhas e Vasconcelos (2004), as empresas precisam de informacdes
oportunas e conhecimentos personalizados para efetivamente auxiliar 0S seus processos
decisérios e a sua gestdo empresarial, principalmente por estarem enfrentando um mercado
altamente competitivo, globalizante e turbulento. Sendo assim, a importancia desse setor de
RH e sua forma de lidar com o desempenho de seus processos, utilizando a tecnologia de
informacao, influencia no desenvolvimento da empresa.

Qual a importancia que a empresa oferece para os responsaveis do setor de RH e na utilizacéo

TI no departamento?

Tabela 3 - Resposta dos entrevistados referente a pergunta — (a importancia que a
empresa da para a utilizacdo T1 no departamento de RH?)

EMPRESA RESPOSTAS INTEGRADAS DOS GESTORES
REFERENTES A PERGUNTA

A importancia atribuida a TI pelos Gestores da
Empresa é revelada pelo suprimento de todos os
materiais necessarios a execucao das atividades do
setor; oferecem-se cursos preparatorios aos

funcionarios, habilitando-os a trabalhar
devidamente, no que se refere ao uso de
NETWORK / SERVICOS tecnologias.

A TI ¢ utilizada para auxilio mais na parte operacional,
SUPERBOM / nos processos operacionais da empresa. O grande
DISTRIBUIDORA objetivo estratégico € a obtencdo e retencdo de talentos,
pois, se tiver as melhores pessoas, a empresa tera
melhores resultados.
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A empresa Network tem uma preocupacdo com o desenvolvimento dos responsaveis pelo
setor de recursos humanos, por isso procura desenvolver as habilidades de todos na utilizagdo
de tecnologias em seu departamento, demonstrando isso através de cursos preparatorios aos
funcionarios, e habilitando-os para executar as atividades de maneira mais dinamica e
estratégica.

A empresa Superbom tem suas operacGes de forma operacional, mesmo usando uma
tecnologia a seu favor, prefere desempenhar um papel para o alcance dos objetivos, isto €,
com ela se trabalha a questdo de retencdo e obtencdo de talentos. Os gestores apostam no
talento humano, procurando pessoas de potencial para contribuir com a empresa; sendo assim,
a utilizacdo de Tl no RH é mais estratégica para retencdo de colaboradores talentosos.
As mudancas ocorridas no mercado e na propria sociedade transformaram o papel da gestao
de recursos humanos. As novas demandas fizeram com que o RH assumisse novas posturas e
atribuicdes nas organizacbes. As empresas que nao estdo adotando estas atitudes estdo
passando por dificuldades de adaptacdo e competitividade, por ndo terem preparado a
mudanca organizacional e terem efetuado apenas intervencdes superficiais (MARTIN, 1996).

Nivel de aproveitamento da T no departamento de RH da empresa Superbom

Gréfico 1 — O nivel de aproveitamento da T1 nos processos RH da empresa Suberbom

Nivel de aproveitamento da Tl no departamento de RH

da emnresa Sunerbom.
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recrutamento selecdo cargos e treinamento
salario

Fonte: Dados do pesquisador referentes a empresa

A empresa Superbom possui uma estrutura de aproveitamento baixo em rela¢do ao potencial
que a Tl proporciona em seus processos, ja que seu modelo de gestdo do departamento de RH
€ mais operacional do que estratégico, embora a empresa conte com um departamento de TI.
Através dos dados analisados e visto pela planilha acima, percebeu-se que existe uma
disfuncdo organizacional no aproveitamento de Tl em seus processes de RH.

O uso da tecnologia da informagéo nos processos da empresa Superbom:

Revista Formadores: Vivéncias e Estudos, Cachoeira-BA, v. 6, n. 1, p. 114-127, Nov. 2013 122



A utilizagdo da tecnologia de informacio na area de recursos humanos

Cadastro para recrutamento interno: Nesse processo, 0 funcionario disponibiliza e
atualiza, de acordo com seus interesses, seu curriculo pessoal e uma ficha de intengdes na
carreira profissional. Esses dados sdo utilizados no processo de recrutamento interno e
gerenciamento de carreira.

Avaliagdo de desempenho: O gestor tem acesso aos formularios eletrénicos que devem ser
regularmente preenchidos, segundo os critérios da empresa, para se avaliar o desempenho de
seus funcionarios. Os resultados dessa avaliacdo servem de parametro em diversos outros
processos.

Informac@es sobre area de Treinamento: O gestor tem um panorama dos processos de
treinamento em andamento na area, os envolvidos e 0s seus custos. Esta funcdo torna possivel
a administracdo da verba de treinamento e o acompanhamento do desenvolvimento
profissional da area como um todo.

Cursos: Em uma secdo dedicada a treinamento e desenvolvimento, cursos regulares séo
oferecidos em péaginas que trazem detalhes como: cronograma, situacdo da proxima turma e
inscricdo eletronica.

Nivel de aproveitamento da TI em RH da empresa Network.

Gréfico 2 — O grafico a seguir mostra o nivel de aproveitamento da Tl nos processos RH
da empresa Network.

Nivel de aproveitamento da Tl no departamento
de RH da empresa Network.
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Fonte: Dados do pesquisador referentes a empresa.

Analisando a empresa Network, que afirma a importancia da TI, através do papel que
desempenha para o alcance dos objetivos, isto é, com ela se trabalha a questdo de retencédo e
obtencdo de talentos, treinamento para capacitacdo de seu pessoal, integracdo dos sistemas
para levar informacfes aos demais departamentos, ajudando assim os gestores a tomar

decisdes nos negdcios da empresa. A TI € utilizada de forma geral, ndo somente nos

123  Revista Formadores: Vivéncias e Estudos, Cachoeira-BA, v. 6, n. 1, p 114-127, Nov. 2013



MARIO HENRIQUE SILVA E MERCY LUDENA

processos tradicionais de RH, mas também nas demais &reas. Seu modelo de gestdo € mais
estratégico, fazendo parte de todas as opera¢Ges da empresa.

Autoatendimento: O funcionério tem acesso a ferramentas e informag¢fes como os Ultimos
contracheques, administracdo de ferias e beneficios. O sistema permite a impress&o.
Remuneracdo: Os gestores tém acesso as ferramentas relacionadas a avaliacdo de
desempenhos dos funcionarios de escritério, bem como aos historicos das avaliacGes de
desempenho, politicas de promocdo, ferramentas de administracdo de promocgOes. Esse
sistema alimenta também a remuneragdo por meérito.

Politicas de RH: Os gestores tém acesso a todas as politicas de recursos humanos da empresa
em um formato customizado. E possivel encontrar as politicas sobre relages industriais,
recrutamento e selecéo, idiomas, servicos de terceiros etc.

Existe a ampliacdo do acesso as tecnologias pela forca de trabalho, dando aos funcionarios a
possibilidade de interagirem com todo o ambiente organizacional. (MASCARENHAS, e
VASCONCELOS, 2004).

Comparando essa analise com os dados do caso da empresa Superbom, observou-se gque sua
maneira de reagir na execucdo dos processos de RH é mais simples e operacional. Isso
acontece pela falta de recurso que a empresa disponibiliza paraa Tl em RH.

Atualmente, as empresas estdo vendo a importancia de investir em tecnologias, como
softwares, que futuramente serd a maior fonte de competitividade das empresas. Segue abaixo

gréficos referentes aos softwares utilizados na gestdo de RH de cada empresa.

Grafico 3 - softwares utilizados na gestdo de RH da empresa NETWORK.

softwares utilizados na gestao de RH.
empresa NETWORK

SGRH — Sistema rativo Integrado

E-lever - CRM WEB
Relationship Managen

e gestao pessc

Fonte: Dados do pesquisador referentes a empresa NETWORK.
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Grafico 4 - softwares utilizados na gestdo de RH da empresa SUPERBOM

softwares utilizados na gestao
de RH.

empresa SUPERBOM
LUCH { ppoTHEUS

APS (
gestdo de
RH)

Fonte: Dados do pesquisador referente a empresa SUPERBOM

E fundamental para uma empresa fazer uso de sistemas de informacéo inovador e, de acordo
com os objetivos da empresa, pois com softwares bem desenvolvidos e feitos para transformar
0s sistemas operacionais para estratégicos, pode trazer beneficios e vantagens competitivas. E
como revela a pesquisa feita em cada empresa, percebe-se que ambas possuem softwares para
suas fungdes, mas, mesmo que essas empresas tenham esses sistemas de informacéo, ainda
falta conhecimento dos responsaveis que utilizam esses recursos, bem como investimento por
parte da empresa em aumentar a capacidade e eficiente dos operadores. Esses softwares que
cada empresa possui tém uma capacidade de tornar o setor de RH mais agil e estratégico.

Analisando essas duas empresas e 0 uso da tecnologia de informacdo em seus processos de
recursos humanos, pode-se dizer que ambas tém estrutura para uma gestao estratégica, mas
ainda falta interesse da administracdo em investir mais no conhecimento do pessoal que deve
executar esses sistemas aléem do operacional, usando toda a capacidade que esses softwares
podem proporcionar para as empresas. Segundo Toivonen (1999), é necessario que as
organizacbes tenham seus planejamentos empresariais com o uso de Tecnologia de
Informacdo integrados, coerentes e com sinergia, pois dessa forma os dois modelos estardo

plenamente alinhados entre si.

7 CONSIDERACOES FINAIS

O papel da TI é dar um suporte na sistematizacdo de atividades burocraticas, bem como
apoiar no processo de criacdo de novas tecnologias para aprimoramento da troca de
conhecimento e informagdes, apresentando resultados diretos no sucesso dos processos de

tomada de decisGes, e com todos esses recursos da tecnologia de informagdo, o RH tem
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vantagem competitiva, mas, como se percebeu na empresa Superbom, ainda falta
investimento por parte dos lideres quanto ao desenvolvimento de Tl nos processos de recursos
humanaos.

O impacto que o setor de Recursos Humanos tem sobre o comportamento dos funcionarios e
seu desenvolvimento com a interacdo entre chefes e subordinados deixa de ser operacional
quando a utilizacdo da tecnologia de informacao faz parte da gestdo da empresa. Um exemplo
é a Tl, que pelos seus recursos, traz maior vantagem competitiva para as empresas, pois suas
estratégias de negdcios que conectam seu pessoal com os objetivos da empresa facilita 0 uso
de ferramentas operacionais para alcance das metas da empresa.

Diante dos resultados obtidos, foi possivel identificar que as empresas pesquisadas, Network e
Superbom, utilizam a tecnologia de informacdo em seus departamentos de Recursos
Humanos, todavia a empresa Superbom ainda se apresenta de forma mais operacional,
embora possua 0 uso de tecnologia de informacdo em seus processos de recursos humanos.
No momento, sua visdo na utilizagdo da Tl é na captacdo e retencdo de profissionais
talentosos, acreditando que se seu pessoal tiver potencial, sera suficiente para alcangar os
objetivos da empresa. A forca da Tl nessa empresa € mais focada no recrutamento. Sendo
assim, isso pode prejudica-la nesse mercado inovador e globalizado.

A Network, por outro lado, busca utilizar os sistemas de informacdo de maneira estratégica,
alem de investir no conhecimento do pessoal, como cursos e treinamentos voltados para a
operacdo das ferramentas de TI, fornecidos para 0 RH da empresa.

A importancia atribuida a Tl pelos Gestores da Empresa é revelada pelo suprimento de todos
0S materiais necessarios a execucao das atividades do setor; oferecem-se cursos preparatérios
aos funcionarios, habilitando-os a trabalhar devidamente, no que se refere ao uso de
tecnologias. Seu modelo de gestdo € consciente dos beneficios que a Tl pode dar ao
departamento de recursos humanos, 0 que ajuda a conquistar o mercado.

O departamento de Recursos Humanos desenvolve um papel importante na empresa, pois lida
com o capital humano e a utilizacdo da Tecnologia de Informacdo contribui de varias formas,
desde os processos de RH, o desenvolvimento do capital humano, a softwares que facilitam o
trabalho e a comunicacdo interna e maior capacidade de estratégia.

A tecnologia de informacdo é bem abrangente, com sistemas que podem ser diferentes de
empresa para empresa, 0s softwares podem mudar por causa da inovacao, sendo mais precisos
e estratégicos. Mesmo com tamanho potencial, cabe a cada empresa compreender esse
potencial que o RH tem em suas méos, pois, como foi relatado pelas empresas pesquisadas,

elas acabam utilizando aquilo que é necessario no momento, achando que isso é o bastante. A
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TI pode servir a uma empresa muito além de suas necessidades operacionais e, mesmo tendo
um grande potencial, s6 é utilizada uma pequena parte. A TI, portanto, constitui uma
competéncia essencial para muitas organizagdes empresariais, pois pode prover uma fonte de
vantagem competitiva para os gestores de RH que reconhecem e avaliam o potencial
competitivo da informética, mas tal sentimento ainda ndo é amplamente compartilhado por
todos os lideres empresariais.

Em estudos futuros, sugere-se uma pesquisa sobre Tecnologia da informagdo e Recursos
Humanos, demonstrando como isso pode gerar lucros e vantagem competitiva para as
organizagdes que tém esse recurso da Tl em seus processos de RH, pois o0 objetivo desta

pesquisa foi apenas conhecer como as empresas em questdo utilizam a Tl em RH.
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Comportamento do consumidor de
cosméticos: um estudo exploratorio

ALINE CERQUEIRA ET AL

O comportamento de compra do consumidor é uma area essencial do marketing e por
isso faz-se necessario o seu estudo. O mercado de cosméticos mostrou grande
crescimento nos Ultimos anos e por isso € importante estudar o comportamento do
consumidor desse tipo de produto. O presente estudo teve como objetivo analisar a
Percepc¢do dos Consumidores e Vendedores sobre o Processo de Compra de cosméticos.
Para atingir o objetivo, os métodos de pesquisa utilizados foram o qualitativo, através de
entrevistas com vendedoras de cosméticos. E o quantitativo, de cunho conclusivo
descritivo, através de questionarios aplicados com consumidores de cosméticos. A partir
da analise dos dados, constatou-se que os consumidores, em sua maioria, séo mulheres
adultas e solteiras. Entretanto, o publico masculino mostrou um crescimento relevante
na aquisicdo desses produtos. Quanto a aprendizagem, percebeu-se que ela ocorre de
forma deliberada e através de uma busca de informacdes sobre os produtos. E a teoria
Behaviorista é a que melhor explica os processos de aprendizagem dos consumidores de
cosméticos. Com relacdo as principais motivacoes, elas sdo baseadas nos beneficios e na
satisfacdo que 0s cosméticos trazem aos consumidores, tendo os estimulos interiores —
desejo de melhor aparéncia, bem-estar e autoestima — como principais motivadores para
a compra de cosmeticos. Os estilos de vida diferenciam o comportamento de compra,
visto que cada individuo procura aqueles produtos que se assemelham aos seus gostos,
preferéncias e personalidades. Com isso, conclui-se que 0 comportamento de compra
dos consumidores se da a partir de um processo de busca de informacGes e beneficios
percebidos.

Palavras-chave: comportamento consumidor. cosméticos

The buying behavior of the consumer is a key area of marketing and why it is necessary
its study . The cosmetics market has shown steady growth in recent years and so it is
important to study consumer behavior of this type of product. The present study aimed
to analyze the perception of consumers and sellers on the Process of Buying cosmetics .
To achieve the goal , the research methods used were qualitative , through interviews
with sellers of cosmetics . And the guantitative, descriptive conclusive nature , through
questionnaires to consumers of cosmetics. From the data analysis , it was found that
consumers , mostly adult women are unmarried . However , the male showed significant
growth in the purchase of these products . As for learning , it was realized that it is
deliberately and through a search for information about products. And Behaviorist
theory is the one that best explains the learning processes of consumer cosmetics .
Regarding the main motivations , they are based on the benefits and satisfaction that
cosmetics bringing consumers, taking stimuli interior - the desire to look better , well -
being and self-esteem - as key motivators for buying cosmetics . Differentiate the
lifestyles buying behavior , as each individual seeks those products that resemble their
tastes , preferences and personalities . This indicates that the buying behavior of
consumers occurs through a process of information search and perceived benefits .

Keywords : consumer behavior . cosmetics




Comportamento do consumidor de cosméticos

1 INTRODUCAO

Para que o marketing seja eficaz € essencial entender o que os consumidores anseiam, ou seja,
quais as necessidades e desejos que os motivam a escolher determinados produtos. Desse
modo, € indispensavel para os profissionais de marketing estudar e analisar as compras dos
consumidores para, assim, tentar entendé-los melhor e descobrir 0 que e por que eles
compram.

O comportamento do consumidor é uma area essencial para o marketing, sendo um dos
assuntos mais relevantes para qualquer organizagdo que queira ser bem sucedida no mercado.
Kotler e Armstrong (2007) fazem menc&o ao comportamento de compra dos consumidores
finais como sendo um conceito formado por individuos e familias que adquirem bens e
servicos para consumo pessoal. J& Espinzola (2002) abrange esse conceito ao afirmar que o
comportamento do consumidor envolve ainda o entendimento das acfes que as pessoas
tomam em diferentes situagdes de compra e consumo. No entanto, ndo € s0 a analise do
comportamento que é feita, é preciso entender também os fatores que levam as pessoas a
determinadas agoes.

Os comportamentos relacionados a uma compra podem variar quanto ao tipo de produto que o
consumidor pretende adquirir. Consumidores de produtos distintos possuem particularidades
diferenciadas, por isso é indispensavel que cada segmento de mercado entenda quais 0S
desejos e necessidades dos consumidores frente ao seu produto.

Atualmente, 0s cosméticos constituem um segmento de mercado de destaque, ndo s6 no
Brasil, mas mundialmente. Isso se deve a uma participacdo mais ativa e constante dos
consumidores desses produtos, que passaram a usa-los com maior frequéncia em seu dia a dia.
Por estar em evidéncia, tanto na midia quanto nos lares de seus consumidores, esse tipo de
produto tornou-se motivo de pesquisas académicas e de mercado em diversos campos de
estudo, principalmente no marketing.

De acordo com Brasilio (2009), esse setor cresce em um ritmo acelerado, visto que, entre 0s
anos de 1996 e 2007, obteve um aumento acumulado de 245,5% no seu faturamento. Tal dado
demonstra a grande influéncia que o referido setor exerce no mercado nacional.

O Brasil, segundo a ABIHPEC (2009), é o terceiro maior consumidor de produtos de higiene
e beleza do mundo, atras apenas dos Estados Unidos e Japdo. Esse crescimento evidencia que
a populacéo se preocupa cada vez mais com sua aparéncia e higiene pessoal. Dessa forma, é

mister que haja, por parte das empresas que oferecem esse tipo de produto, maior
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conscientizacdo, a fim de que possam melhorar a qualidade dos seus produtos e,
consequentemente, atrair novos clientes.

Diante do exposto pelo presidente da ABIHPEC, os cosméticos estdo cada vez mais presentes
na vida dos brasileiros, portanto, 0 comportamento de tais consumidores € um ponto chave
para empresas que queiram associar-se a esse negocio.

Nesse contexto, o presente trabalho se propde a estudar o comportamento desse consumidor,
cuja tendéncia de consumo tem-se mostrado crescente e continua. Para tanto, construiu-se o
referencial teérico em comportamento do consumidor, aplicando-o0, em seguida, a pesquisa
realizada com consumidoras de cosméticos.

O tema abordado neste trabalho é essencial no mundo académico, pois é a partir de estudos e
pesquisas realizadas sobre esse assunto que sdo obtidas informagdes novas e necessarias para
que se possa entender, de maneira mais clara, como os consumidores estdo se comportando
perante a grande variedade de produtos e servigcos que existem no mercado. Ao se deparar
com tal diversidade, as organizacGes precisam entender o comportamento de compra dos
consumidores, para que se solidifiguem no mercado, pois é a partir desse entendimento que
elas criam produtos e servicos capazes de suprir necessidades e desejos, além de criar novas

formas de atrair e manter consumidores.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo estardo apresentados os principais conceitos que norteardo o presente trabalho.
O comportamento do consumidor, assunto que embasa todo o estudo, foi aqui analisado de
forma mais detalhada, sendo apresentados conceitos e principais fatores que o influenciam.

A primeira parte do topico teve seu estudo focado no comportamento do consumidor,
definindo e explicando esse conceito. Em seguida estudou-se a aprendizagem, apontando
como se ddo seus principais processos. Em seguida, com a finalidade de mostrar o que motiva
0s consumidores no momento de adquirir um produto, foi feito o estudo da motivacéo.

Para dar continuidade a fundamentacéo tedrica, foi abordado e conceituado o estilo de vida,
topico inserido em um dos objetivos desse trabalho. Por fim, foi feita uma analise do mercado
de cosméticos no pais, pois, como dito anteriormente, este negdcio esta em ascensao, 0 que

evidencia a sua relevancia na presente pesquisa.
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2.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O comportamento do consumidor € considerado um campo multidisciplinar, pois ndo diz
respeito apenas ao pensamento. Refere-se também a pesquisa, abracando ideias de &reas
diversas, como: a Psicologia, Sociologia, Antropologia, além de conceitos importantes, como:
aprendizado, motivagédo, percepcao, atitude, personalidade, grupos sociais, classes sociais e
cultura. Tais conceitos tém sido consagrados a fim de assessorar o entendimento de cada
elemento do composto de marketing oferecido ao consumidor (LACERDA, 2007).

De uma forma mais simplificada, Abdala (2008) descreve esse campo de estudo como aquele
que esta voltado a analise do comportamento dos individuos que exercem funcdo de
consumidores. O autor citado afirma que as pesquisas realizadas nessa area baseiam-se na
unido de elementos multidisciplinares com conceitos e metodologias cedidos de outras
ciéncias, como a Psicologia. Considerada a ciéncia do comportamento, ela tem sua aplicacéo
intimamente ligada ao marketing. Desse modo, tem auxiliado no entendimento das atividades
de consumidores e contribuido para atingir objetivos do marketing de forma mais consistente,
alem de desenvolver o conhecimento académico (LACERDA, 2007).

A Ultima decada foi bastante favoravel em relagdo ao avanco da teoria do comportamento do
consumidor, devido a conjectura e testes de intricados e apurados modelos estruturais,
mensurando, validando e interligando expectativas, satisfacdo, emocdes, ansiedade,
reclamacdes, risco, confianga, comprometimento e valor comportamental do cliente e seus
impactos no desempenho de marketing das organizacbes (ALMEIDA; MAZZON;
BOTELHO, 2007).

Para melhor compreender o comportamento do consumidor, primeiro € necessario entender o
gue vem a ser comportamento e saber o que é e quem sdo o0s consumidores. Para Enis (1983),
comportamento é a relacdo feita entre estimulos e respostas. Ja para Lima, (2009) o
comportamento € entendido como as reacGes de um individuo perante a sociedade, abarcando
acOes, sentimentos e fala. Existem, consoante Martins (2009), cinco fatores que podem

influenciar no comportamento dos individuos, como pode ser observado no Quadro 1.
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Quadro 1 - Fatores que podem influenciar o comportamento do individuo

Fatores Caracteristicas

Fatores antropolégicos ou ) . ]
) Relacionados a cultura de um povo ou grupo social.
culturais

) . Pessoas de classes sociais parecidas vivem de forma
Fatores socioeconémicos
semelhante.

Fatores bioldgicos ou ) -
Relacionados aos comportamentos fisicos.

fisiologicos

Fatores ambientais Locais onde as pessoas moram e onde trabalham.
Relacionam-se ao estado emocional dos individuos, ao

Fatores psicologicos modo como foram criados e tratados desde a infancia

até o momento atual.

Fonte: Adaptado de MARTINS (2009)

A partir da visualizacdo do Quadro 1, observa-se que a conduta dos individuos sofre
influéncias de diversos fatores, ou seja, todos estdo sujeitos a mudancas em seu
comportamento a partir do momento em que vivem em sociedade e compartilham
experiéncias com outros individuos.

Em contrapartida, Solomon (2011) conceitua o comportamento dos individuos de forma mais
mercadologica, ao afirmar que essa conduta refere-se aos atos de um consumidor em relacéo
ao objeto desejado. Para esse autor, portanto, pessoas distintas podem fazer parte de uma
sequéncia de eventos, podendo o comprador e o usuario final do produto ser pessoas
diferentes. Assim, o individuo que identifica uma necessidade ou um desejo, efetiva uma
compra e em seguida faz uso do produto, é considerado consumidor.

Os consumidores, segundo Curchill e Peter (2005), sdo aqueles que adquirem algum produto
Ou servico para si ou para 0s outros e ndo para outra finalidade, como revenda ou utilizacdo
como insumos. Tais consumidores possuem desejos e necessidades que precisam ser
atendidos, cabendo as organizacBes atenderem a essas especificacdes. E preciso tomar
cuidado para que ndo sejam confundidos com clientes, ja que estes, segundo Kuntz (2010),
estdo relacionados a uma situacdo de compra frequente, havendo uma fidelizacdo, enquanto

0s consumidores remetem a uma situagdo de compra momentanea.
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Ao adquirir um produto (ou servico) o consumidor espera que 0s beneficios concedidos nessa
aquisicdo excedam o valor de compra, afirma Enis (1983). Eles, na perspectiva de Semenik e
Bamossy (1996), ponderam a satisfacdo que Ihes é apresentada num produto versus a despesa
que compreendem na aquisicdo do mesmo.

Os profissionais de marketing atualmente aceitam o fato de que o comportamento do
consumidor é um processo ininterrupto, ndo se restringindo apenas ao momento em que ele
efetua o pagamento e adquire o produto ou servigco (SOLOMON, 2011).

O comportamento do consumidor é conhecido como o estudo das unidades compradoras e dos
processos de troca, que fazem parte da obtencédo, do consumo e da disposicdo de produtos,
servicos, experiéncias e ideias (MOWEN; MINOR, 2006). Esse campo de estudo do
marketing € um dos mais intricados, porque, segundo Rocha e Christensen (1999), une
contribuicdes de distintas areas do conhecimento, como a Psicologia, a Antropologia, a
Economia e a Sociologia, porém seu desenvolvimento tedrico tem se produzido,
principalmente, no dominio das ciéncias comportamentais.

O estudo do comportamento do consumidor envolve diversas atividades que permeiam desde
a percepcao de uma necessidade até o momento do descarte do produto (NETO; SANDALL,
2007). J& Solomon (2011) afirma que o comportamento do consumidor possui diversos
processos envolvidos no momento em que pessoas ou grupos escolhem, compram, usam e
descartam produtos, ideias ou experiéncias, a fim de satisfazer suas necessidades e desejos.

Os consumidores, segundo Carneiro (2006), crescem de forma acelerada e constante, e por
isso estdo comparecendo cada vez mais cedo ao mercado e, consequentemente, sofrem
inimeras influéncias de informacdes sobre produtos ou servicos, as quais trazem ansiedades,
expectativas e novos desejos.

Empresas que compreendem o comportamento do consumidor podem possuir grande
vantagem competitiva no mercado, porque com o entendimento desse comportamento, 0s
profissionais de marketing sdo capazes de prenunciar uma possivel reacdo a sinais
informacionais e ambientais, podendo assim planejar suas estratégias de marketing de forma
consciente (SCHIFFMAN; KANUK, 1997). Nesse sentido, esses profissionais devem
entender como 0s consumidores decidem uma compra, para que possam satisfazé-los.

O estudo e conhecimento do comportamento do consumidor, por integrar diferentes conceitos
e teorias de diversas areas, torna-se um dos maiores desafios que os profissionais de
marketing enfrentam (CARNEIRO, 2006).

O modo como os individuos tomam decisfes de como gastar seus recursos disponiveis -

tempo, dinheiro e esforco - em itens relacionados ao consumo, caracteriza 0 comportamento
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do consumidor e engloba o estudo do que, por que, onde, quando e com que frequéncia
compra ou usam o que compra (SCHIFFMAN; KANUK, 1997).

Na perspectiva de Ribeiro (2010), o comportamento do consumidor é caracterizado pelo
processo que integra desde a escolha de um produto até o seu consumo. Segundo esse autor,
atualmente as empresas tentam encontrar uma relacdo entre as diferencas de consumo, tendo
por base as peculiaridades das personalidades de seus clientes, para que possam oferecer
aquilo que eles carecem.

Além disso, Santos (2010) alega que a ciéncia que estuda o comportamento do consumidor
analisa a busca por bens e servicos, 0s quais interferem nas expectativas individuais sobre o
consumo. Esse comportamento inclui os pensamentos, sentimentos e agdes dos consumidores,
além das influéncias (consideradas fatores determinantes de mudangas) que eles sofrem
diariamente (CHURCILL; PETER, 2005).

Para melhor compreensdo do assunto central do presente estudo, s&o de fundamental
importancia o entendimento e analise da dindmica interna dos consumidores. Para tanto,
deverdo ser analisados como individuos, examinando aspectos como a aprendizagem e as
motivacdes intangiveis (SOLOMON, 2011).

2.2 APRENDIZAGEM

A andlise do comportamento do consumidor assume o proposito de aplicar principios de
aprendizagem ao seu estudo (SANDALL; NETO, 2007). Na vida humana, a aprendizagem
inicia-se com 0 nascimento, ou até antes, e procede até a morte, acompanhando a vida de todo
e qualquer ser humano, capacitando-o a ajustar-se de forma adequada em seu espaco fisico e
social (CAMPQS, 2005).

O conceito de aprendizagem, do ponto de vista do marketing, pode ser analisado como um
processo pelo qual os individuos adquirem o conhecimento e a experiéncia de compra e
consumo que aplicam a uma conduta correspondente posterior (SCHIFFMAN; KANUK,
1997). Tal conceito é vasto e varia desde a simples associacdo do consumidor entre um
estimulo e uma resposta até uma série complexa de atividades cognitivas (SOLOMON, 2011).
Todo ser aprende e € por meio da aprendizagem que os individuos desenvolvem as a¢fes que
Ihes permitem existir, como afirma Campos (2005). Em contrapartida, Bastos (2005)

conceitua o aprendizado como o resultado obtido por meio de uma acdo e afirma que a
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aprendizagem descreve as alteracbes no comportamento do individuo, consequentes da
experiéncia.

A aprendizagem, na perspectiva de Solomon (2011), é uma mudanga relativamente constante
no comportamento, ocasionada pela experiéncia. Por exemplo, um aprendiz néo
necessariamente possui experiéncia, ele a adquire com o tempo. Ela pode também ocorrer
através da observacao de eventos que afetam outras pessoas.

De forma semelhante ao conceito de Solomon, Kotler e Armstrong (2007) consideram a
aprendizagem como mudangas constantes no comportamento dos individuos, surgidas em
consequéncia de uma experiéncia. Essa aprendizagem ocorre através da interacdo de
estimulos, impulsos, sinais, respostas e esforcos.

Schiffman e Kanuk (1997), entretanto, consideram a aprendizagem ndo apenas como uma
influéncia muatua dos impulsos, mas como um processo. O que significa dizer que a
aprendizagem evolui de forma continua e se altera dependendo do conhecimento adquirido no
presente, 0 qual pode ser obtido através de observacdes, do modo de pensar ou de uma leitura.
Por outro lado, pode ocorrer ainda em fungdo de uma experiéncia, podendo qualquer um
desses processos servir como um feedback para o individuo e proporcionar apoio para o
comportamento futuro, em situacGes similares.

O individuo possui 0 processo de aprendizagem intensamente afetado pelos resultados dos
comportamentos adotados (SAMARA; MORSCH, 2005). A aprendizagem nédo &,
necessariamente, buscada de forma deliberada. Esta aquisicdo do conhecimento pode ser
também, casual ou nao intencional, sendo denominada de aprendizagem incidental
(SOLOMON, 2011). Essa forma de aprendizagem € contraida por acaso ou sem muito
empenho, como por exemplo, através de alguns anincios que sdo vistos sem querer, de forma
casual. Entretanto, diversas vezes ela é contraida em funcdo de uma busca minuciosa de
informacGes, como por exemplo, através de anuncios que sdo lidos com atencdo, a fim de
obter conhecimento (SCHIFFMAN; KANUK, 1997).

Na aprendizagem por observacdo as pessoas observam 0s costumes, jeitos, caracteristicas de
outras, a fim de desenvolver padrées de comportamento (MOWEN; MINOR, 2006). Para
Solomon (2011), os individuos podem aprender, também através de acontecimentos
relacionados a outras pessoas, ou seja, pode ser resultado de experiéncias de outros individuos
e ndo apenas de experiéncias proprias.

O processo de aprendizagem, segundo Campos (2005), consiste em uma das maiores
influéncias que afetam o comportamento humano e faz-se necessario estuda-lo para

compreender o comportamento e atividades, interesses e atitudes que caracterizam 0s seres
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humanos. Esse processo de aprendizagem resulta do conhecimento adquirido e/ou da
experiéncia do individuo (SCHIFFMA; KANUK, 1997).

Psicologos propuseram diversas teorias com intencdo de explicar o processo de
aprendizagem. Solomon (2011) identifica a teoria Behaviorista e a Cognitiva; porém, Serrano
(2003) acrescenta uma terceira teoria a esse estudo, chamada Teoria de Tolman. A
compreensdo dessas teorias € necessaria para os profissionais de marketing, porque 0s
principios centrais da aprendizagem estdo, muitas vezes, inseridos em diversas decisdes de
compra (SOLOMON, 2011).

2.2.1 Teorias Behavioristas

A Teoria Behaviorista baseia-se nas conexdes simples entre o estimulo e uma resposta e
supde que o aprendizado € consequéncia de respostas a eventos exteriores (SOLOMON,
2011). As teorias comportamentais da aprendizagem (behavioristas) podem ser chamadas de
teorias estimulo-resposta, porque sdo baseadas na premissa de que respostas perceptiveis a
estimulos externos especificos mostram que a aprendizagem aconteceu (SCHIFFMAN;
KANUK, 1997). Na concep¢do de Samara e Morsch (2005), por meio de aspectos
comportamentais, essa teoria considera o consumidor como uma “caixa preta”.

Segundo Samara e Morsch (2005), quando o comportamento traz consequéncias satisfatérias,
tende a ser repetido, assim como aqueles que ndo suscitam nenhum tipo de resposta positiva
tendem a ser evitados. Dessa forma, acredita-se que a aprendizagem envolve conexdes entre
estimulo e resposta, e que, com finalidade mercadoldgica, podem ser classificados como
elementos essenciais de aprendizagem.

Os estimulos, segundo Samara e Morsch (2005), sdo as varias informacdes a que o
consumidor é exposto, sejam elas voluntaria ou involuntariamente adquiridas, através dos
elementos controlados pelo marketing — propagandas, anuncios, vendedores e embalagens — e
outras fora da influéncia do marketing — aspectos econdmicos, tecnologicos e socioculturais.
Os profissionais de marketing tém a intencdo de moldar os elementos que estdo sob seu
controle, a fim de fazer com que passem a ter significado para o consumidor e que se fixem
em suas memorias. Todavia, fatores externos — recomendacdes ou publicidade de conhecidos
— também sdo considerados como estimulos promovedores de aprendizado (SAMARA;
MORSCH 2005).
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O estimulo, elemento béasico da aprendizagem, pode trazer um grande efeito acerca das
decisOes e atividades seguintes dos consumidores (SAMARA; MORSCH, 2005). No contexto
do marketing, o uso efetivo do produto é considerado a fonte mais direta de reforgo, que,
segundo Samara e Morsch (2005), pode ocorrer de duas formas: positiva e negativa. Se o
produto ndo trouxer satisfacdo, o reforco seré negativo, o que implica em uma resisténcia na
préxima compra e uso do mesmo produto. Entretanto, um produto que remete ao consumidor
uma experiéncia positiva, originard uma provavel repeticdo na compra desse produto, gerando

assim um reforgo positivo.

Figura 1 - A viséo behaviorista do consumidor

Estimul I:> Consumidor |:> ~ Respost

a

Fonte: Adaptado de SAMARA; MORSCH, 2005.

Ivan Petrovch Pavlov e Burrhus Frederic Skinner, principais nomes ligados as teorias
behavioristas, demonstraram como ocorreram 0s dois tipos de condicionamento: o classico e
o instrumental (ou operante). Tal caracterizacdo foi feita através de experimentos realizados
em animais, que serdo citados posteriormente.

Solomon (2011), ao incorporar a caracterizacdo supracitada, compreende que o0
condicionamento classico ocorre quando um estimulo neutro, seguido de uma resposta,
iguala-se a outro estimulo que a principio ndo provoca nenhum tipo de resposta. Porém, com
0 passar do tempo, o estimulo desconhecido causa uma resposta similar, por ser associado ao
primeiro. Esse condicionamento foi demonstrado primeiro por Ivan Pavlov, que descreveu o
condicionamento e o propds como meétodo geral de ocorréncia da aprendizagem
(SCHIFFMAN; KANUK, 1997).

Os psicologos que creem nessa teoria behaviorista consideram a mente, como dito
anteriormente, uma ‘“caixa preta” e destacam os aspectos observaveis do comportamento,
como os estimulos ou acontecimentos, captados do mundo externo e as respostas ou reacoes a
esses estimulos (SOLOMON, 2011).
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Segundo Solomon (2011), por meio de experiéncias feitas com cdes, Pavlov induziu a
aprendizagem condicionada classica, ao combinar um estimulo neutro (0 som de um sino)
com um estimulo conhecido que causasse algum tipo de efeito (pd de carne seca na boca dos
caes). Primeiramente, o sino ndo causava nenhum tipo de resposta, mas, com o tempo, 0s caes
aprenderam a relacionar o sino ao pé de carne, e passaram a salivar apenas com o barulho do
sino. A partir desse experimento, Pavlov concluiu que o comportamento humano pode
apresentar uma resposta automatica a um estimulo (SAMARA; MORSCH, 2005).

A respeito do comportamento de compra do consumidor, elementos mercadolégicos como
propagandas, anuncios publicitarios, embalagens, precos e os proprios produtos, podem ser
estimulos com envergadura de gerar respostas condicionadas, como a compra, a preferéncia e
0 conhecimento da marca (SAMARA; MORSCH, 2005).

O segundo tipo de condicionamento — instrumental ou operante — estd profundamente
relacionado aos estudos de B. F. Skiner que evidenciou esse tipo de condicionamento ao
ensinar pombos e outros animais a desempenhar diversas atividades, recompensando-os
sempre que eles realizavam os comportamentos desejados (SOLOMON, 2011). Skiner, de
acordo com Samara e Morsch (2005), aprofundou seus estudos caracterizando o reforgo em
duas formas: reforco positivo e refor¢o negativo. No primeiro, 0 comportamento é repetido
através de um estimulo positivo ou da recompensa. Enquanto o segundo remete a um
resultado desagradavel.

No que se refere ao comportamento do consumidor, a aprendizagem instrumental indica que
os consumidores aprendem por um processo de tentativa e erro. Nesse sentido, alguns
comportamentos de compra geram resultados mais favoraveis (recompensas) que outros. O
ato de vivenciar uma experiéncia favoravel é instrumental, porque ensina o individuo a
reproduzir o comportamento especifico (SAMARA; MORSCH, 2005).

Segundo Schiffman e Kanuk (1997), esse tipo de comportamento implica dizer que 0s
consumidores aprendem por um processo de tentativa e erro, no qual alguns comportamentos
de compra geram resultados mais comodos do que outros.

O marketing de frequéncia é um bom exemplo da teoria behaviorista, pois consiste em uma
técnica de condicionamento operante bastante conhecida pelos profissionais de marketing.
Surgiu em 1980, nas companhias aéreas que introduziram os “programas de milhagem”, e
baseia-se em recompensar os compradores frequentes, de acordo com a quantia gasta
(SOLOMON, 2011).

Os principios behavioristas da aprendizagem, de acordo com Solomon (2011), aplicam-se a

diversos acontecimentos relacionados aos consumidores e variam desde a criagdo de uma
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figura distintiva da marca até a ligagdo percebida entre um produto e uma necessidade

subjacente.

2.2.1 Teoria Cognitiva

A Teoria Cognitiva — que, segundo Schiffman e Kanuk (1997), considera a atividade mental
como base da aprendizagem — em contraposicdo as teorias behavioristas, considera os
consumidores como aqueles que, através da observacdo de outros seres humanos, resolvem
problemas com alto grau de complexidade, aprendem regras e conceitos abstratos
(SOLOMON, 2011). Portanto, ndo sdo considerados, para essa teoria, individuos que
aprendem a partir de um processo mecanico de estimulos e respostas, como mostra a teoria
behaviorista (SAMARA; MORSCH, 2005).

O estudo da cognicdo sugere que seja levado em consideracdo tudo aquilo que permeia a
cabeca do individuo (CORREA, 2006). Destaca também o valor que tém os processos
mentais internos, lidando com as pessoas como seres solucionadores de problemas e que
empregam as informagcfes do mundo a sua volta para dominar seu espaco (SOLOMON,
2011). Para Schiffman e Kanuk (1997), essa teoria afirma que o tipo mais caracteristico da
aprendizagem do individuo é a solucdo de problemas, permitindo assim que o ser humano
tenha maior controle sobre o ambiente em que vive.

A aprendizagem cognitiva € o tipo de aprendizagem que tem seu processo fundamentado na
predominancia dos elementos de natureza intelectual (CAMPQOS, 2005). Segundo Mowen e
Minor (2006), ela baseia-se no processo que se responsabiliza pelo modo como os individuos
estabelecem relacdes entre conceitos, memorizam suas sequéncias, resolvem seus problemas e
tém ideias. O referido processo sugere um método de formacdo intuitiva das hipoteses, em
gue as pessoas concertam suas crencas a fim de entender os novos conhecimentos, sendo
dessa forma, o processo cognitivo considerado como ativo, correspondente ao modo em que
os individuos procuram controlar as informacdes obtidas (MOWEN; MINOR, 2006).

A aprendizagem, de acordo com a teoria cognitiva pode ocorrer através da observacao
(aprendizagem observacional). Esse tipo de aprendizagem ocorre a partir do momento que 0s
individuos observam as acdes de outros e notam os reforcos que eles recebem por seus
comportamentos, ou seja, a aprendizagem decorre de experiéncias alheias, e ndo apenas de
experiéncias proprias (SOLOMON, 2011).

Todavia, Mowen e Minor (2006) acrescentam mais duas aprendizagens a essa teoria. A

aprendizagem por meio da educagdo, que acontece a partir do momento que o individuo
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adquire dados através de pesquisas e informacfes que podem ser oferecidas pelas empresas
via propagandas, contato direto com o pessoal do marketing ou por empenhos realizados pelo
préprio consumidor. E a aprendizagem por meio da prética; nesse caso, 0 conhecimento €
adquirido através do contato legitimo entre os consumidores e o0s produtos, sendo essa
aprendizagem considerada a mais eficaz, pois o consumidor é submergido no ato de aquisicdo

do produto, obtendo de forma mais clara e concreta informacdes desejadas sobre 0 mesmo.

2.2.2 Teoriade Tolman

A Teoria Tolman é considerada behaviorismo proposital ou Neobehaviorismo, pois ele
enfatizou apenas as relacfes entre os estimulos, e ndo entre estimulo-reposta (PINEL, 2011).
Essa teoria faz uma conexdo entre as behavioristas (associativas) e as teorias cognitivas,
considerando conceitos dessas duas vertentes, porque avalia 0s estimulos e respostas,
trabalhando ainda com a cognicédo, percepcdo e os valores dos seres humanos (SERRANO,
2003). Assim, na teoria de aprendizado de Tolman, um organismo aprende ao passo que
dedica ou atribui estimulos (signos) para atingir um objetivo, ou seja, 0 aprendizado é obtido
por meio de um comportamento expressivo (PINEL, 2011).

Edward Chace Tolman, na intencdo de aplicar sua teoria com humanos, baseou sua pesquisa
em ratos e labirintos. Em suas mais famosas experiéncias, ele utilizou dois grupos de ratos, o
primeiro depositou em locais acidentais, dentro de um labirinto onde colocava a comida
sempre no mesmo lugar; o outro grupo era colocado sempre no mesmo local inicial, porém a
comida era colocada em lugares distintos, exigindo dos ratos um padrdo de voltas, a partir das
localizagdes primitivas (PINEL, 2011). A partir de observacdes desses grupos, segundo Pinel
(2011), Tolman percebeu que o primeiro grupo teve um desempenho muito melhor que o
segundo, isso implica dizer que os organismos escolnem o caminho mais curto e facil para
atingir seu objetivo.

Acredita-se que o meio é estruturado ordenadamente e, segundo Serrano (2003), certos
resultados sdo consequéncia de determinados tipos de comportamento, por isso as
expectativas dos individuos geram estimulos (sinais) que indicam respostas passiveis de
esforco. As formas de aprendizado dependem da presteza dos meios-fim, isso quer dizer que
do comportamento orientado até alcancar a meta, o organismo € intermediado pelas

expectativas e percepcdes (PINEL, 2011).
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No marketing, os sinais correspondem aos atributos que o produto possui e, caso esses sejam
compativeis as necessidades dos consumidores, eles se sentirdo motivados e,

consequentemente, o produto serd comprado (SERRANO, 2003).

23  MOTIVACAO

Motivacdo é um processo interior que impulsiona, mantém e dirige o comportamento. E
também entendida como um estado de tensdo energética, que resulta da atuacdo de fortes
motivos que fazem o individuo agir de forma empenhada (CAMPOS, 2005).

Sigmund Freud é reconhecido como o propulsor dos estudos relacionados a motivacao
(CAMPOS, 2005). Para ele, o comportamento dos individuos é basicamente determinado pela
motivagdo inconsciente e pelos impulsos instintivos (KARSAKLIAN, 2009). A teoria de
Freud, segundo Kotler e Armstrong (2007), implica o fato de que as decisdes de compra do
ser humano sdo influenciadas por fatores subconscientes, que nem o préprio consumidor
consegue entender.

A motivacdo é considerada um fator psicoldgico e refere-se aos processos que fazem com que
as pessoas ajam e se comportem do modo que se comportam (SOLOMON, 2011). Schiffman
e Kanuk (1997) ampliam esse conceito, ao afirmar que a motivacdo tem seu alicerce nas
necessidades e nos desejos dos individuos.

Mowen e Minor (2006), por sua vez, afirmam que o estado variado de um individuo, que o
leva a um comportamento direcionado a atingir um objetivo, é denominado de motivacéo,
sendo formada por diversas necessidades e desejos que conduzem as pessoas a Seus
respectivos comportamentos. Em sintese, Serrano (2003) afirma que a motivacdo envolve
atividades que nos levam a um objetivo especifico.

Os individuos s6 irdo consumir qualquer tipo de produto, caso se sintam motivados a
comprar, podendo essa motivacdo ser uma necessidade interna ou externa (SERRANO,
2003). A descoberta de uma necessidade gera situacdo de desconforto, por isso o ser humano
tem a motivacdo necessaria de busca da solu¢do que permite a satisfacdo da necessidade em
questdo (KARSAKLIAN, 2009).

O inicio da motivacdo acontece a partir de um estimulo que pode ser proprio do consumidor,
ou seja, estimulo interior (fome, desejo de viajar ou sede) que pode gerar o reconhecimento de
uma nova necessidade. Pode também ser proveniente de fontes externas (propagandas,
anuncios, conselho de um conhecido) relacionadas a um determinado produto, impulsionando
0 reconhecimento de uma necessidade (MOWEN; MINOR, 2006).
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As necessidades de uma pessoa podem surgir em determinados momentos e algumas delas
sdo fisioldgicas, surgindo a partir de estados psicoldgicos de tensdo, como por exemplo, fome,
sede e desconforto. Enquanto outras sdo psicologicas, brotam em funcdo de casos
psicoldgicos de tensdo, como por exemplo, a necessidade de reconhecimento, de estima e de
posse (BASTOS, 2005).

A partir do momento em que uma necessidade é despertada, o consumidor sente vontade de
satisfazé-la. Dessa forma, quando as necessidades utilitarias — as que trazem algum tipo de
beneficio funcional ou prético; ou as hedénicas, que envolvem necessidades de experiéncias
ou fantasias emotivas — dos individuos sdo intensificadas, geram um estado de tensdo que
impulsiona o consumidor a tentar reduzi-las ou elimina-las (SOLOMON, 2011).

O comportamento motivado normalmente ira persistir até 0 momento em que a necessidade
seja suprida, reduzindo assim a tensdo. Porém, em alguns momentos ou situacdes diversas,
essas necessidades podem ser “enganadas” com outro aspecto, como por exemplo, a
motivacdo de executar outra tarefa, fazendo com que a necessidade inicial seja esquecida
(SERRANO, 2003). Na percepgéo de Solomon (2011), diversas vezes um grau extremamente
elevado de tensdo resultara em uma urgéncia para saciar essa necessidade, sendo esse grau de
excitacdo chamado impulso, o qual faz com que a meta (saciar a necessidade), seja atingida, a
tensdo do individuo reduza e a motivacao retroceda.

O impulso, segundo Corréa (2006) faz com que o individuo pratique cegamente a ac¢do, ou
seja, no momento em que ele ocorre, a necessidade é satisfeita sem que haja um raciocinio
I6gico envolvido na hora de aquisicao.

A figura 2 € baseada no modelo proposto por Schiffman e Kanuk (1997) e mostra, de forma

simplificada, como se da o processo de motivagdo do individuo.
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Figura 2 — Modelo do Processo de Deciséao

Aprendizado
Necessidades l Objetivo ou
e desejosndo —» Tensdao —» Forca —» Comportamento —» satisfac&o
satisfeitos de
A necessidade

Processo cognitivo

— Reducédo da tensdo | <«

Fonte: Adaptado de SHIFFMAN; KANUK (1997)

As necessidades sdo importantes influéncias para a motivagdo do ser humano, pois como dito
anteriormente, elas persistem até serem saciadas. Entre as inimeras necessidades relevantes
dos consumidores, trés principais merecem destaque: as de associacdo (estar acompanhado de
outra pessoa), as de poder (controlar 0 meio) e as de singularidade (garantir a identidade
individual) (SOLOMON, 2011).

3 O MERCADO DE COSMETICOS

O mercado brasileiro de cosméticos tem sofrido um periodo de generosa expansao, passando
a ser reconhecido e utilizado por consumidores de todas as classes sociais, principalmente
pelas mulheres, pois seus produtos deixaram de ser vistos como futeis e agora passam a ser
vistos por muitos como essenciais. Além disso, as pessoas estao se preocupando mais com sua
beleza e bem-estar (SA, 2010).

Esse setor € um grande gerador de emprego. Somando-se profissionais de beleza, como
cabeleireiros, manicures, esteticistas, vendedores em lojas de franquia e revendedores de
produtos, se aproximam da casa dos 3 milhdes no Brasil (XEYLA, 2007). No ano de 2010
foram contabilizadas 4.282.000 oportunidades de trabalho nesse setor, mantendo com isso um
crescimento médio de 9,3% ao ano (ABIHPEC, 2011).
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A industria de produtos cosméticos € composta por trés grandes segmentos: 0s cosméticos —
que remetem & nocdo de produtos destinados & melhoria da aparéncia — os produtos de
higiene pessoal e perfumaria (fragrancias) (ANGONESE, 2008).

O mercado de cosméticos, perfumaria e higiene pessoal no Brasil foi um dos raros setores que
passou de maneira estavel durante a recente crise que atingiu outros setores da economia,
mobilizando, em 2009, R$ 11 bilhdes (DANTAS, 2010). Segundo a ABIHPEC (2011), as
importacGes de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (HPPC), ao Brasil, sofreram
consideravel aumento nos dois Ultimos anos, passando de US$ 456 milhdes em 2009, para
US$ 696 milhdes em 2010. As exportacdes relacionadas a produtos de HPPC cresceram em
2010 17,8%, totalizando um valor de US$693 milhdes, contra US$588 milhGes em 2009
(ABIHPEC, 2011).

A Industria Brasileira de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosmeticos apresentou um
consideravel crescimento em seu faturamento liquido de imposto sobre vendas, que, de
acordo com a ABIHPEC (2010), passou de 4,9 bilhGes no ano de 1996, para 24,9 bilhdes em
2009. Como mostra o gréafico a seguir.

Figura 3 — Vendas liquidas dos produtos cosméticos (R$ Milhdes)
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21.756,3
19.516,5
15.370,7
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17.550.1

Fonte: ABIHPEC (2010)

De acordo com a ABIHPEC (2010), diversos sdo os fatores que contribuiram para esse
crescimento, porém destacam-se:

o a participacdo ascendente da mulher no mercado de trabalho;
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o a utilizacdo de tecnologia, causando um aumento da produtividade e,
consequentemente;
o aumentos menores nos indices de precos da economia geral, langamentos de novos

produtos capazes de atender de forma mais ampla as necessidades do mercado;

o aumento da expectativa de vida, que traz consigo a necessidade de comprar produtos
que conservem a impressao da juventude.

Em 2010, de acordo com os resultados divulgados pela ABIHPEC (2011), o setor teve
consideravel aumento no faturamento Ex-Factory (valor saido de fabrica, sem adicdo de
impostos sobre vendas), totalizando o valor de R$27,5 bilh6es nominais. Equivalente a um
aumento de 12,6%, comparado ao valor de 2009 (exposto anteriormente).

Ao analisar o crescimento do setor de cosméticos e produtos relacionados a higiene pessoal
no Brasil, devem ser levados em conta dois fatores bastante atuantes no ano de 2009. Segundo
Mestriner (2009), o primeiro desses fatores é a forte cultura de consumo desse tipo de produto
no pais, que foi arquitetada por algumas grandes agéncias mundiais de propaganda, instaladas
aqui a partir dos anos 20, quando as maiores industrias desse setor vieram para o Brasil. O
segundo fator é a venda “porta a porta”, pois ¢ um tipo de venda que movimenta milhdes de
consultoras (de beleza) que visitam os consumidores onde eles estdo, oferecendo produtos de
diversas marcas.

Atualmente, segundo a ABIHPEC (2010), existem no Brasil 1.659 empresas que atuam no
setor de produtos de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos. Entre essas, 14 sdo de grande
porte, possuindo faturamento liquido de impostos, superior aos R$100 milhdes, o que
representa um faturamento total de 73% desse valor. A Associacdo ainda afirma que a balanca
comercial do pais, referente aos produtos do setor citado, mostrou um crescimento acumulado
de 249,7% nas exportacdes entre os anos 2000 e 2009 e de 121,0% nas importacBes no
mesmo periodo.

A combinacdo dos diversos fatores citados anteriormente leva o Brasil a escalar posi¢es no
Ranking dos paises que mais consomem cosméticos no mundo. Segundo Mestriner (2009),
ele ultrapassou a Franca em 2007 e o Japdo em 2008. Entre os itens que lideram o mercado,
em primeiro lugar destacam-se os produtos para cabelos, em segundo, estdo os produtos de

perfumaria (fragrancias), como mostra a figura 4.
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Figura 4 — Composicdo do Faturamento dos Proutos de Higiene Pessoal, Perfumaria e

Cosmeéticos
m C=belos m Frasrancias
M Descartaveis ™ B=nho
M Cuid=adosde Pel= M Hig. Or=l
M Desodorants M Maquisgens
™ Bronz/Protetor Solar 4Prep. Barbear

Fonte: ABIHPEC (2010)

As expectativas com relacdo ao crescimento desse setor sdo bastante positivas. Segundo
projecdo feita pela ABIHPEC (2011), o ano de 2011 trara um faturamento de R$31,12 bilhdes
para as industrias de HPPC, equivalendo a um crescimento de 13,2%, se comparado ao ano de
2010.

3.1 Consumidores de cosméticos

Homens e mulheres possuem pensamentos, necessidades e desejos muitas vezes diferentes, o
que interfere no modo de compra, por isso os profissionais de marketing devem se preocupar
com as diferencas. O setor de cosmeéticos € um dos setores que precisam diferenciar seus
produtos, sendo papel do marketing descobrir que produtos atraem mais 0s consumidores
masculinos e os femininos.

A maioria dos consumidores do mercado de cosméticos ainda é do sexo feminino, apesar de
muitos homens estarem aderindo cada vez mais a esse segmento, afirma Romanha (2008), a
partir de uma pesquisa realizada em Belo Horizonte.

Atualmente, 33% dos lares brasileiros sdo encabecados por mulheres, que sdo consideradas
grandes movedoras de compras do segmento de cosméticos (ABIHPEC, 2009). Apesar disso,

segundo Romanha (2008), os homens s&o compradores em potencial, visto que quando vao a
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uma loja eles compram, mesmo admitindo ndo ter 0 mesmo prazer e gosto pelas compras que
as mulheres, cuja entrada nas lojas é impulsionada quando veem algo na vitrine que as agrade.
Os produtos cosméticos ndo abrangem atualmente apenas o mercado adolescente e maduro. A
populacdo esta envelhecendo e quem envelhece estd mudando seus costumes, seus habitos de
consumo, possuindo novos desejos e necessidades. Segundo Medi (2008), o tratamento desse
publico deve ser diferenciado, visto que seus membros sdo formadores de opinido e estdo
constantemente influenciando as tendéncias de consumo da sociedade. Além disso, ele afirma
que as industrias de cosméticos ja perceberam um mercado em potencial, formado por
pessoas acima de 60 anos e, consequentemente, passaram a criar produtos como os do tipo
anti-idades, que representam grande volume de vendas em empresas de cosméticos.

A universalidade da utilizacdo de cosméticos motivou diversos estudos na area. No Brasil,
destacam-se alguns estudos, entre eles o0 que tentou entender o comportamento das
consumidoras desses produtos (CORREA, 2006); um estudo de caso sobre as estratégias de
penetracdo de mercado em uma empresa de cosméticos, a Sorelli Cosmeéticos e Perfumaria
(ROMANHA, 2008); consumidores de cosméticos da terceira idade (MEDI, 2010); e
consumidores de cosmeticos masculinos (FONTES; BORELLI; CASSOTI, 2010) e a
influéncia feminina sobre esses consumidores (BASTOS, 2005); relagdes de vaidade e
consumo (ABDALA, 2008); estratégias de mercado para cosméticos (ANGONESE, 2005); e

a influéncia da marca na deciséo de compra de cosméticos (BONAFIN, 2010).

4 METODO DA PESQUISA

O presente trabalho utilizou-se das abordagens qualitativas e quantitativas. A juncdo dessas
duas abordagens se faz necessaria para que os resultados da pesquisa sejam mais ricos e
tenham maior validade. Segundo Strauss e Corbin (2008), a combinac¢do de duas naturezas de
pesquisa é feita normalmente por motivos suplementares, complementares, informativos e de
desenvolvimento.

Quanto a classificacdo da pesquisa, trata-se de estudo descritivo, pois analisa o papel de cada
variavel que, de alguma forma, influencia ou causa o aparecimento de fenbmenos. Deve-se
considerar que o presente estudo deseja conseguir o melhor entendimento sobre o
comportamento de diversos fatores e elementos que influenciam os fenémenos estudados
(OLIVEIRA,; 2002).
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A pesquisa utilizou-se de dados priméarios que, segundo Mattar (2001), sdo aqueles que estdo
e foram coletados pelo pesquisador, ou seja, que ndo foram anteriormente analisados, e sim
obtidos a fim de preencher o que deseja na pesquisa.

A estratégia envolveu a realizacdo de entrevistas semiestruturadas com vendedoras e
revendedoras de cosméticos da cidade de Aracaju, no estado de Sergipe e a aplicacdo de
questionarios tipo survey com consumidores dessa capital nordestina.

Os sujeitos de pesquisa envolveram vendedoras de lojas de rede de cosméticos (exemplos de
Boticarios e Contém 1g), lojas de cosméticos profissionais e especializados, além de
revendedores de revistas de cosméticos (a exemplo de Natura, Mary Kay). Os consumidores
envolveram qualquer individuo com no minimo 15 anos de idade, de vérias partes da cidade
que fossem consumidores de cosméticos.

A pesquisa desenvolveu-se nas seguintes fases: montagem dos instrumentos de pesquisa
(roteiro de entrevista semiestruturada e questionario tipo survey); pré-teste dos instrumentos
de pesquisa; coleta de dados junto aos sujeitos da pesquisa e, por fim, tabulacéo e analise dos
dados.

A fase de pre-teste envolveu a realizacdo de entrevista com uma vendedora, escolhida de
forma aleatoria, e que ndo fez parte da amostragem da pesquisa. Nesse momento, percebeu-se
a necessidade de acrescentar perguntas sobre compra por impulso, que trouxeram relevancia
na pesquisa. O pré-teste do questionario foi realizado com 06 (seis) consumidores de
cosméticos, os quais foram escolhidos de forma aleatéria e ndo fizeram parte da amostragem
da pesquisa. Verificou-se que algumas perguntas precisavam ser mais claras e algumas
questdes deveriam ser acrescentadas.

Para coleta de dados foram realizadas 13 (treze) entrevistas com vendedoras de cosmeticos e
respondidos 216 (duzentos e dezesseis) questionarios por consumidores de cosméticos. Para
aplicacdo dos questionarios, foi utilizado o método de bola de neve, no qual um conjunto
inicial de respondentes repassam 0s questionarios para outros amigos, colegas de trabalho,
vizinhos e familiares que se enquadram no escopo da pesquisa.

A tabulacdo dos dados dos questionarios foi efetivada com a ajuda do software Statistical
Packege for the Social Sciences (SPSS), no qual os dados geraram frequéncia relativa e
absoluta, bem como a geracdo de graficos. Em seguida, esses foram transferidos para o
programa Microsoft Excel, que possibilitou a elaboracdo de outros gréficos. Para finalizar, os
dados e tabelas mais relevantes foram ajustados e personalizados, a fim de ser obtida maior

harmonia com o trabalho.
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A anélise qualitativa da presente pesquisa se deu atraves da analise das entrevistas. Para que
houvesse melhor compreensdo do que foi passado pelas vendedoras, as entrevistas foram
gravadas e, em seguida, transcritas, a fim de ndo perder a consisténcia das respostas. O
contetido obtido pelas entrevistas foi analisado e comparado com os resultados quantitativos
obtidos a partir dos questionarios.

5 ANALISE DOS RESULTADOS

5.1 PERFIL DOS CONSUMIDORES PESQUISADOS

Observou-se que a maioria dos consumidores que responderam ao questionario € do género
feminino (65%). As vendedoras entrevistadas ratificam os resultados. Entretanto, algumas
afirmaram que os homens estdo aderindo cada vez mais ao mercado de cosméticos. Como
pode ser observado no seguinte relato: “Quem mais compra sao as mulheres. Apesar de que,
atualmente, os homens evoluiram mais e estdo comprando muito mais”(Vendedor A).

De forma consolidada, tem-se como perfil dos consumidores da pesquisa um grupo de
individuos jovens, do género feminino, solteiros, sem filhos e universitarios com atividade
remunerada de até 03 salarios minimos.

Pode-se identificar também que a frequéncia de compra desse grupo de consumidores €

relativamente alta, pois 74% compram cosméticos uma vez por més, no minimo.
5.2 PRODUTOS CONSUMIDOS
Sobre os tipos de cosméticos mais consumidos, verifica-se que, considerando pergunta aberta

presente no questionario, eles seriam: shampoo (54%), perfume (51%) e hidratante corporal

(39%). Diversos outros produtos também foram citados, conforme gréafico da Figura 5:
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Figura 5 — Produtos consumidos
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Fonte: dados da pesquisa (2011)

Ao agrupar os produtos nas categorias: cuidados com a pele, com o couro cabeludo, perfumes
e colbnias, maquiagem e unhas/cuticulas, verifica-se que a maioria dos consumidores
adquirem produtos para o cuidado com o couro cabeludo (91% - shampoo, hidratante e
condicionador); para cuidados com a pele (79% - hidratante, sabonete, protetor, locdo e
creme para barbear); perfumes e col6nias (69% — perfume e desodorante); maquiagem (39%
— maquiagem e batom); e por fim, produtos para unhas e cuticulas (5% - esmalte).

Esses dados sdo ratificados por outra questdo fechada referente a classificacdo dos produtos
consumidos, nesse caso manteve a mesma hierarquia de compras, qual seja, cosméticos para

os cabelos, pele, perfumaria e maquiagem, conforme grafico da Figura 6:
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Figura 6 — Tipos de cosméticos consumidos
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Fonte: dados da pesquisa (2011)

Conforme dados da ABIHPEC (2010), utilizando modelo classificatorio diferenciado, 0s trés
principais produtos cosméticos consumidos pelos brasileiros sdo aqueles relacionados ao
cabelo: em primeiro lugar, com 23,8%, em segundo lugar,, as fragrancias, com 15% e, em

terceiro, os descartaveis, com 11,6%.

5.3 INFLUENCIAS NA COMPRA

Visando entender quais sdo as motivacdes dos consumidores aracajuanos, serdo apresentados
alguns fatores e se estes fatores envolvem o processo de aprendizagem. Segundo o0s
respondentes, ha trés fatores que mais influenciam sua compra: a marca, com 56%; a
fragrancia, com 51% e a opinido de conhecidos, com 32%. Os demais fatores (propaganda,
aparéncia, revendedor, embalagem etc) apresentam percentual inferior a 10%.

A influéncia da marca também é confirmada pelas vendedoras entrevistadas. Na visdo delas, a
marca faz com que o produto venda por si sO, principalmente quando uma marca €
reconhecida por possuir produtos de qualidade. Quanto mais conhecida e mais divulgada a
marca, mais consumidores ela consegue atrair.

Aos fatores citados no questionario, as vendedoras/revendedoras acrescentam outro: a
sociedade e suas referéncias. A sociedade é outro fator de grande influéncia, pois se valoriza
aquele que estd com melhor aparéncia. Outras influéncias da sociedade ocorrem por meio da
moda e dos produtos usados por celebridades, cantores e atores famosos, por exemplo.

Segundo demonstram os depoimentos abaixo:
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Primeiro com a propaganda que é uma maneira de massificar um produto e depois
porque (...). E segundo ninguém elogia uma mulher que estd de ‘cara limpa’, s6 as
maquiadas e mais arrumadas séo elogiadas. Entdo a sociedade influencia dessa
maneira, porque ela cobra um dia-a-dia bem cheiroso, bem maquiado, bem
penteado (Vendedora H).

Muitas clientes chegam aqui procurando produtos dos artistas. Por exemplo: o
batom que Tais Aradjo usou na novela (...). E agora também tem muita gente que
quer o batom usado por Lady Gaga (Vendedora D).

A pesquisa de Romanha (2008), realizada em Vitoria-ES, também identificou que a sociedade
influencia a maioria dos consumidores de cosméticos — pesquisados por ela, e que compram
devido a influéncia de pessoas do mesmo convivio social. Diferentemente dos consumidores,
as vendedoras/revendedoras relatam a relevancia de dois fatores: o vendedor e a propaganda.
Entretanto, como se mostrara adiante, é necessario ponderar sobre essa aparente divergéncia.
Entre as 13 vendedoras entrevistadas, 09 afirmam que a propaganda exerce grande influéncia,
pois € um meio que permite 0 primeiro contato com a marca ou produto. Entretanto, ao
verificar que a percepcdo dos respondentes indica maior valorizacdo da marca como fator de
influéncia, em contrapartida a uma baixa valorizacdo da propaganda, pode-se inferir que 0s
consumidores possuem outras fontes informativas sobre os produtos e empresa que lhes
auxiliam na formacdo de sua opinido sobre as marcas de cosméticos.

A seguir serd verificado que o uso pelo consumidor, a recomendacdo de conhecidos e a
pesquisa sobre o produto sdo fatores considerados pelos individuos quando da decisdo de

compra. Assim, explica-se a baixa valorizacdo da propaganda.

Figura 7 — Tipos de influéncia de compra

Influéncia no ato da compra Frequéncia
Relativa

Pesquisa sobre o produto 42%

Pede opinido de alguém conhecido 33%

Aceita a recomendagéo do vendedor 11%

Escolhe ao acaso 9%

Outros 6%

Total 100%

Fonte: dados da pesquisa (2011)

Apesar de grande parte dos pesquisados preferirem a opinido de conhecidos, as vendedoras
asseguram que a influéncia dessa opinido no ato da compra é constante. Além disso, elas
afirmam que induzem a compra através de demonstracBes e explicagbes dos produtos,

independente das escolhas dos consumidores.
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A gente leva o cliente, induz ele a comprar (...) o vendedor vai influenciar no poder
de decis&o. (...). Entdo pode sim fazer um cliente levar um produto a depender da
maneira que apresentar o produto. (Vendedora J)

Em relagdo ao segundo fator, as entrevistadas afirmam que elas influenciam os consumidores

no ato da compra, pois 0s incentivam a comprar mais do que o previamente definido.

Com certeza, eu influencio! Eles ja vdo com ideias proprias, mas eu influencio eles
a comprarem mais. Acima da ideia que eles ttém. (Vendedora B).

Nés vendedoras influimos muitas vezes, na compra. Porque a gente oferece o que
eles querem e o adicional. (...) O que eles muitas vezes ndo sabiam que queriam.
(vendedora D)

Ah, sim, exerce. Muitas vezes eles vém atras de um produto e o nosso papel de
vendedora é mostrar outro e termina que ele compra mais de um item. (Vendedora
C).

Percebe-se também que os processos de aprendizagem cognitiva estdo constantemente
utilizados pelos consumidores, sendo fator capaz de influenciar o processo de compra. A
experiéncia, a aquisicdo de informacOes sobre os produtos de forma pessoal e impessoal, a
observacdo da experiéncia alheia, todos estdo presentes no comportamento do consumidor de

cosmético aracajuano.

6 CONSIDERACOES FINAIS

Devido ao crescimento do mercado de cosméticos e a fim de entender desejos e necessidades
dos consumidores desse tipo de produto, 0 comportamento de tais consumidores é cada vez
mais estudado. Por esse motivo, € importante estudar como ocorre 0 processo de
aprendizagem que acarreta no uso de diferentes cosméticos e despertam novos anseios e
necessidades.

O presente trabalho mostrou o crescimento da inddstria de cosméticos e de que forma os
produtos desse segmento interferem na vida dos individuos. A importancia de estudar os
consumidores de cosméticos da-se em virtude do grande nimero de pessoas que utilizam
esses produtos em seu dia a dia.

O estudo atingiu seu objetivo, visto que conseguiu identificar os fatores que mais influenciam
na compra dos cosméticos, levando em consideragdo os processos de aprendizagem para a

aquisicdo do segmento escolhido. Com isso conclui-se que fatores motivacionais externos e o

153 Revista Formadores: Vivéncias e Estudos, Cachoeira-BA, v. 6, n. 1, p 128-157, Nov. 2013



ALINE CERQUEIRA ET AL

processo de aprendizagem “estimulo-resposta” prevalecem na escolha ou utilizagdo de
cosméticos.

O mercado de cosmético esta em constante expansao e, portanto, 0 comportamento dos seus
consumidores € um assunto cada vez mais estudado. Devido a esse fato, faz-se mister um
estudo aprofundado sobre essa relacdo entre consumidor e cosméticos.

Com o crescimento do publico masculino no mercado de cosméticos, sugere-se que seja feita
uma analise relativa as diferencas de comportamento entre o género feminino e o masculino, a
fim de que sejam descobertas que caracteristicas influenciam o comportamento de compra,
bem como identificar novas estratégias de marketing que diferenciem esses dois segmentos.
Outra sugestdo de pesquisa faz mencdo as marcas brasileiras de cosméticos, que estdo em
ascensdo, ndo sO internamente como também no mercado externo, adquirindo assim
reconhecimento internacional. E de fundamental importancia também buscar entender o que
leva o consumidor a preferir marcas nacionais a internacionais e como essas empresas

elaboram suas estratégias de marketing, capazes de atingir outros paises.
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