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EMPREENDEDORISMO FEMININO: MOTIVACOES, CARACTERISTICAS E
OBSTACULOS DAS MULHERES EMPREENDEDORAS EM CURITIBANOS
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Ana Paula Della Giustina?
Simone Rocha®

Katia C.S zilio*

RESUMO

Este trabalho mostra os motivos, as dificuldades e ambi¢cdes que as mulheres
empreendedoras curitibanenses possuem, visto que nota-se um crescimento
significativo do empreendedorismo feminino, mesmo com 0 preconceito ainda
existente. Mostrando as principais caracteristicas que tornam uma mulher
empreendedora. Para realizar esta pesquisa desenvolveu-se e implementou-se,
inicialmente, um desenho de investigacdo de natureza quantitativa, centrado no
recolhimento de informacédo priméaria junto das mulheres empresérias de Curitibanos.
Foram aplicados 33 questionarios, com mulheres que possuem seu proprio negocio,
mulheres estas que, em sua maioria, trabalham no comércio ou na prestacdo de
servicos. Com estes dados foi possivel mensurar em numeros, alguns fatores como
a faixa etaria, a escolaridade, rendimento, carga horaria dentre outras informacdes.
A partir dos resultados pode-se perceber que o empreendedorismo feminino esta, de
fato crescendo, mas ainda ndo alcancou todo o potencial que poderia ser obtido.
Este fato nos remete a pesquisa bibliografica que traz informagcfes semelhantes as
coletadas na pesquisa. E importante destacar que, o motivo pelo qual a maior parte
das mulheres empreendedoras curitibanenses, entrou no mundo dos negdcios foi o
desejo de realizacdo pessoal, a ansia de comandar sua prépria empresa e a
coragem. Mesmo sabendo que a regido de Curitibanos, possui uma cultura
tradicional e enraizada nos pilares de uma sociedade conservadora, onde a mulher
ainda é vista como aquela que cuida dos filhos, da familia e dos afazeres
domésticos, estas, buscaram sua independéncia e realizacéo pessoal.

Palavras-chave: Empreendedorismo. Empreendedorismo feminino. Mulheres
empreendedoras.

ABSTRACT

This work shows the reasons, difficulties and ambitions that entrepreneur women in
the city of Curitibanos-SC face, since the feminine entrepreneurship is increasing
significantly, even with prejudice that is still true to women, and it also shows the
mainly characteristics that turn a woman into an entrepreneur. To realize the
research a quantitative investigation design was initially developed and implemented,
centered in gathering primary information from entrepreneur women in Curitibanos-
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SC. 33 questionnaires were answered by women who run their own business, which,
in their majority, work in commerce or service area. With the collected data, it was
possible to measure in humbers some factors, as age, schooling, earnings and
workload, among other information. From the results it was noticeable that feminine
entrepreneurship is, indeed, increasing, but it has not achieved all its potential. It
leads to the bibliographical research that brings similar information to the ones from
the survey. It is important to highlight that the reasons why the majority of
entrepreneur women has joined into the business world was the desire of personal
realization, the wish to run their own company and courage. Even knowing that the
region of Curitibanos-SC has a traditional culture and its roots are in a conservative
society, where women are seen as the ones responsible for taking care of the
children, family and housework, they have sought for their independence and
personal realization.

Keywords: Entrepreneurship. Feminine Entrepreneurship. Entrepreneur Women.

1 INTRODUCAO

O mundo assiste a mudancas que vem afetando a forma de pensar e de viver
das pessoas. No Brasil ndo tem sido diferente.

As empresas se viram obrigadas a remodelar suas estruturas administrativas
e produtivas, tornando-as adequadas aos novos padrées de competitividade,
eliminando os servicos operacionais e nao lucrativos, terceirizando-os, abrindo,
assim, espaco para a expansao de novas empresas. “Este cenario é propicio para o
empreendedor: novos mercados e novas oportunidades para novas empresas’
(FERREIRA; SANTOS; SERRA, 2010, p. 02).

Essa nova organizacdo de negdcios cria a oportunidade para as empresas se
colocarem no mercado, gerando renda e novos empregos e criando inovacoes.

O empreendedorismo tem papel relevante no desenvolvimento econdmico de
um pais, pois envolve muito mais, que gerar mais producdo e mais renda. Envolve
mudancas na estrutura dos negdécios e na sociedade, permitindo que a riqueza seja
distribuida a partir da criacdo de mais empresas, mais produtos e servicos ao
mercado.

O conceito de empreendedorismo tem sido muito difundido no Brasil nos
altimos anos, intensificando-se no final dos anos 1990, com o processo das
privatizagOes das grandes empresas estatais e abertura do mercado interno para a
concorréncia externa. Antes desse momento, 0 termo empreendedor era

praticamente desconhecido.
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Apbés o fenbmeno da globalizacdo, as empresas brasileiras tiveram que
buscar alternativas para aumentar a competitividade, diminuir custos e manter-se no
mercado.

Empreendedores sdo aquelas pessoas que tracam uma meta e fazem de tudo
para conseguir alcanca-la, ndo medem esforcos, trabalham muito e ndo se
acomodam, sempre buscam algo para melhorar o desempenho e a qualidade do
que fazem. Para Dornelas (2001, p.30), “o empreendedor € um administrador, mas
com diferencas consideraveis em relacdo aos gerentes ou executivos de
organizacfes tradicionais, pois os empreendedores sd0 mais Visionarios que 0s
gerentes”.

Empreendedores, ndo se contentam com poucoe estdo dispostos a fazer o
possivel para deixar seu legado, ndo se acomodam e sempre buscam aperfeicoar
suas atividades. Nota-se que o empreendedor, mesmo bem-sucedido, geralmente
trabalha de doze a dezesseis horas por dia, ndo raro sete dias por semana. Ele sabe
o valor de seu tempo e procura utiliza-lo ao maximo trabalhando arduamente na
consecucao de sua realizacdo (DEGEN, 2009).

O empreendedorismo hoje mais do que nunca, é incentivado em nosso pais,
de maneira bastante acentuada para as pessoas que desejam abrir seu proprio
negdcio, pois com a criacdo de novas empresas, a economia interna podera ter uma
grandefomentacéo. E importante frisar que a maioria das empresas de sucesso foi
iniciada por homens ou mulheres motivados pela vontade de ganhar muito dinheiro
e, em alguns casos, pelo desejo de sair da rotina do emprego a que estavam
submetidos (DEGEN, 2009).

Por muitos anos, a mulher brasileira esteve vinculada praticamente a
trabalhos domésticos. Sua presenca sendo necessaria apenas para preservar o bom
andamento da casa, para educar seus filhos e cuidar da familia. Hoje, pode-se
perceber que, essas funcdes foram essenciais para que as mulheres ganhassem
forca e vontade para buscar novos horizontes e ingressarem no mercado de
trabalho. Contudo, atualmente, ainda ha discriminacdo de género no mercado de
trabalho, levando as mulheres a ganharem salarios inferiores aos dos homens. Com
o0 intuito de superar essas dificuldades, cada vez mais elas tém buscado conquistar
o mercado por meio do empreendedorismo, tendo seu proprio negocio.

E juntamente com todo esse crescimento acentuado de empresas, é que as

mulheres também obtém seu espaco como empreendedoras. No entanto, para elas
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abrirem um negécio ainda requer que Vvarias barreiras sejam ultrapassadas, sendo
que apesar de estarmos no século XXI, ainda existe muito preconceito em relagédo a
elas.

Considerando o contetdo acima exposto, este estudo se propds a conhecer
0S motivos e circunstancias, que levam as mulheres curitibanenses, a criarem 0s
seus préprios negdécios e compreender quais 0s obstaculos que enfrentam e como
ultrapassa-los. A partir disso, proponho-me a identificar as caracteristicas e
motivacfes das mulheres empresarias,analisar as dificuldades das mulheres no
processo empreendedor e descrever quais sdao as metas das mulheres

empreendedoras curitibanenses.

2 EMPREENDEDORISMO

Os tempos sao de mudancas, em que as palavras de ordem sao criatividade
e inovacdo. Esse cenario € oportuno para que a sociedade se reinvente e nesse
cenario o empreendedor tem papel relevante como agente dessas mudancas.

Sua coragem e capacidade de renovar e reinventar sao for¢cas que mantém a
economia em movimento. O nivel de empreendedorismo de um pais é hoje um dos
indices que avaliam o seu nivel de desenvolvimento e crescimento econdmico
(GEM, 2014).

O empreendedorismo tem papel relevante no desenvolvimento econémico,
pois envolve mudancas estruturais da sociedade e dos negécios, indo muito além do
aumento de producéo e aumento de renda. O empreendedorismo gera riqgueza que
pode ser distribuida entre os diversos participantes do processo (HISRICH,;
PETERS; SHEPHERD, 2009).

Percebe-se dentro significado da palavra que deu origem ao
empreendedorismo, toda a sua esséncia, quer dizer “intermediario” ou “aquele que
esta entre”. Vendo desta forma o empreendedor nada mais é do que aquele que € o
meio para se fazer um fim, ou seja, € quem faz algo acontecer, realiza as situacoes.

Para Hisrich; Peters; Shepherd (2009, p.29):

Em quase todas as definicbes de empreendedorismo estamos falando de
um tipo de comportamento que abrange: (1) tomar iniciativa, (2) organizar e
reorganizar mecanismos sociais e econdmicos a fim de transformar
recursos e situagdes para proveito pratico e (3) aceitar o risco e o fracasso.
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Empreender, portanto, € criar algo novo e, ao fazé-lo, assumindo todos os
riscos do processo, o empreendedor faz jus as recompensas. Essas recompensas
sdo a satisfacdo e a independéncia pessoal e financeira, jA que o empreendedor
colocou em risco suas economias, dedicou 0 seu tempo e a sua energia no projeto
para a criagdo de algo novo e de valor para o mercado. A abertura de novos
negdécios ndo significa necessariamente sucesso, pois € sempre cercada de riscos,
medo e inseguranca, devido a instabilidade do mercado e ao desconhecimento
sobre a gestdo do negodcio. Muitas vezes, é esse medo de fracassar que faz o
empreendedor ver uma oportunidade e nem mesmo chegar a torna-la uma

realidade.

2.1 A IMPORTANCIA DO EMPREENDEDORISMO NO MUNDO E NO BRASIL

No mundo todo, todos os dias, pessoas corajosas e determinadas arriscam
suas carreiras em busca de algo novo. Empreendedores surgem com novas idéias,
novas maneiras de trabalhar e se ndo fossem essas pessoas, talvez, ainda nao
existissem varias tecnologias que sao utilizadas no nosso dia-dia, como o telefone

celular, a internet, dentre outras utilidades. Sabe-se que

O mundo tem passado por varias transformagfes em curtos periodos de
tempo, principalmente no século XX, quando foi criado a maioria das
invencbes que revolucionaram o estilo de vida das pessoas. Geralmente
essas invengdes sao frutos de inovagdo, de algo inédito ou de uma nova
visdo de como utilizar coisas ja existentes, mas que ninguém anteriormente
ousou olhar de outra maneira (DORNELAS; 2001, p. 19).

Foi nos ultimos tempos, que o empreendedorismo comegou a ser notado
como uma grande ponte para o desenvolvimento econémico, como algo que surgiria
para alterar positivamente a economia, desenvolvendo regides e agregando valor as
localidades onde seriam implantados estes novos negdcios e, como previsto, tem
sido um dos grandes motivos para que houvesse o desenvolvimento da economia,
pois é através da inovacdo de novos negoécios, que se pode conhecer novas

tecnologias de gestéo, e estas, tém dado suporte a grande parte das inovagodes.
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2.2 O EMPREENDEDORISMO E O EMPREENDEDOR

Ser empreendedor tem seus dois extremos. Por um lado, ndo se tem que dar
satisfacOes a chefes e patrdes, ndo necessita cumprir metas alheias ou chegar no
horario ao local de trabalho para ndo ser advertido, mas, consequentemente, nao
quer dizer que o individuo tenha vida facil. Com certeza, terd de trabalhar bem mais
que as 40 horas semanais que trabalhava, e também terd mais funcdes e
responsabilidades. Uma empresa ndo cresce da noite para o dia, € preciso muito
esforco e dedicacdo, e essas palavras sao as que mais caracterizam o
empreendedor de sucesso. De acordo com Degen (2009), o empreendedor é aquele
gue assume todos 0s riscos e esta disposto a todos os sacrificios para transformar
sua idéia original em um bom negdcio.

O que difere o empreendedor, de um inventor, € que o empreendedor é
obcecado pelo que faz e faz de tudo para que seu negoécio prospere e cresca
mesmo gue este ja esteja em alto nivel. Ja o inventor, depois de ter seu trabalho
concluido é pouco provavel que faca modificacées.

Dornelas (2001, p.19) diz:

Os empreendedores sdo pessoas diferenciadas que possuem motivacao
singular apaixonadas pelo que fazem, ndo se contentam em ser mais um na
multiddo, querem ser reconhecidas e admiradas, referenciadas e imitadas,
guerem deixar um legado.

A vontade de crescer e evoluir € o que faz alguém ser empreendedor. Os
empreendedores querem deixar seu nome na historia, querem ser lembrados e
servir de inspiracao, por isso, ndo descansam e sempre trabalham para realizar seu

projeto o melhor possivel.

2.3 O EMPREENDEDORISMO FEMININO

Nos dias atuais, onde a globalizacdo, a inclusdo e as oportunidades estéao
abertas a todas as pessoas, as mulheres vém ganhando seu espaco no mundo
empreendedor. Cada vez mais, elas vém ousando e inovando, deixando de lado a
velho e classico papel da mulher, que era imposto antigamente pela sociedade onde

o homem trabalhava fora e trazia o sustento para casa, e a mulher ficava cuidando
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dos filhos e dos afazeres domésticos. Varias mulheres estdo buscando o sucesso
através de seus proprios esforcos. Apesar disso, elas ainda enfrentam muitos
obstaculos durante a carreira empreendedora. O género ainda é um fator diferencial

para um tipo de gestéo.

Os homens frequentemente sdo motivados pelo impulso de controlar seus
proprios destinos, de fazer as coisas acontecerem [...]. Ao contrario, as
mulheres tendem a ser motivadas pela necessidade de realizacdo oriunda
da frustracdo resultante de um emprego que ndo lhes permite o
desempenho e o crescimento desejado (HISRICH; PETERS; SHEPHERD,
2009, p. 86).

Nota-se, que 0os homens sdo mais concisos a empreender, devido a por em
pratica as suas prOprias idéias e vontades. Em contrapartida, as mulheres
empreendem quando estdo desanimadas ou acham que néo irdo ter futuro no lugar
onde estao trabalhando. Empreendem mais por necessidade, do que por vontade de
criar algo novo.

Outro diferencial sdo os ramos escolhidos por eles, se por um lado, os
homens trabalham mais com éareas técnicas e de financas, as mulheres trabalham
em sua maioria com prestacoes de servicos. Para Hisrich, Peters e Shepherd (2009
p.89), “as mulheres se mostram mais inclinadas a dedicar-se a areas de servicos,
como lojas, relacbes publicas ou servigos educacionais, e 0s homens voltam-se mais
para os setores da industria, constru¢ao ou alta tecnologia”. Nota-se, que os homens
apreciam mais 0 gerenciamento puro, enquanto as mulheres preferem trabalhar
tendo mais contato com o cliente.

Apesar do crescimento do numero de mulheres empreendedoras, as
empresas administradas por mulheres ndo tem a mesma aceitagcdo das que sao

gerenciadas por homens.
2.4 EMPREENDEDORISMO FEMININO NO BRASIL
Motivadas por vislumbrarem alguma oportunidade ou impulsionadas pelas

necessidades, as mulheres empreendedoras escrevem atualmente, um novo

capitulo na histéria do empreendedorismo.
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De acordo com dados do relatério da GEM - Global Entrepreneurship
Monitor (2014), o percentual de empreendedores iniciais do género feminino
(51,2%), se tornou maior do que o masculino (48,8%).

Durante os séculos, os papéis dos individuos na sociedade foram definidos,
cabendo a mulher cuidar do lar e dos filhos, ao passo que cabia ao homem a
responsabilidade de sustentar o lar, garantindo a sobrevivéncia de sua raca. A partir
da Revolucdo Industrial, em meados do século XVIII, aliada as duas primeiras
Guerras Mundiais, o desenvolvimento tecnolégico e a evolucdo da maquinaria
impulsionaram a revolugéo feminina, quando os homens ingressaram nos exercitos
e as mulheres foram conquistando seu espaco na sociedade e consequentemente,
no mercado de trabalho (ESPINDOLA, 2007).

Além de conquistarem seu espaco na sociedade, as mulheres precisaram
enfrentar o preconceito e a desigualdade na determinagcédo do ingresso no universo
do mercado de trabalho.

Segundo Gomes, Santana e Silva (2005), o empreendedorismo feminino
consegue provocar impactos significativos no desenvolvimento econémico de um
pais e na reducdo da pobreza, haja vista, sua relevancia nas esferas econdémica,
social e politica.

Nos ultimos anos, estudos demonstram a existéncia de um novo perfil de
mulher no mercado de trabalho. A pesquisa realizada pelo Servico de Protecédo ao
Crédito (SPC) - Brasil (2014), focada no perfil da mulher brasileira empreendedora,
demonstra que esta possui consciéncia de sua funcao a frente do proprio negdécio e
encara isso com elevado grau de auto-estima e confianca. Os resultados indicaram
também que héa dois tipos de empreendedoras, que sdo: a empregadora (que possui
funcionéarios ou auxiliares atuando no negocio) e a empreendedora que trabalha por
conta prépria (ndo possuem auxiliares, nem ajudantes). Mais de 70% das
empreendedoras escolheram o ramo de atividade baseado em seus conhecimentos
e habilidades, para abertura de seu negocio, principalmente mulheres que atuam no
setor de servigos e com o perfil por conta prépria.

Os dados apresentados reforcam a percepcdo de que as caracteristicas
femininas devem ser aplicadas como vantagens no mundo dos negocios. Assim,
aspectos antes considerados como geradores de preconceito e discriminacao,
tornam-se diferenciais nos mercados competitivos. Dentre estes, destaca-se a

flexibilidade e a empatia social, 0 que contribui positivamente para que as mulheres
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se dediquem aos preparativos e tarefas que a jornada de empreender exige
(FLORIANO, 2013).

Como empreendedoras, as mulheres possuem também o desafio de se
manterem atualizadas e aproveitarem as oportunidades que o mercado oferece
quase que diariamente. Assim, conforme pesquisa desenvolvida pelo SEBRAE
(Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas), (2013), o grau de
escolaridade das mulheres empreendedoras é superior ao dos homens.

Ainda assim, muitas mulheres ndo sdo motivadas a empreender por terem um
objetivo a ser alcangcado, mas sim por terem necessidade. Para Natividade (2009), o
que motiva as mulheres € a dificuldade em arrumar emprego ou pela necessidade
de cuidar dos afazeres da casa, abrem seu negdcio na propria residéncia, para
entdo poder conciliar os dois trabalhos.

Ainda assim, estamos em um pais atrasado culturalmente, e ndo é facil para
as mulheres comecarem seu préprio negoécio. Osorio (2016) ressalta que tem que se
levar em consideracdo, que se vive em um pais latino, com uma cultura ainda muito
carregada de preconceitos, onde o empreendedorismo feminino ndo era visto com

bons olhos, e muito menos estimulado, até bem pouco tempo.

3 METODOLOGIA

Para responder ao questionamento proposto, desenvolveu-se e implementou-
se, inicialmente, um desenho de investigacdo de natureza quantitativa, centrado no
recolhimento de informacao primaria junto das mulheres empresarias de Curitibanos.
Nessa primeira fase, o desenho de investigacdo incluiu a definicdo de objetivos
especificos, a construcdo de um modelo de analise, o desenho de um questionario,
a fim de ser preenchido e respondido pelas respondentes.

A populagdo da pesquisa foi composta por mulheres empreendedoras da
cidade de Curitibanos-SC. O levantamento dos dados ocorreu, durante os meses de
setembro e outubro de 2016, utilizando-seuma amostra nao probabilistica por
conveniéncia, que se baseia em critério selecionadopelo pesquisador, no caso a
acessibilidade. A amostra constituiu-se de 33 empreendedoras, que atenderam aos
seguintes critérios: ter o préprio negécio; a empresa ser formalizada epertencer a
cidade de Curitibanos-SC.
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A coleta de dados teve como base a técnica de inquiricdo e utilizou como
instrumentopara investigacdo um questionario estruturado, composto por trinta
questdes fechadas, referentes as caracteristicas pessoais e do empreendimento do
grupo selecionado.

No tratamento dos dados foi utilizado o procedimento estatistico bésico,
verificando-se por meio de porcentagem e construcao de graficos, as caracteristicas

e fatosinvestigados, analisando-os descritivamente na sequéncia

4 APRESENTACAO E ANALISE DE DADOS

Em pesquisa realizada com 33 mulheres empreendedoras da cidade de
Curitibanos-SC, podem-se analisar varios fatores. O primeiro deles é que a amostra
envolveu, em sua maioria, mulheres que estdo na faixa entre 51 e 60 anos de idade

(42,4%), seguida por 24,2% de 41 a 50 anos, como mostra o gréfico a sequir:

Graéfico 1 — Idade média das empreendedores curitibanenses

42,4%

18 a 30 anos 31 a 40 anos 41 a 50 anos 51 a 60 anos 61 anos ou mais

Fonte: Dados da pesquisa

Isso mostra que as mulheres que tem seu proprio negoécio, na maioria das
vezes, sd0 mais maduras e possuem experiéncia de vida. Outro dado importante é
gue, 55% séao casadas e 75% possuem filhos.

Com relacdo a escolaridade e experiéncia profissional, 55% possuem o
ensino superior completo, 18% o ensino médio completo e outras 27% representam
aguelas que nao completaram o ensino superior ou o0 ensino meédio. Percebe-se, que

a maioria entao possui ja um elevado grau de instrucdo. Das entrevistadas, 52% néao

Negocio fechado : producéo cientifica em administragédo (ISBN: 978-85-63671-61-5)



14

pretendem continuar estudando ou se aperfeicoando. Outro dado importante sobre a
gestdo feminina é que 79% possuem algum tipo de experiéncia em gestao
empresarial, algumas por terem o curso superior, outras por participarem de cursos
técnicos ou frequentarem palestras e amostras que acontecem na cidade sobre o
tema.

Sobre a renda, é importante ressaltar que 42,4% das empresarias
curitibanenses possuem renda entre 1 e 3 salarios minimos, outras 30,3 % possuem
renda de 3 a 6 salarios, e 27,3% contam mais de 6 salarios minimos. 90% delas
trabalham 8 horas por dia ou mais, e 61% dizem que trabalham mais na gestao de
sua propria empresa, do que se estivessem trabalhando como funcionaria de outra
empresa. No entanto, 71% delas dizem ter mais flexibilidade de horario, ja que sdo
as proprietarias do negoécio, mas com relacdo em estar mais tempo com a familia as
opinides se dividem, 36,4% dizem que conseguem, 33,3% dizem que nao e
30,3%dizem que o tempo que passam coma familia € o mesmo quando trabalhavam
como empregadas.

Muitos motivos levam as mulheres a abrir seu préprio negdocio. A pesquisa

abordou alguns, e o grafico 2 nos mostra o seguinte resultado:

Gréfico 2 — Fatores motivadores para abertura do negdcio.
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Fonte: Dados da pesquisa (2016)

No grafico 2, nota-se que a maioria das mulheres procura a realizacao

pessoal e também a autonomia.Outros motivos se enquadram como sendo a
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necessidade de trabalho e até mesmo a morte do marido que possuia o negécio e
ficou para a esposa continuar o empreendimento.

A imensa maioria, 97% das mulheres empreendedoras entrevistadas sentem-
se orgulhosas por terem seu préprio negocio, 64% estdo satisfeitas com o
andamento da empresa e 45,5 % pretendem ampliar suas atividades.

Para iniciar sua empresa, as mulheres precisam ter capital. 73% das
curitibanenses empreendedoras tiveram a ajuda de seus maridos ou da familia para
comecar seu negoécio. 67% ndo recorreram a nenhum tipo de financiamento
bancario ou empréstimo. 48,5% ndo possuem soOcios e destas que ndo possuem
sécios, 61% ndo gostaria de ter socios, mostrando a independéncia desejada em
suas atividades e 73% possuem até 5 funcionarios. Muitas delas trabalham
sozinhas, ou por ser uma empresa de pequeno porte ou pela atividade ser de facil
execucgao.

Com relacdo a saude, 67% ja tiveram algum problema de saude em relacdo
ao trabalho, 88% sente-se estressadade vez em quando e 73% ocasionalmente
levam os problemas de casa para o local de trabalho.

A pesquisa também procurou identificar quais caracteristicas deve possuir
uma mulher que deseja ser empreendedora, o grafico a seguir, nos mostra o

resultado:

Grafico 3 — Caracteristicas para uma empreendedora de sucesso.

Qual caracteristica te faz uma boa empreendedora?
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Fonte: Dados da pesquisa (2016)
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Dentre as caracteristicas mais escolhidas pelas mulheres empresarias estéo:
a persisténcia e perseveranca, a determinagcao e a responsabilidade, seguidas pelo

conhecimento do negdcio e a autoconfianca.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O empreendedorismo € uma das vertentes mais debatidas e utilizadas na
ciéncia administrativa atual. E vista por muitos, como um meio para contornar e
amenizar crises econdmicas, abrindo espaco para a criatividade dos individuos que
ousam arriscarem-se em v00s, muitas vezes turbulentos.

Neste sentido, o empreendedorismo, desde o0s seus primérdios até a
atualidade, vem acometendo transformacfes na sociedade e trazendo beneficios
paraa humanidade. As mulheres estdo tendo uma participacdo cada vez mais
visivel, quebrando barreiras e vencendo preconceitos. As mulheres ndo sdo apenas
meras espectadoras no cenario atual, mas sim, agentes ativos que movimentam e
transformam a economia do pais. O empreendedorismo feminino €, portanto, um
caminho promissor para aquelas que ousam realizar seus sonhos.

A partir dos dados coletados, por meio da entrevista realizada com 33
mulheres curitibanenses, foi possivel responder aos objetivos propostos neste
trabalho, que sao:identificar os motivos e circunstancias que levam as mulheres
curitibanenses, a criarem 0s seus proprios negocios, compreendendo quais
obstaculos que enfrentam e como os ultrapassam, identificando suas caracteristicas
e motivagcdes, analisandosuasdificuldades no processo empreendedor e
descrevendo quais sao as metas das mulheres empreendedoras curitibanenses.

Com base no resultado final da pesquisa, fica claro, que as mulheres que
iniciam seu proprio negdécio, o fazem pela vontade de realizar seu sonho e também
por serem independentes de patrbes ou até mesmo maridos, de poderem tomar
suas decisdes e assumirem riscos por si mesmos.

Ainda assim, as mulheres na maioria das vezes, tém um estabelecimento de
pequeno porte, muitas vezes trabalham sozinhas na sua atividade e tem que
conciliar os afazeres do lar com o trabalho, mesmo que algumas ainda tenham
empregada doméstica. Predominantemente, trabalham na &area comercial, na
maioria das vezes com lojas de roupas/vestuario ou floriculturas, loja de artesanato e

farmacias, também na prestacdo de servicos como lanchonetes e saldes de beleza.
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Fica claro na pesquisa que a maior parte das mulheres empreendedoras
curitibanenses esta muito satisfeita com seu negocio, possuem empresas com anos
de funcionamento, e estdo numa faixa etaria que ja lhes proporciona certa
experiéncia em lidar com os clientes. Esses fatos justificam o motivo pelo qual a
maioria ndo quer prosseguir com estudos na area de administracdo ou
gerenciamento de empresas, trazendo a tona a caracteristica estacionéria existente
nas mulheres, que na maioria das vezes se acomodam com a situacdo de seu
negocio, mesmo este estando propenso a crescer.

Reconhecem-se as limitacdes deste estudo quanto a impossibilidade de
generalizagdo, o que se deve a distingdo dos segmentos econdmicos dos

empreendimentos analisados, assim como do namero restrito de respondentes.
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ESCOLHA PROFISSIONAL NO CURSO DE ADMINISTRACAO DE UMA IES:
TENDENCIAS EMPREENDEDORAS E GENERO
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RESUMO

A insercao da mulher no mercado de trabalho e seu acesso ao ensino superior tém
contribuido para a mudanca da natureza dos papéis tradicionalmente atribuidos as
mulheres, influenciando suas escolhas profissionais. Contudo, diferentemente do
homem, as questdes profissionais ainda ocupam um lugar secundario na vida da
mulher. Dessa forma, as escolhas profissionais femininas privilegiam o emprego
formal, em detrimento de tornarem-se empreendedoras. Nesse contexto, 0 propdsito
deste trabalho é estudar o empreendedorismo feminino como escolha profissional
em um curso de Administracéo, relaciona-lo com as razbes da opcao pelo curso e
estudar os fatores que os alunos consideram importantes na atividade profissional.
Para concretiza-lo, foi conduzido um estudo de carater exploratério a fim de
promover critérios para a compreensdo do fendbmeno estudado e identificar cursos
alternativos de acao para futuras pesquisas. Foi realizada uma pesquisa com uma
amostra de 53 alunos. Dos resultados obtidos percebe-se que grande parte dos
académicos escolheu o curso por ter interesse na area. Muitos dos respondentes
tém como objetivo prestar concursos publicos ou consolidar carreira no setor
publico. O género ainda influencia na escolha da profisséo, visto que geralmente, as
mulheres escolhem areas humanas e os homens areas exatas. Alguns académicos
consideram importante na vida profissional ter a chance de poder se qualificar,
fazendo pés-graduacdo ou até mesmo cursos de especializagdo, porém, alguns
ainda ndo sabem em que area vao se especializar.

Palavras-chave: Empreendedorismo. Empreendedorismo Feminino. Escolhas
Profissionais.

ABSTRACT

The women’s insertion in the labor market and their access to higher education have
contributed to the change of the roles traditionally assigned to women, influencing on
their professional choices. However, differently from men, the professional matters
are still in second place in women’s lives. Therefore, women’s professional choices
privilege the formal job rather than becoming entrepreneurs. In this context, the aim
of this work is to study the feminine entrepreneurship as a professional choice in a
Business course, relating it to the reason for choosing the course and to study the
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factors that the students consider important in their professional activities. To
materialize it, an exploratory study was conducted aiming to promote criteria to the
understanding of the studied phenomenon and to identify the alternative paths of
action to future researches. A survey was carried out with a sample of 53 students.
From the obtained results, it is noticeable that the majority of the students chose the
course due to interest in the area. Many of the respondents have the aim to take civil
service exams or to make career in public services. The gender still has influence on
the occupation choice, since mostly women choose human sciences and men exact
sciences. Some academics consider that having the chance of qualifying is important
in their professional lives, getting postgraduate degrees or even doing specialization
courses, however, some of them still do not know in which area they will specialize.

Keywords: Entrepreneurship. Feminine Entrepreneurship. Professional Choices.

1 INTRODUCAO

Atualmente, fala-se muito sobre novas empresas que surgem no mercado,
novas concorréncias, mas poucos param para pensar quem esta por tras de tudo
iSso: 0 empreendedor.

O empreendedorismo estuda as competéncias de individuos para gerir uma
empresa.O empreendedor deve possuir: motivagao, persisténcia, curiosidade, ser
apaixonado pelo que faz, querer crescer constantemente, saber trabalhar em
equipe.

Muitos empreendedores surgem do desemprego, por outro lado, ha aqueles
gue aproveitam a oportunidade para evoluir, fazem tudo conforme a lei, e querem se
tornar os mais jovens empreendedores milionarios, independentes, ser seu proprio
chefe. Ndo se pode deixar de lado aqueles empreendedores que herdaram
empresas de pais ou parentes, e que dardo continuidade a empresas criadas ha
décadas.

Hoje, o empreendedorismo é considerado uma das areas mais importantes no
vinculo administrativo. Os empreendedores sdo considerados a chave principal que
movimenta a economia gerando empregos e motivando os funcionarios.

Durante muito tempo, a escolha profissional foi considerada como um
momento dificil na vida de cada jovem. Hoje, com o0 aumento de vagas e a variedade
de cursos nas universidades, cumpre-se a tdo desejada democratizacdo no ensino,
por outro, torna-se mais dificil, a analise para a escolha competente de uma
profissdo. A decisdo pela carreira profissional se mostra de grande importancia para

a vida de cada um, pois esta tera reflexos por toda a vida.
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Dentre os fatores que podem ser considerados influenciadores dessa escolha,
pode-se citar o ambiente familiar, os amigos, a situacao social, a empregabilidade, a
experiéncia profissional e a questdo de género. Este ultimo fator parece bastante
pertinente nas escolhas, visto que apesar dos cursos de graduacdo nao
apresentarem mais exigéncias quanto ao género de seus futuros académicos, as
mulheres ainda tendem a escolher profissdes consideradas femininas e os homens
a escolher profissbes que atendem a comunidade masculina.

Este artigo tem como a problematica investigar quais razdes influenciam os
académicos de uma Instituicdo de Ensino Superior, a escolherem o curso de
Administracdo como graduagao.

A pesquisa realizada teve como objetivo geral, estudar o empreendedorismo
feminino como escolha profissional, bem como, as intencées de empreender dos
estudantes, antes mesmo do empreendimento acontecer.

Entre os objetivos especificos desenvolvidos, destacam-se: a) conhecer quais
sao 0s objetivos profissionais dos alunos e estabelecer se ha diferencas por género,
especificamente quanto a preferéncia por empreender; b) compreender as razdes
pelas quais os alunos optaram pelo curso e estabelecer se elas diferem de acordo
com o género para alunos empreendedores versus alunos ndo empreendedores; c)
apresentar quais sdo os fatores considerados importantes na atividade profissional e
estabelecer se eles diferem de acordo com o género para alunos empreendedores
versus alunos ndo empreendedores; d) estabelecer se a preferéncia por empreender

é funcao de variaveis demograficas e se essa funcao difere segundo o género.

2 REFERENCIAL TEORICO

Muitas pessoas desejam ter flexibilidade de horarios e diminuir a carga de
trabalho, acabando por abrir o préprio negécio, porém, se a pessoa abrir 0 negoécio
com essa mentalidade e néo tiver experiéncia e conhecimento, sua empresa ira
fechar as portas dentro de pouco tempo. Para que seu negdécio tenha sucesso é
necessario ter espirito empreendedor, dedicacdo e forca de vontade. Mas afinal o
que é empreendedorismo? O que é ser empreendedor? O empreendedorismo pode
ser aprendido?

Conforme os autores a sequir,
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Empreendedorismo é o processo de criar algo novo com valor, dedicando o
tempo e o esforgo necessarios, assumindo os riscos financeiros, psiquicos e
sociais correspondentes e recebendo as consequentes recompensas da
satisfacdo e da independéncia financeira e pessoal. (HISRICH, PETERS e
SHEPHERD, 2009, p. 30).

De acordo com Hisrich, Peters e Shepherd (2009), para que um negdcio
tenha sucesso € necessario envolver quatro processos: criacdo, tempo,
recompensas, assumir riscos necessarios. O primeiro trata-se da criagcdo, tem que
ser algo novo, mas que tenha valor tanto para o empreendedor quanto para o
publico, pois, estes poderdo ser seus futuros clientes. O segundo trata-se de
dedicacao, s6 os que se dedicam sabem o verdadeiro valor que 0 seu tempo gasto
no empreendimento gerou.

Ainda segundo Hisrich, Peters e Shepherd (2009, p.30)

0 terceiro passo de um negécio € recompensa, tanto com independéncia
financeira quanto satisfacdo pessoal e por dltimo mais ndo menos
importante sdo os riscos, 0 planejamento é elaborado para o futuro, porém
como este é desconhecido aumenta ainda mais a inovagao, fazendo com
gue novas ideias e criacdes de produtos ou servi¢os sejam desenvolvidos.

Sao considerados empreendedores, individuos que desenvolvem as
seguintes habilidades: criatividade, inovacdo, lideranca, ousadia, visao,
responsabilidade, capacidade de organizacao e planejamento. O empreendedor esta
em constante aprendizagem, é ambicioso e na maioria das vezes curioso, em geral
€ apaixonado pelo que faz, querem fazer a diferenca, enxergar aquilo que ninguém
enxergou e investir um capital para transformar sonhos em realidade.

Para Dornelas (2001, p. 30),

um empreendedor de sucesso deve possuir mais do que as caracteristicas
de um administrador, ele deve ter habilidades extras que somados junto
coma personalidade pessoal, 0 ambiente social € possivel que nasga um
novo empreendimento, primeiramente aparece a ideia, a inovagdo que
resultardo em uma empresa.

Uma das caracteristicas mais predominante em um empreendedor € sua
autonomia. E importante n&o confundir independéncia com autonomia;
independéncia significa trabalhar sozinho, ja a autonomia diz respeito a ter voz e
forca para definir objetivos, decidir quais recursos utilizar, escolher as estratégias.

Um empreendedor pode até comecar o negocio sozinho, mas no decorrer do tempo
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precisard de pessoas de confianca para estar ao seu lado e fazer sua empresa
crescer. Percebe-se que

uma de suas principais caracteristicas é justamente a conquista de apoio e
confianca daqueles que o ajudardo a conduzir seu empreendimento.
Portanto, ele depende muito de diversos participantes do ambiente de
negécios. Parceiros, socios, clientes, fornecedores, funcionarios, dentre
outros, explicam por que sua visdo esta muito mais centrada no ambiente
externo do que no interno, ao contrario do Administrador (HASHIMOTO,
2013, p. 6).

Muitas pessoas ainda tém uma visdo errada das possibilidades e
impossibilidades da postura empreendedora ao abrir o negdécio proprio. 0s
guestionamentos mais frequentes sdo sobre se qualguer um pode ser
empreendedor, qual sua escolaridade ou se € uma questdo de sorte ou preparo.
Aveni (2014, p. 2), afirma que

0 empreendedor € um agente que existe porque na acdo econdmica alguns
sdo melhores que outros em fazer negécios. Essa adversidade deve
continuar existindo mesmo ao se procurar resolver problemas de diferenca
de renda, pois a sua auséncia mataria o crescimento socioecondmico geral.

As habilidades de um empreendedor podem sim ser ensinadas e repassadas.
O ideal é que essa postura empreendedora fosse ensinada no ambito familiar, pelas
escolas e posteriormente com as experiéncias vividas. Algumas pessoas possuem
em sua personalidade caracteristicas marcantes desde a infancia como: boa
comunicacao, lideranca e inovacdo. Essas criancas quando bem conduzidas e
desenvolvidas, podem conseguir oportunidades de demonstrar suas competéncias e
se tornarem grandes empreendedores; ou seja, a pessoa pode nascer com uma
personalidade empreendedora ou pode aprender ao longo da vida.

De acordo com Dornelas (2001, p. 38)

acredita-se que o processo empreendedor pode ser ensinado e entendido
por qualquer pessoa e que 0 sucesso é decorrente de uma gama de fatores
internos e externos ao negocio, do perfil do empreendedor e de como ele
administra as adversidades que encontra no dia-a-dia de seu
empreendimento.

Qualquer pessoa pode sim ter uma ideia, porém, para coloca-la em pratica €
necessario ter um capital, que muitas vezes pode ser conseguido com empreéstimos,

indenizacdes de rescisdo de contratos, ou um dinheiro guardado a vida toda para
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realizar o sonho de ser seu préprio chefe. Todavia, ndo basta apenas ter uma ideia,
e sim ter cautela, entusiasmo e competéncia para lidar com situacdes boas e ruins
gue a organizacao possa vim a enfrentar.

Ao contrario do que muitos pensam, dinheiro ndo é tudo em um
empreendimento, ele apenas facilita a abertura da empresa e torna-se um suporte
para despesas.

Um dos maiores erros € pensar que se for dono do proprio negécio nao tera
chefe, quando na verdade, o chefe sera o cliente; se vocé abrir uma empresa e nao
pensar em seus clientes o0 mesmo que deu vida & empresa, pode simplesmente

acabar com ela, € importante mencionar que

Sabemos que o empresario tera liberdade para todas as decisbes, porém,
se ele ndo atentar a satisfagdo do cliente, podera colocar em risco a vida da
sua propria empresa. E necessario ouvir o que o cliente fala e pede, as
sugestbes de melhorias ou mesmo a exclusédo de produtos e servicos, por
mais que o dono da empresa goste deles. (TAJRA, 2014, p.15).

Muitos dizem que um empreendedor bem sucedido tem sorte ou, que nao
erra nunca. Este pensamento esta equivocado, o empreendedor € um ser humano e
como qualquer outro comete erros, porém, ele enxerga o0 erro como uma
oportunidade e evita cometé-los novamente, e a sorte € resultado de muito esfor¢o e

competéncia para com a empresa. Nota-se que

o empreendedor responsavel nunca assumira o risco descontrolado de
colocar todo o seu investimento, e o de outros, a perder. O empreendedor
s6 tomara uma decisdo apés estudar o cenario em que ira atuar, conhecer
todas as caracteristicas do mercado, calcular e definir cada passo do
projeto. Empreendedor ndo é apostador, € um especialista em planejamento
que atua com toda a responsabilidade (PATRICIO, CANDIDO, 2016, p.18).

Hoje, vive-se em uma era que o conhecimento é primordial, e quem néo

estiver preparado encontrard dificuldade para manter-se no mercado.

2.1 EMPREENDEDORISMO NO BRASIL

O empreendedorismo surgiu no Brasil, em 1990, quando o Sebrae
(Sociedade Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas empresas) e a Softex
(Sociedade Brasileira para Exportacdo de Software), foram criadas. Antes de estas

instituicbes existirem, ndo se falava em empreender no Brasil, pois, o sistema
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econdmico ndo era muito propicio e ndo se tinha onde buscar informacdes para
auxiliar em seu empreendimento.

Dornelas afirma que

Um Jdltimo fator, que dependera apenas dos brasileiros para ser
desmistificado, é a quebra de um paradigma cultural de ndo valorizacédo de
homens e mulheres de sucesso que tém construido esse pais e gerado
riqguezas, sendo eles os grandes empreendedores, que dificiimente séo
reconhecidos e admirados. (DORNELAS, 2001, p. 25).

A competitividade no Brasil € mensurada por: educacdo, tecnologia,
marketing, qualificacdo de mao de obra, infraestrutura, informagéo, lideranga, e o

mais importante de todos, a qualidade do governo. Portanto,

investimentos basicos e ébvios que reforcam as condigbes competitivas de
um pais, conhecidas e reclamadas por todos, infelizmente ndo recebem a
devida atengdo do governo na proporcdo demandada, por razbes de
gestdo, caracterizadas por burocracia, por politicas econémicas erraticas,
pelos imensos gastos publicos, quantitativos e de baixa qualidade,
investimentos em projetos importantes ou de natureza secundéria,
oportunista ou ideoldgica, inconclusos geralmente acima do previsto no
or¢gamento.(BERNARDI, 2015, p.17).

Apesar dos entraves, o Brasil € uma das grandes economias mundiais, e
poderia evoluir nesta escala se incentivasse mais as pessoas que querem
empreender. Hoje, para ser um empreendedor no Brasil, tem que ter jogo de cintura,
conviver com a burocracia, ter um equilibrio emocional, coragem, e persisténcia,

pois, 0 pais tem um ambiente desfavoravel, ja que € muito dificil a negociacéo.

2.3 EMPREENDEDORISMO FEMININO

Esta cada vez mais comum, ver mulheres a frente de um negdcio, seja como
proprietarias ou gerenciando uma equipe. A mulher vem se aventurando em muitas
profissdes que antes eram redutos masculinos, desempenhando suas fungbes com
a mesma capacidade de aprendizado e desempenho.

Segundo Aveni, (2014, p. 135),

a mulher vem ganhando espaco no mercado de trabalho, esse mercado
abre um leque de oportunidades onde o0 gosto e a estética que sao
caracteristicas femininas podem ser empregadas no desenvolvimento de
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novos produtos, a mulher leva vantagem em relagdo ao homem nas areas
de turismo, lazer, e pessoal.

Mesmo com o crescimento do género feminino no mercado de trabalho, ainda
acontece discriminacdo em algumas areas, em alguns casos, as mulheres ndo séo

chamadas nem para a entrevista de emprego.

A menos probabilidade de as mulheres serem empreendedoras & uma
realidade estatistica e funcéo de seu interesse. Mas aquelas com educacao
superior motivadas por oportunidades ou as pobres com pouca ou nenhuma
escolaridade motivadas por necessidade sdo muito mais propensas a iniciar
um negécio proprio do que a média de todas as mulheres nos Estados
Unidos (DEGEN, 2009, p.427).

Todo ser humano deve escolher a profissdo que gosta, que se encaixa melhor
com o perfil, pois, se escolher uma profissdo que goste, esta pessoa ird se dedicar
ao maximo, ja que sera apaixonado pelo que faz.

O tema de empreendedorismo feminino esta sendo muito estudado devido ao

fato de que hoje a mulher desempenha muitas fun¢des na sociedade.

As estatisticas apontam que h& mais mulheres que homens no Brasil.
Mostram também que elas vém conseguindo emprego com mais facilidade
gue seus concorrentes do sexo masculino. E que seus rendimentos
crescem a um ritmo mais acelerado que a dos homens. As mulheres sofrem
mais que 0s homens com o estresse de uma carreira, pois as pressdes do
trabalho fora de casa se duplicaram. As mulheres dedicam-se tanto ao
trabalho quanto o homem e, quando voltam para casa, instintivamente
dedicam-se com a mesma intensidade ao trabalho doméstico (PROSBT,
2015, p.3).

Quem disse que mulher ndo pode empreender, ndo pode liderar, ndo pode
chefiar? As mulheres levam vantagens em alguns aspectos: sao mais
comunicativas, conseguem fazer muitas coisas ao mesmo tempo, sua sensibilidade
ao contrario do que muitos pensam nao atrapalha no trabalho, pois, sendo sensivel,
a mulher consegue se colocar no lugar do préximo, tentando tomar uma decisédo que
seja boa para o funcionario e para a empresa; e com isso, a mulher tem mais

facilidade de se expressar corretamente de maneira que néo ofenda o colaborador.
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De acordo com Aveni (2014), a mulher estd mais inserida no mercado de
trabalho do que antes, e com isso desenvolveu uma anélise SWOT’, com pontos

fortes e fracos, oportunidades e ameacas para essas mulheres empreendedoras.

Pontos fortes: melhor uso da educacdo e experiéncia passada, redes de
comunicagao, melhor acesso a financiamento e capital social;Pontos fracos:
papel da mulher para a familia (filhos), direito de propriedade e acesso a
educacdo, menor procura de riscos empresariais (menor capital, menor
endividamento); Oportunidades: crise do sistema econdmico com base na
producéo fabril, aumento do mercado dos servicos, aumento do nimero de
mulheres em posicdes de responsabilidade, procura de inovacdo e
novidades no mundo dos negécios e na sociedade, empreendedorismo
social;Ameacas: reducdo de salarios e de vagas de trabalho, aumento da
informalidade e desigualdade, papel da mulher como homem (trabalhador),
nichos restritos e dependentes dos lugares (deslocagdo e migracdes),
globalizagdo dos negdcios de grandes empresas, monopdlios e controle de
mercados. AVENI (2014, p.134).

As mulheres vem ha tempos lutando por seus direitos, e jA conseguiram
conquistar muitos, um exemplo € o direito de votar, contudo ainda ha muito a ser
conquistado. Existem movimentos feministas que defendem e lutam por muitos
direitos. Um deles é a igualdade de trabalho e salario, ndo é porque € mulher que
merece ganhar menos se produz o mesmo tanto que um homem no mesmo cargo.
Segundo Leite (2012)

a luta da mulher pelo espag¢o no mundo dos negdécios € um fendmeno que
se vem observando no mundo inteiro. Estamos vivendo a revolucéo
feminina. As representantes do chamado sexo fragil estdo estudando e
trabalhando mais e melhor do que os homens e se adaptando, com mais
facilidade do que eles, &s grandes transformacdes pelas quais 0 mundo
vem passando. (LEITE, 2012, p. 317).

Apesar de a mulher ganhar mais forca no mercado de trabalho, ainda existe

muitas diferencas principalmente no que diz respeito a area profissional.

2.4 ESCOLHAS PROFISSIONAIS

Por muito tempo a escolha profissional era algo dificil e de grande peso para

guem estava ingressando em um curso. Nao existiam muitas op¢des de cursos de

'O termo SWOT é o acrénimo para Strengths, Weaknesses, Opportunities and Threats que
guando traduzimos para o portugués temos a sigla FOFA que significa Forcas, Fraquezas,
Oportunidades e Ameagas.
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graduacéo para serem escolhidos e isso dificultava ainda mais na hora de escolher
uma profisséo.

Hoje, ao contrario do passado existem muito cursos, de diferentes areas, no
entanto, sdo tantas op¢des que as pessoas acabam ficando perdidas na hora da
escolha.

Existem muitos fatores que podem influenciar a escolha de uma
profisdo: familia, financeiro, amigos, emprego atual, experiéncia profissional e o
género. Quando uma pessoa nao tem bem definido qual o curso deveria fazer, pode
ser fortemente influenciado pelos fatores abordados acima.

Segundo Santos, Canever e Frotta (2011, p. 348),

0 género é bastante pertinente ainda na hora de escolher uma profissao,
pois, mesmo o curso de graduagdo ndo exigindo o género para cursar, as
mulheres tendem a escolher profissbes consideradas femininas e o0s
homens a escolher profissdes consideradas masculinas.

Hoje, homens e mulheres estdo se qualificando cada vez mais, com o intuito
de conseguir estabilidade no emprego, ganhar mais, ou até mesmo conseguir um
trabalho mais flexivel.

Para Souza (2013, p.1)

0os homens e mulheres no Brasil estdo tendo preferéncias por algumas
areas em especifico na hora de escolher uma graduacao para cursar, para
as mulheres o curso mais procurado é o de Pedagogia seguido de
Administracéo, Direito, Enfermagem, Ciéncias Contabeis, Servico Social,
Gestdo de Pessoall Recursos Humanos, Psicologia, Fisioterapia e
Farmécia.

Ainda segundo Souza (2013), entre os homens, o curso mais procurado € o
de Administracdo, seguido de Direito, Engenharia Civil, Ciéncias Contabeis, Ciéncias
da Computacdo, Engenharia da Producdo, Engenharia Mecéanica, Educacéo Fisica,
Engenharia Elétrica e Gestdo Logistica.

Esta mais que comprovado, homens preferem se especializar em éareas
exatas ao contrario das mulheres que preferem a area de humanas ou saude.lsso
acontece porque a mulher trabalha mais com o lado emocional e 0 homem com o

lado racional. Fato confirmado por Sabbatini (2000)

Ao realizar todas essas tarefas, os homens e as mulheres séo
extremamente diferentes, assim como o s&do quando seus cérebros
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processam a linguagem. Isso poderia explicar, afirmam os cientistas, o fato
de existirem mais homens matematicos, pilotos de avido, guia de safari,
engenheiros mecanicos, arquitetos e pilotos de Férmula 1 do que mulheres.
Por outro lado, as mulheres sdo melhores que os homens em relacdes
humanas, em reconhecer aspectos emocionais nas outras pessoas e na
linguagem, na expressdo emocional e artistica, na apreciacdo estética, na
linguagem verbal e na execucdo de tarefas detalhadas e pré- planejadas.
(SABBATINI, 2000, p.1).

Muitas pessoas estdo buscando atualizar-se e aprender cada vez mais,
aprimorando suas habilidades, aprendendo técnicas novas para evoluir, tanto no
lado pessoal quanto profissional, seja qual for a 4rea de atuacdo, as pessoas nao

querem ser s6 mais um, querem realmente fazer a diferenca.

3 METODOLOGIA

Esta pesquisa de carater exploratorio pretende promover critérios para a
compreensao do fendmeno estudado e identificar cursos alternativos de acao para
futuras pesquisas.

Foi desenvolvido e aplicado um questionario de pesquisa qualitativa para os
académicos do curso de Administracdo, de uma universidade do interior
catarinense,a fim de levantar resultados referentes a escolha do curso e futuro
profissional na area escolhida. A pesquisa contou com uma populacdo de 113
académicos e uma amostra aleatéria de 53 respondentes.

A pesquisa foi elaborada, em formato de questionario, com um total de nove
questBes fechadas e disponibilizadas eletronicamente por meio de formulario do
Google docs, sendo seus resultados tabulados e analisados de forma descritiva
posteriormente.

E importante ressaltar que, apesar das inimeras definicbes de empreendedor
e empreendedorismo, no contexto desta pesquisa o empreendedor € entendido
exclusivamente como a pessoa que tem expectativas profissionais de abrir ou

consolidar um negocio.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS

Este topico expbe os resultados obtidos pela pesquisadora através da
aplicacao de questionarios a 53 alunos do curso de Administracdo de uma instituicao
de ensino superior privado, conforme disposto na metodologia.

Dos 53 respondentes, 29 sdo mulheres (55,8%) e 24 homens (44,2%). As
idades variam entre 18 e 50 anos, contudo, hd uma predominéancia de jovens até 28
anos, representando 84,9% da amostra.

Uma primeira leitura acerca dos motivos que os levaram a escolher o curso
de Administracdo como graduacédo, indicou que do total de respondentes, 18
(34,6%) escolheram o curso por ter um interesse na area, 10 (19,2%) para melhorar
a posicdo no emprego, 9 (17,3%) escolheram a fim de aumentar as chances de
emprego, 5 (9,6%) optaram por meio de conselhos de pais e amigos, 4 (7,7%)
escolheram de forma a ter uma ascenséao financeira, 3 (5,8%) optaram por ter uma
referéncia de parentes ou pessoas na area, 2 (3,8%) escolheram para trabalhar em
empresa prépria ou familiar, 1 (1,9%) escolheu para obter um credenciamento
profissional.Dos respondentes, ninguém escolheu 0 curso apenas para
complementar informagéao.

Quando se analisou a preferéncia por area na qual pretende especializar-se
e/ou prosseguir os estudos apds a graduacao, teve-se como principais resultados
que: 5 pretendem especializar-se na area financeira (9,4%), 7 em marketing
(13,2%), 9 em recursos humanos (17%), 6 em logistica e servi¢os (11,3%), 4 em
gestdo da qualidade (7,5%), 3 em projetos (5,7%) e 11 ndo sabem (20,8%).

Conforme se verifica detalhadamente na tabela a seguir:

Tabela 1 — 4rea que pretende especializar-se

Area que pretende se especializar N° %

Financas 5 9.4%
Marketing 7 13.2%
Recursos Humanos 9 17%

Logistica e Servicos 6 11.3%
Producédo e Materiais 2 3.8%
Estratégias Organizacionais 1 1.9%
Gestado da Qualidade 4 7.5%
Gestao de Custos 1 1.9%
Tecnologia da Informacéo 3 5.7%
Gestéo Publica 1 1.9%
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Projetos 3 5.7%

Nao sabe 11 20.8%

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Dos respondentes, 12 (22,6%) gostariam de abrir um negdcio proprio no
segmento alimenticio, 12 (22,6%) gostaria de abrir um negdécio proprio no segmento
de prestacéo de servicos, 6 (11,3%) gostariam de abrir um negécio no segmento de
Informética, 6 (11,3%) gostariam de abrir um negdécio proprio no segmento de
Beleza e Estética, 6 (11,3%) gostariam de abrir um negdcio proprio no segmento de
Induastrias, 5 (9,4%) gostariam de abrir um negdcio em outros tipos de segmentos, 4
(7,5%) gostariam de abrir um negdécio no segmento de vestuério, 1 (1,9%) gostaria
de abrir um negdcio préprio no segmento de varejo de méveis e eletros, 1 (1,9%)
gostaria de abrir um neg6cio préprio no segmento de saude.

Entre os respondentes, 36 (69,2%) trabalham na area administrativa, 16
(30,8%) nao trabalham na area administrativa.

Ao analisar a pretensédo dos respondentes, apds concluirem a graduacéo, 18
(34,6%) apds se formar pretendem prestar concurso publico ou consolidar carreira
no setor publico, 16 (30,8%) apds se formar pretendem abrir um negocio préprio ou
consolidar negocio préprio, 10 (19,2%) depois de concluir os estudos, almejam
cursar outra faculdade, 4 (7,7%) apés terminar os estudos anseiam conseguir um
emprego em uma empresa privada, 4 (7,7%) apos se formar desejam dedicar-se a
pos-graduacdo ou seguir carreira académica.

Quando analisadas essas opcdes por género, fica evidente que a maioria das
mulheres, opta por prestar concurso publico (26,45), sendo que somente 9,45%
mostram a intencdo de abrir ou consolidar um negdcio. Entre os homens, este
percentual sobe a 22,7%, sendo que somente 9,4% optam pelo funcionalismo
publico. Conseguir um emprego na empresa privada € o objetivo de 3,8% das
mulheres e dos homens. J& a carreira académica é opcédo de 5,7.% das mulheres e
0os homens ndo demonstram interesse nesta area, no entanto, 9,4% de ambos tém
interesse em fazer outra graduacdo. Conforme se pode analisar na tabela 2, a

sequir:
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Tabela 2 — Namero e percentual de respondentes mulheres e homens segundo objetivos profissionais
de médio e longo prazo

Objetivos profissionais de médio e NUumero de % Numero de %
longo prazo respondentes respondentes
mulheres homens

Conseguir emprego em empresa 2 3,8 2 3,8
privada

Prestar concurso publico / Consolidar 14 26,4 5 9,4
carreira no setor publico

Abrir negécio préprio / Consolidar 5 9,4 12 22,7

negoécio préprio

Fazer outra faculdade 5 9,4 5 9,4
Dedicar-se a pés-graduacao 3 5,7 0 0
integralmente / Seguir carreira

académica

Total 29 54,7 24 45,3

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Assim, analisando os resultados acima, € possivel deduzir que existe uma
relacdo entre escolha profissional e género, visto que pela pesquisa, as mulheres
buscam mais a estabilidade e os homens demonstram um interesse maior em ter o
proprio negaocio.

Ao serem questionados sobre 0 que consideram importante na sua vida
profissional, os itens com maior relevancia foram:11 (20,8%) acreditam ser
importante ter chances de continuar se qualificando, 7 (13,2%) acreditam ser
importante ter possibilidade de prestigio e reconhecimento profissional, 6 (11,3%)
acreditam ser importante ter um bom ambiente de trabalho e um bom
relacionamento com o0s colegas, 5 (9,4%) acreditam ser importante ter
independéncia, ou seja, ndo estar subordinado a ninguém, 5 (9,4%) acreditam ser
importante ter um emprego estavel. Na Tabela 3, é possivel verificar,
detalhadamente, os fatores de relevancia para a vida profissional.

Tabela 3 — Critérios de relevancia na vida profissional

O que considera importante na sua vida profissional? Respondentes | %
Possibilidade de trabalhar em pesquisa 0 0%
Possibilidade de ganhar muito dinheiro, mesmo que isso implique riscos 0 0%
Ter acompanhamento, ser avaliado periodicamente 0 0%
Independéncia, ndo estar subordinado a ninguém 5 9.4%
Volume de trabalho bem definido e que deixe tempo livre 3 5.7%
Possibilidade de prestigio e reconhecimento social 7 13.2%
Responsabilidades bem definidas, tarefas claras 1 1.9%
Sociabilidade, relacionamento com outras pessoas 2 3.8%
Possibilidade de assumir funcfes de direcao 2 3.8%
Salario 1 1.9%
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Emprego estavel 5 9.4%
Boas possibilidades de promocao 2 3.8%
Chances de continuar se qualificando (pés-graduacéo, aperfeicoamento,etc.) 11 20.8%
Possibilidade de fazer algo util a sociedade 1 1.9%
Possibilidades de aplicar as qualificaces obtidas no curso 2 3.8%
Trabalho que exija ou te desafie 2 3.8%
Bom ambiente de trabalho, bom relacionamento com os colegas 6 11.3%
Possibilidades de concretizacao de ideias proprias 3 5.7%

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Dos 53 respondentes 20 (37,3%) se consideram pessoas comunicativas, 19
(35,8%) se consideram responsaveis, 17 (32,1%) se consideram pessoas com
vontade constante de evoluir, 14 (26,4%) se consideram criativas, 13 (24,5%) se
consideram pessoas que sabem trabalhar em equipe, 12 (22,6%) se consideram
pessoas com espirito de lideranca, 10 (18,9%) se consideram pessoas
comprometidas, 9 (17%) se consideram pessoas persistentes, 7 (13,2%) se
consideram pessoas flexiveis, 5 (9,4%) se consideram pessoas autoconfiantes, 5
(9,4%) se consideram pessoas que aprendem rapido, 4 (7,5%) se consideram
pessoas que sabem negociar, 4 (7,5%) se consideram pessoas dinamicas, 3 (5,7%)
se consideram pessoas ageis para tomar decisoes, 3 (5,7%) se consideram pessoas

proativas, 2 (3,8%) se consideram pessoas com iniciativa, de todos os respondentes

nenhuma pessoa se considerou persuasivo ou visionario.

Tabela 4 — Principais habilidades interpessoais citadas pelos académicos

Principais habilidades Respondentes %

Criatividade 14 26.4%
Comunicacédo 20 37.7%
Espirito de Lideranca 12 22.6%
Agilidade na tomada de decisdo 3 5.7%
Persuaséo 0 0%

Capacidade de negociar 4 7.5%
Persisténcia 9 17%

Vontade constante de evoluir 17 32.1%
Flexibilidade 13.2%
Autoconfianga 9.4%
Iniciativa 2 3.8%
Sabe trabalhar em equipe 13 24.5%
Visionario 0 0%

Rapidez para aprender 5 9.4%
Responsabilidade 19 35.8%
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Comprometimento 10 18.9%
Dinamico 4 7.5%
Proativo 3 5.7%

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Todas as habilidades descritas acima sdo importantes para se obter sucesso
profissional, a maioria das pessoas ndo tem todas as habilidades, porém, existem
cursos que podem ajudar a aperfeicoar as competéncias e ajudam tanto no lado
profissional como no pessoal. No momento atual que estamos vivendo as pessoas
procuram se qualificar constantemente, pois, a concorréncia € quase sempre

acirrada e o mercado de trabalho esta cada vez mais exigente.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Através deste artigo pode-se entender a importancia do empreendedorismo,
quais sdo as principais caracteristicas e habilidades que os novos empreendedores
devem possuir, desmistificou-se alguns mitos em relacdo a quem pode empreender,
se h& possibilidades de o empreendedorismo ser ensinado e repassado, se 0
dinheiro é o mais importante em um novo empreendimento, se € mesmo necessario
estudar para ser empresario e se for dono do proprio negdcio ndo precisara
trabalhar.

Foi abordado também sobre a evolucdo do empreendedorismo e como ele se
originou no Brasil, sobre o empreendedorismo feminino que se torna cada vez mais
forte no mundo inteiro, sobre como € o processo de escolha de uma profissédo, sobre
0 que é necessario para se obter sucesso pessoal e profissional, sobre quais sdo os
cursos de graduacédo mais escolhidos por homens e mulheres no Brasil.

A metodologia utilizada para coleta de dados foi um questionario ja que a
pesquisa era de carater exploratorio. Através deste questionario aplicado pode-se
perceber que o motivo que mais influenciou os académicos de uma Instituicdo de
Ensino Superior a escolherem o curso de Administracdo como graduacéo foi porque
estes tinham um grande interesse nesta area em especifico.

Dentre os resultados obtidos pode-se verificar que hoje as mulheres estao
mais interessadas em empreender ja que estas foram as que mais responderam o
guestionario. Muitos alunos tém como objetivo apés se formar prestar concursos

publicos ou consolidar a carreira no setor publico.
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Percebe-se que alguns académicos consideram importante na vida
profissional a chance de poder continuar se qualificando, fazendo especializac¢des,
poOs- graduacao ou cursos.

Alguns académicos ainda ndo sabem em qual area querem se especializar,
porém, neste caso pode haver influéncia na resposta pelo fato de que o questionério
foi aplicado nas diferentes fases do curso e, grande maioria dos académicos ainda
nao cursou todas as matérias da grade curricular.

Um aspecto que merece ser destacado, apesar de ndo fazer parte do escopo
deste trabalho, é o elevado percentual de alunos, principalmente de mulheres, que
optam pelo funcionalismo publico. Como sugestdo para futuras pesquisas,
interessaria saber se este € um fenémeno especificamente regional, se faz parte de
uma tendéncia geral associada a problemas conjunturais ou se trata de uma
situacao estrutural que caracteriza as escolhas profissionais femininas. De qualquer
forma, as escolhas profissionais dos alunos de Administragcdo, sejam elas
empreendedoras ou ndo, € um tema pouco explorado até agora e merece ser mais

estudado, principalmente sob 6tica dos diferenciais de género.
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RESUMO

Este estudo discute os resultados de uma pesquisa que teve como objetivo
compreender os motivos que levam os jovens rurais do Municipio de Brundpolis a
permanecerem ou nao no meio rural. O estudo foi de cunho descritivo permeado por
uma investigacao intencional que contou com a participacdo de seis jovens que por
meio de um formulario de pesquisa, falaram a respeito das suas perspectivas
futuras, investimento nos estudos, vida e crescimento profissonal, estadia no campo,
migracdo para o meio urbano, relaces familiares, mas sobretudo, ressalvam seus
projetos de vida e a sua qualidade. Com base na teoria foi possivel analisar as
caracteristicas dos jovens participantes desta pesquisa e também compreender 0s
motivos que levou a juventude brasileira a vivenciar o éxodo rural. De acordo com os
achados desta pesquisa, pode-se dizer que o jovem rural vem acompanhando o
contexto de mudancas imposto pela sociedade, e tornando-se cada vez mais
atuante, desenvolvendo um senso critico acerca da economia na qual se situa, e
buscando incessantemente beneficios a sua terra de origem: o campo.

Palavras-Chave: Jovem Rural. Brunopolis. Migracéo. Campo.

ABSTRACT

This study discusses the results of a research, which aimed to understand the
reasons that led the rural young persons of the county of Brundpolis to remain or not
in the countryside. The study was descriptive permeated by an intentional
investigation that counted with the participation of six young persons that, through a
search form, they talked about their future perspectives, investments in studies, life
and professional growth, stay in the countryside, migration for the urbane way,
familiar relations, but especially reserve their projects and quality of life. Based on the
theory it was possible to analyze the characteristics of the young participants of this
research and understand the reasons that led the Brazilian youth to experience the
rural exodus. According to the finds of this research, it's possible to tell that young
rural people has been accompanying the context of society imposed changes, and
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becoming more and more active, it developing a critical sense about the economy
which is situated, and unceasingly looking for benefits to their original land: the
countryside.

Key words: Young rural. Brunopolis. Migration. Countryside.

1 INTRODUCAO

O Brasil vivenciou no periodo abrangido entre 1960 e 1980 o maior éxodo
rural da sua historia, cerca de 27 milhdes de pessoas deixaram o campo para ir viver
nas cidades. Inicialmente a migragdo foi composta em grande parte por homens,
gue foram em busca de trabalho.Essa “fuga” da populacédo se deve a modernizacéo
do campo brasileiro e esse processo, a0 mesmo tempo em que elevava a
produtividade agricola, inviabilizava aos pequenos e médios produtores a
continuidade da producgéo agricola segundo Camarano e Abramovey (1999, p. 4).

Havia no campo excesso populacional e pouca alternativa para o jovem no
campo, assim muitos deles enxergaram na migracdo uma saida, e o urbano passou
a ser uma atracdo imediata principalmente no trabalho remunerado, que lhes
permitia as mudancas almejadas.

Diante do exposto, neste projeto procura-se responder a indagacéo referente
ao estudo de como se configura a permanéncia e a saida dos jovens das
propriedades rurais na regido de Brundpolis-SC? A busca de oportunidades de
emprego seria 0 motivo principal da grande demanda dos jovens em centros
maiores? O que falta para os jovens no campo?

O presente estudo tem como objetivo geral contrapor o perfil dos jovens que
migraram para outros centros em busca de oportunidades com o perfil daqueles que
permaneceram no meio rural, utilizando um questionario validado na pesquisa de
Coelho (2013). Como objetivos especificos o estudo visa fazer um esboco sobre a
configuragéo rural e sua caracterizagdo na regidao em estudo, Apresentar como se
configura 0 municipio de Brunopolis em termos econdmicos, sociais, culturais e
educacionais, promovendo um apontamento de forma critica as questdes que
limitam a permanéncia dos jovens no campo e, por consequéncia, impedem que
possam contribuir de forma pontual para o desenvolvimento local e regional.

Desta forma, a pesquisa justifica-se por identificar quais as razdes dos jovens

rurais em estudo, permanecerem ou ndo no campo, sendo um aspecto de
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importante relevancia social, cultural, politica, econdbmica e pessoal. O estudo
destinar-se-a a estudantes, pesquisadores, administradores e demais interessados

no assunto.

2 MUNICIPIO DE BRUNOPOLIS/SC — ASPECTOS GERAIS

A histéria de Brunopolis inicia-se por volta de 1948 com as colonizacdes das
comunidades de Marombas e Palmares, onde aqui chegaram e se instalaram as
primeiras familias descendentes de alemaes, italianos e caboclos, dando inicio a
colonizacdo desta terra. As primeiras familias que aqui chegaram foram: Fredolino
Rossdeutscher, Manoel Garcia e Candido Esteves Martins. Na época Marombas e
Palmares promoviam a ligacdo entre os municipios de Curitibanos e Campos Novos,
denominados "picada do Marombas".

O distrito de Palmares foi criando pela Lei Municipal n°® 174/56 e homologado
pela Lei Estadual n° 270 de 23 de novembro de 1956. J& o distrito de Marombas foi
criado pela Lei n° 295/61 e homologado pela Lei Estadual n°® 784 de 15 de dezembro
de 1961. O Municipio de Brunépolis foi criado em 29 de dezembro de 1995,
desmembrando-se da cidade de Campos Novos, quando entdo o Governador do
Estado, Paulo Afonso Vieira, sanciona a Lei n® 10.053, transformando
definitivamente os distritos de Palmares e Marombas e formando o Municipio de
Brundpolis.

Brundpolis € um municipio brasileiro situado no interior do estado de Santa
Catarina, Regido Sul do Brasil. Pertence a Mesorregido Serrana e Microrregido de
Curitibanos e localiza-se no meio oeste catarinense. De acordo com o censo do
IBGE (2010) sua populacdo € de 2.850 habitantes, sendo 24,74% residentes em
area urbana e 75,26% em area rural. Deu-se o nome de Brundpolis em homenagem
ao Padre Bruno Paris, que morou e trabalhou nas localidades de Palmares e
Marombas durante 13 anos. A principal atividade do municipio é agricultura e
pecuéaria, forte cultivo nas lavouras de verdo, com plantacdo de soja, milho, feijéo, e
nas lavouras de inverno com plantacéo de trigo, alho e pastagem para producao do
gado de corte e gado leiteiro.

A caracterizacdo da qualidade de vida do municipio apoia-se no uso de
indicadores reconhecidos e amplamente utilizados, como é o caso do indice de

Desenvolvimento Humano (IDH), o indice FIRJAN de Desenvolvimento Municipal
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(IFDM) e o indice de Desenvolvimento Familiar. Esses promovem a avaliagdo de
aspectos relacionados a educacdo, longevidade, emprego e renda, acesso ao
trabalho, condicfes habitacionais, etc.

Quanto aos setores produtivos de Brunopolis a agropecuaria contribui com
aproximadamente 57%, a indastria com 5% e os servicos com 38% do PIB
municipal, esses sdo apontamentos realizados pelo Instituto Brasileiro de Geografia
e Estatistica (IBGE).

De acordo com o relatério apresentado pelo Atlas Brasil (2016, p. 1), a renda

per capita média do municipio teve um crescimento significativo:

A renda per capita média de Brunopolis cresceu 200,28% nas ultimas duas
décadas, passando de R$ 148,69, em 1991, para R$ 284,54, em 2000, e
para R$ 446,48, em 2010. Isso equivale a uma taxa média anual de
crescimento nesse periodo de 5,96%. A taxa média anual de crescimento
foi de 7,48%, entre 1991 e 2000, e 4,61%, entre 2000 e 2010. A proporgéo
de pessoas pobres, ou seja, com renda domiciliar per capita inferior a R$
140,00 (a precos de agosto de 2010), passou de 65,94%, em 1991, para
39,97%, em 2000, e para 19,77%, em 2010.

A falta de especializacdo dos agricultores familiares nos reporta a Veiga
(2001, p. 27):

N&o ha diavida que a renda agricola familiar pode ser um bom indicador da
condicdo de sobrevivéncia de produtores especializados, necessariamente
sensiveis a queda de preco de sua principal mercadoria. Quando percebem
gue ndo podem produzir e comercializar a custo inferior ao preco que
obtém, j& ndo |hes resta a chance de promover uma conversao do sistema
produtivo. S&o levados a liquidar os ativos para saldar parte de pesadas
dividas.

A renda dessas familias ndo depende apenas da producéo de seus pequenos
sitios. Sempre buscaram trabalho fora. Sempre exerceram outras atividades que, em
grande parte, ndo pertencem ao setor agropecuario. Por isso, € um engano supor
que a renda familiar desse tipo de agricultor coincida com a renda agricola de seu
estabelecimento. Equivoco que se torna ainda mais grave quando diversas
transferéncias publicas reforcam sua capacidade de resisténcia. Principalmente a
aposentadoria garantida desde 1988 pela Constituicdo, mas também salario-
maternidade e bolsa escola, sem falar de dezenas de programas de combate a

pobreza rural ou de microcrédito subvencionado.
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3 DESENVOLVIMENTO RURAL — UMA POPULACAO FAMINTA POR NOVAS
OPORTUNIDADES

Entende-se por Exodo Rural a migracdo de trabalhadores rurais que foram
em direcdo aos centros urbanos a procura de trabalho, porque com a mecanizagao
do campo muitos trabalhadores perderam seu posto. Em busca de melhorar a vida e
até enriquecer, migraram as cidades. No entanto, muitas de suas perspectivas foram
frustradas pela dura realidade, pois isso gerou diversos problemas, no campo houve
a diminuicdo da populagéo rural, escassez de mao-de-obra, automaticamente
diminuicdo na producgdo de alimentos e matéria-prima, aumentando desta forma, o
custo de vida devido a inflacéo.

Com o passar dos anos a agricultura ganhou espaco juntamente ao
desenvolvimento tecnolégico e passou a reduzir os custos em sua producao, sendo
de grande valia.Esta atividade é vista como uma reserva para a producao tanto de
alimentos quanto de recursos minerais destinados ao consumo da cidade. O campo
€ também o lugar onde mora quem néo se adapta a cidade.

Ao desempenhar a administracao rural ndo € bom ter muitas atividades, pois
nenhuma nem outra vai ter boa qualidade, o correto € escolher apenas uma das trés
principais areas para serem exploradas, a exemplo disto pode-se citar: gado, lavoura
e apicultura. Desta forma, ira desenvolver melhor tal atividade |he garantindo
retorno, ou seja, um bom lucro para custear as despesas familiares e,
consequentemente, menos incébmodo, podendo ainda, proporcionar um estudo
adequado aos filhos, que futuramente Ihes retribuirdo.

Atualmente, a migracao acontece de forma desacelerada, quem vai em busca
dos meios urbanos sdo jovens que querem estudar, cursar um ensino superior,
diferente de antigamente, quando a Unica busca era por trabalho, hoje, porém, € por

conhecimento.

3.1 A QUESTAO FAMILIAR E A JUVENTUDE RURAL

N&o existe atualmente uma definicdo exata para Agricultura Familiar, pode-se
dizer que advém de um lago sanguineo, em que pessoas de um mesmo vinculo
trabalham por um propdésito. No entanto, h4 uma chamada para a questao da crise

nesse setor, pois as familias ndo reproduzem mais o oficio de agricultor, ou seja, as
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novas geracoes preferem atuar em outras atividades. Além disso, outro fator que
afeta diretamente, é a divisdo de terras entre os membros da familia que acabam
por dispersar da cultura trazida pelos antecedentes, buscando outras profissoes,
apostando em atividades mais rentaveis e menos desgastantes. Desse modo, a
migracao dos filhos em direcdo a cidade tornou-se a condi¢cdo mais provavel.

De acordo com pesquisas realizadas, os agricultores familiares representam
aproximadamente 85% no total de estabelecimentos no Brasil, entretanto, apesar de
apresentar esta propor¢cao, ocupam somente 30% da area total. Ja na regido Sul, os
nameros sdo ainda mais expressivos, a agricultura familiar corresponde a 90% dos
estabelecimentos rurais e, ocupa uma area de 44%, produzindo 57% do valor bruto
de producéo (VBP) regional.

A populacédo que vive no campo € composta por pessoas mais velhas, pois a
migracao de seus filhos aos centros urbanos decorre assim que terminam o ensino
médio, eles vdo em busca de um curso superior e, por vezes, nao retornam ao local
de origem, ingressando no mercado de trabalho durante ou apds a graduacéao.
Percebe-se uma crescente desvalorizacdo das culturas rurais. Cabe ainda dizer, que
a predominancia de migrantes € do género feminino. A juventude rural se encontra
diante de muitos desafios e incertezas entre “sair e ficar” no campo (CASTRO,
2005).

Mas ha controvérsias quanto a facilidade da vida na cidade, pois, com a
superlotacdo dos meios urbanos, muitos jovens ndo arrumam o tdo sonhado
emprego e precisam retornar as propriedades paternas, ainda mais com a crise que
afeta principalmente a populagéo urbana.

E valido mencionar Dulci (2016, p. 1);

Perceber esse novo Brasil rural contemporéaneo, isto €, tira-lo da
invisibilidade, tem impacto direto sobre a percepcdo que a prépria
populacao rural tem de si mesma. Geralmente, o rural é visto como espacgo
atrasado, superado, incapaz de prover perspectivas de vida e de
desenvolvimento. Submetidos a essa leitura pelo restante da sociedade,
muito marcada no ensino escolar — nos textos e figuras dos livros didaticos
e nos discursos dos professores —, assim como em programas de radio e
televisdo, as e os jovens rurais sdo a todo momento desestimulados a
permanecer no campo. Ndo a toa, a juventude é a maior responsavel pelos
indices de éxodo rural brasileiro, que apesar de terem diminuido, nas
Ultimas décadas, ainda séo positivos. A migracdo campo-cidade permanece
sendo um componente importante da dindmica demografica brasileira. E
dos 2 milhdes de pessoas que migraram do campo para as cidades entre os
anos de 2000 e 2010, um milhdo eram jovens (IBGE, 2010). Jovens do
campo, das florestas e das dguas que ndo desejam ou nao veem condiges
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de seguir produzindo na propriedade dos pais, ndo tém recursos para
adquirir sua prépria terra e ndo tém acesso a politica de reforma agraria.

As tendéncias deste processo apresentam efeitos baseados na
reconfiguracdo do espaco rural-agrario e da chamada “urbanizagao da agricultura”,
além das relacdes de proximidade oriundas da difusdo de novas tecnologias que

repousam no saber coletivo (GORESNTEIN; VIEGO; BARRERO, 2004).

4 MATERIAIS E METODOS

A pesquisa configura-se como um estudo exploratério e de campo, cunho
qualitativo permeado por uma coleta de dados composta por uma entrevista
estruturada e pautada em dez questdes abertas baseadas em Coelho (2013).

No sentido exploratério a pesquisa contemplou dados bibliograficos como:
livros, artigos cientificos e sites com materiais relacionados ao tema.

Os resultados foram analisados a luz da andlise de conteudo, por meio da
categorizacdo das respostas nas dimensdes de cunho pessoal, profissional e da
vida no campo.

A populacdo em estudo caracteriza-se por jovens que estdo estudando e
morando fora do municipio, e outros que ndo migraram e continuam vinculados ao
municipio. A escolha da amostragem foi intencional dada a caracterizacao pontual

da pesquisa.

5 RESULTADOS E DISCUSSOES

Os resultados serdo apresentados por meio de categorias dimensionadas por:
aspectos pessoais, profissionais e da vida no campo. A seguir sdo apresentados os

principais resultados.

Quadro 1 - Aspectos Pessoais

Categoria

Respondente A

Respondente B

Respondente C

Mobilizacao para
Investir no Estudo.

(Q1)

Crescimento profissional.

Novas aprendizagens,
crescimento profissional e
futuro melhor.

A busca por um
crescimento
profissional, aliado a
uma boa qualidade
de vida.

Motivos de retornar
para o campo.
(ApOs estudo)

O custo de estadia da
cidade.

Acredito no espaco do
campo como um espaco de
desenvolvimento e

O caos da cidade
grande.
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(Q2) transformacéo.

Significado da Base. Os pais ajudaram Alicerce. Desde muito nova | A familia € minha
familia. durante os quatro anos de | meus pais ensinaram que base, para qualquer
(Q6) faculdade. para conseguir o que eu coisa que penso em

fazer. Meus estudos
foram custeados por
minha conta.

quero, preciso lutar, ou
seja, trabalhando, entdo
desde cedo comecei a
estudar e trabalhar,
também assim pagando
minhas préprias contas.

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Todos os trés primeiros entrevistados tém uma boa relacdo familiar e o
retorno para o meio rural além da questdo do custo em se manter na cidade vincula-

se a qualidade de vida.

Quadro 2 — Aspectos Profissionais

Categoria Respondente A Respondente B Respondente C
Trabalho atual Auxiliar Contabil. Professora. Assistente de
(Q3) departamento
pessoal.

Planos da vida Negacio proprio. Estabilidade, crescimento Continuar estudando

profissional. no cargo, valorizagdo e para crescer na
(Q4) reconhecimento. fungdo que
desempenho.

Obstaculos da
vida profissional.

(Q5)

Falta de oportunidade,
por residir em um
municipio pequeno.

Todos tém capacidade e
guando se quer, ndo

existem barreiras para seus

objetivos.

O atual momento da
economia no pais é,
sem duavida, o fator
que mais prejudica.

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Dois dos respondentes possuem cargos administrativos e uma € da area
educacional, todos os entrevistados tem planos para o futuro apenas um
respondente pretende investir no negoécio proprio. Dentre os obstaculos da vida

profissional percebe-se a falta de oportunidade em um pequeno municipio e a crise

econdmica.

Quadro 3 — Aspectos da vida no campo

Categoria

Respondente A

Respondente B

Respondente C

Vantagens de morar no
campo.

Custo de vida menor.

Qualidade de vida.

Qualidade vida.

(Q7)

Experiéncia de viver no | Um bom lugar de viver. | Tranquilidade, ar ndo Fator primordial a
campo. contaminado, alimentos | qualidade de vida.
(Q8) saudaveis, calmaria,

cultura muito forte, os
valores.
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Sobre morar no meio
urbano.

(Q8)

Ja residi em ambos e
prefiro o meio rural,
devido a proximidade
aos familiares.

Privilégio de poucos,
aqueles que acreditam
gue uma vida no campo
ainda vale a pena, pois
€ a partir deste que tudo
se inicia. A instabilidade
de um municipio
pequeno faz com que as
pessoas saiam a
procura de
oportunidades.

J& morei no meio
urbano, mas a
tranquilidade do
campo e o0 ar puro
me fizeram voltar.

Opiniéo sobre jovens
migrantes em busca de
emprego.

(Q9)

Saem por falta de
oportunidade em seus
meios, tendo em vista
um salario fixo.

O povo do campo luta
constantemente por
politicas publicas,
porque sofrem com a
auséncia do poder
publico, nota-se que a
populacdo do campo
esta ficando envelhecida
pois o0s jovens vao para
cidade em busca de
empregos melhores e
melhor remuneracao.
Acho que isso nao
deveria acontecer,
esses jovens deveriam
estudar e melhorar o
campo, trazendo novos
planos e ac¢bes para
contribuir no
crescimento e
fortalecimento do lugar
onde vive.

Para crescer
profissionalmente é
necessario estudar
no meio urbano, e
por isso, alguns
jovens ndo tém
escolha e precisam
ir.

Caso néo estivesse
trabalhando, que tipo
de atividade poderia
desempenhar no
campo?

(Q10)

Por ser do sexo
feminino, se torna mais
dificil desenvolver tais
atividades.

Plantando, investindo,
buscando véarias
alternativas.

O meio agricola, pois
€ 0 que menos esta
sofrendo a
consequéncia da
crise do pais, esta
sempre em
crescimento
acelerado e oferece
também muitas
oportunidades.

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Com relacdo ao campo é perceptivel que todos consideram a qualidade de

vida e o bem-estar. Com relacédo a saida dos jovens do meio rural consideram que o

principal motivo € para estudar, outro é falta de oportunidades em um municipio

pequeno e interiorano. Dois respondentes dizem que caso ndo tivessem emprego

estavel investiriam em atividades agricolas.
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Categoria

Respondente D

Respondente E

Respondente F

Mobilizacdo para
Investir no Estudo.

(Q1)

Qualificacéo,
conhecimento novo,
crescimento pessoal,
crescimento financeiro.

Me qualificar para o
mercado de trabalho.

Crescer com a minha
criagcdo de bois e poder
conhecer o mercado de
exportagao.

Motivos de retornar
para o campo. (Apés
estudo)

(Q2)

Buscar novos
conhecimentos e quem
sabe contribuir para a
melhoria da realidade
da nossa comunidade.

Conhecer e poder
aplicar o estudo no
campo.

Poder agregar
conhecimento e aplicar
no meu mercado de
trabalho.

Significado da familia.

(Q6)

Familia é o alicerce de
cada um, a base,
suporte. Diferente da
minha que nem sempre
apoiou a escolha do
meu curso. Nos
primeiros meses sim,
pois comecei a estudar
com 17 anos, porém,
isso ndo me impediu
de buscar uma forma
de custear meus
gastos, entdo comecei
um estagio na escola
da comunidade, depois
comecei a ser
contratada como
instrutora e desde
entao sou capaz de
suprir minhas
necessidades
financeiras.

Algo de principal
fundamento na vida de
um académico. Nao
recebi ajuda dos pais.

Meu alicerce, onde
tudo comego.

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Os respondentes D, E e F investiram no estudo com énfase na qualificacao

profissional, o respondente F tem interesse no mercado bovino internacional.

O retorno para 0 meio

rural

deve-se ao fato de poder aplicar os

conhecimentos adquiridos. Todos consideram a familia o alicerce de suas vidas.

Quadro 5 — Aspectos Profissionais

Categoria

Respondente D

Respondente E

Respondente F

Trabalho Atual.
(Q3)

Instrutor, contribuiu
muito,pois estou
atuando na area em
gue estou cursando.

Cuido da fazenda onde
plantamos e
engordamos gado.

Lido com o gado, e 0
estudo me ajudou a

anunciar no mercado
em grandes sites do
Brasil, podendo abrir
mercado para minha
producéo.

Planos da vida
profissional.

(Q4)

Estudar mais, mudar a
area que estudo para
medicina veterinaria ou
talvez engenharia

Assumir o negécio da
familia.

Ser 0 maior produtor
de bovinos do sul do
Brasil.
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florestal para trabalhar.
Com isso contribuo
ainda mais no
desenvolvimento da
nossa comunidade.

Obstéaculos da Vida
profissional.
(Q5)

Sim, todos os dias.

Em partes a
competitividade e a
falta de oportunidade.

Uso muito meu corpo
no dia a dia e acabo
ficando cansado para
adquirir conhecimento
a noite.

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Os trés entrevistados atuam no meio rural, os respondentes E e F atuam

diretamente com a producéo bovina.

Nos planos para o futuro sdo vinculados a investir nos estudos, assumir o

negocio da familia e ser o maior produtor de bovinos do sul do Brasil, entre os

obstaculos estdo a competitividade e a auséncia de oportunidades e o0 nivel de

exigéncia do trabalho no campo que impede a continuidade dos estudos.

Quadro 3 — Aspectos da vida no campo

Categoria Respondente D Respondente E Respondente F
Vantagens de morar no | Vejo com olhos de Muito bom. E fazer Pessoas muito
campo. esperancga, pois a zona | oque gosto. importantes para o

(Q7)

rural & de fundamental
importéancia para
nossas vidas. Nela s&o
desenvolvidas as
atividades
agropecuarias, como 0
cultivo de varios
alimentos (arroz, feijéo,
frutas,legumes, etc...) e
a criagdo de animais
(bois, vacas, porcos,
entre outros ) e
também tem a
importante funcdo da
preservagdo da
biodiversidade.

desenvolvimento do
Brasil. Nao gosto da
correria do meio
urbano.

Experiéncia de viver no
campo.

(Q8)

Como ja falei
anteriormente sobre a
importancia do meio
rural, gosto muito de
manter contato com a
terra, as plantas e os
animais.

Muito boa, pois a vida
€ melhor, sem muito
estresse, igual a vida
urbana.

Foi oque eu aprendi
desde crianca e
aprendi a amar.

Sobre morar no meio
urbano.

(Q8)

Creio que néo
conseguiria deixar este
meio e partir para o
meio urbano, pois o
rural € o meu lugar.

Ainda néo, ja que vivo
bem no interior, mas ha
sempre a possibilidade

N&o, ndo gosto de
movimento e som alto.
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Opiniéo sobre jovens
migrantes em busca de
emprego.

(Q9)

Acredito que esses nao
tém tanto apego e
reconhecimento da
importancia do meio
rural ou ndo tenham
outra escolha.

Bom, dependendo da
qualificacéo e para
qual cidade que
migram.

Tentam achar um meio
mais facil de ganhar
dinheiro.

Caso ndo estivesse
trabalhando, que tipo
de atividade poderia
desempenhar no
campo?

(Q10)

O conhecimento néo é
somente formal, mas
também o informal
aquele que passado
de avés e pais para os
filhos e também da

Estaria fazendo as
mesmas coisas, mas
com a certeza menos
conhecimento na parte
administrativa dos
negocios que fazemos

Desempenharia as que
faco atualmente.

prépria pratica.

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

A vida no campo os trés ultimos respondentes sdo unanimes em dizer que
fizeram uma boa escolha, enaltecem as vantagens de viver no campo e afirmam que
teriam dificuldades em se adaptar na cidade. Acreditam que 0s jovens que migram
vao em busca de oportunidades e ndo sédo atraidos pela atividade rural, também
considera-se que € uma oportunidade de obter uma remuneracdo mais atrativa.
Sobre atuar em outras areas consideram importante ndo somente o conhecimento

formal como também o informal.

6 CONCLUSAO

Ao realizar esta pesquisa, buscou-se compreender os motivos que levam os
jovens rurais do Municipio de Brunopolis a migrarem ou ndo as cidades. Para firmar
0 corpo tedrico que sustentou a pesquisa teve como base literaturas voltadas a
populacao rural e, posteriormente, uma analise regional do municipio em estudo.

Considerando as entrevistas realizadas com o0s jovens brunopolitenses pode-
se afirmar que grande parte dos respondentes preza por uma vida mais digna,
enfatiza a qualidade de vida, busca propagar seus projetos no ambito rural. Nota-se
gue 0s jovens que pretendem continuar no campo, querem dar continuidade as
atividades rurais advindas de seus familiares. Ja do outro lado, situam-se os que
visam um crescimento profissional e financeiro, tendo em mente a migracdo aos
meios urbanos. Entretanto, um aspecto primordial para a permanéncia dos jovens no

campo € o incentivo familiar, que faz com que eles criem interesses cada vez

maiores pela vida no meio rural.
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A pesquisa mostrou que 0s jovens entrevistados sentem-se parte integrante
do meio onde vivem, possuem lacos afetivos com o lugar. Cabe ressaltar que os
investigados estdo longe de esteredtipos e imagens de jovens despidos de valores
do campo. Pelo contrario mantém uma identidade local, porém, buscam crescimento

pessoal e profissional.
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RESUMO

A adolescéncia € uma fase na qual ocorrem intensas mudancas fisicas, psicolégicas
e comportamentais. Estas mudancas fazem parte de um processo continuo e
dindmico, que sofre influencias do meio social e do ambiente onde o jovem se
encontra. O presente estudo visa responder as seguintes indagacdes: Quais sdo 0s
habitos alimentares da populacdo jovens e de adolescentes do municipio de
Curitibanos? Como a qualidade de vida pode contribuir para melhoria das condi¢des
de vida dos jovens e adolescentes da periferia? O objetivo geral foi analisar o perfil
de saude e estilo de vida com énfase no consumo alimentar do publico adolescente
e jovem da periferia do municipio de Curitibanos/SC. Como objetivos especificos
delineiam-se: verificar quais s&o os habitos de consumo e estilo de vida do jovem e
do adolescente da periferia do municipio de curitibanos/SC; Esbocar as questbes
relevantes sobre a andlise do estilo de vida foi operacionalizada através do
questionario estilo de vida fantastico (EVF), como base na adaptacdo do
qguestionario do You have a fantastic life style de McMaster University, Canada;
Mapear as variaveis referentes scores atribuidos aos dominios familia e amigos,
atividade, nutricdo, cigarro, alcool e drogas, sono, seguranca, estresse, Sexo seguro,
comportamentos atividade fisica/associativismo, introspeccao, tipo de personalidade,
trabalho.

Palavras-Chave: Jovens. Periferia de Curitibanos/SC. Estilo de Vida fantastico.

ABSTRACT

Adolescence is a phase in which intense physical, psychological and behavioral
changes occur. These changes are part of a continuous and dynamic process, which
is influenced by the social environment and the environment where the young person
lives. The present study aims to answer the following questions: What are the eating
habits of the youth and adolescents population in the municipality of Curitibanos?
How can quality of life contribute to improving the living conditions of young people
and adolescents in the periphery? The general objective was to analyze the profile of
health and lifestyle with emphasis on the food consumption of adolescents and
young people from the outskirts of the municipality of Curitibanos/SC. As specific

%Graduando em Administracéo, Universidade do Contestado, Campus de Curitibanos, Avenida
Doutor Leoberto Leal, 1904 Bairro Universitario Waldemar Ortigari Curitibanos / SC CEP: 89.520-
000.e-mail: jonny.l@bol.com.br

professores da Universidade do Contestado campus Curitibanos SC.
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objectives are outlined: verify the consumption habits and lifestyle of young people
and adolescents from the periphery of the city of Curitibanos/SC; Sketching relevant
questions about lifestyle analysis was operationalized through the Fantastic Lifestyle
Questionnaire (EVF) as a basis for adapting the questionnaire: You have a fantastic
lifestyle from McMaster University, Canada; Mapping the variables related to scores
attributed to domains: family and friends, activity, nutrition, cigarette, alcohol and
drugs, sleep, safety, stress, safe sex, physical activity/associative behavior,
introspection, personality type, work.

Keywords: Young. Periphery of Curitibanos/SC. Fantastic Lifestyle.

1 INTRODUCAO

A adolescéncia € uma fase na qual ocorrem intensas mudancas fisicas,
psicolégicas e comportamentais. Estas mudancas fazem parte de um processo
continuo e dindmico, que sofre influéncias do meio social e do ambiente onde o
jovem se encontra. Nessa fase da vida, a alimenta¢do tem um peso extra. E na
adolescéncia que se consolidam os habitos alimentares para a vida adulta. Além
disso, é um periodo de altas necessidades nutricionais que precisam ser satisfeitas
para propicias adequado crescimento e desenvolvimento da pessoa como € 0
periodo em que se adquire determinada independéncia e assumem-se
responsabilidades, o adolescente fica mais vulneravel do ponto de vista nutricional.

Com a falta de tempo, devido a correria do dia a dia, os jovens se obrigam a
alimentar-se de forma precaria e com produtos que sejam praticos de preparar. A
grande maioria dos jovens opta por comer de uma maneira rapida para logo iniciar
suas atividades. Num contexto geral, as escolhas alimentares podem ser
influenciadas pelos determinantes sociais de saude que envolve fatores sociais,
econdmicos, culturais, psicolégicos e comportamentais. Os alimentos praticos sdo o
grande vildo, e muitos sdo encontrados em supermercados, lanchonetes, cantinas,
ou seja, estao por toda parte sem darmos conta que sua ingestéo € algo que ira de
uma forma ao longo da vida comprometer a saude em geral.

Ao entrarmos em um supermercado, nos deparamos com uma infinidade de
produtos alimenticios, atendendo as necessidades e gostos diferentes da populacao
de jovens e adolescentes. Os alimentos encontrados ali s&o em sua maioria
industrializados, ou melhor, criados em laboratérios devido o aumento da demanda,
as industrias alimenticias, diminuem cada vez mais as qualidades naturais e

aumentam as doses de produtos artificiais.
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A falta de tempo € a justificativa mais frequente alegada pelos jovens que
substituem a comida caseira pela comida congelada, o suco natural esta sendo
substituido pelo industrializado. A prolixidade se traduz em problemas de saude para
0s jovens, apresentando-se em forma de hipertensdo arterial, triglicerideos,
colesterol, entre outros.

Esta pesquisa, de conclusdo do curso de administracdo, traz uma teméatica
bem pontual de um nicho especifico de mercado, pois se percebe que na atualidade
Muitos jovens encontram-se em suas casas sozinhos tendo que muitas vezes tomar
decisdes e fazer escolhas para a sua vidas diérias, visto que muitas vezes seus pais
estdo ausentes por trabalharem para proporcionar o sustento da familia.

A pesquisa partiu do ponto de vista em que o0s jovens vém demonstrando
preocupacdo com a saude e os habitos de vida saudavel, sdo notérias que muitos
jovens estdo adoecendo, por pressao alta, altas taxas de colesterol e triglicerideos,
doencas estas, comuns nas fases da vida mais avangada.

Os adolescentes também ndo possuem o habito de realizar suas refeicdes
diarias e negligenciam o desjejum e o jantar. A falta de atividade fisica relacionada
ao sedentarismo e a facilidade da vida moderna também contribuem no processo de
alimentacdo desregrada. O objetivo geral foi analisar o perfil de saude e estilo de
vida com énfase no consumo alimentar do publico adolescente e jovem da periferia
do municipio de Curitibanos/SC. Como objetivos especificos delineiam-se: verificar
qguais sdo os habitos de consumo e estilo de vida do jovem e do adolescente da
periferia do municipio de curitibanos/SC; esbocar as questbes relevantes sobre a
analise do estilo de vida foi operacionalizada através do questionario estilo de vida
fantastico (EVF), como base na adaptacédo do questionario do You have a fantastic
lifestyle de McMaster University, Canad4; mapear as variaveis referentes scores
atribuidos aos dominios familia e amigos, atividade, nutricdo, cigarro, alcool e
drogas, sono, seguranca, estresse, sexo seguro, comportamentos atividade

fisica/associativismo, introspecc¢do, tipo de personalidade, trabalho.
2 HABITOS E COMPORTAMENTOS DE JOVENS E ADOLESCENTES
Os lanches séo os alimentos preferidos dos jovens, por se tratar de comida

pronta e de rapido preparo, artificialmente saboroso e muitas vezes acompanhado

de refrigerante, outro vildo. Consequentemente estes tipos de alimentos causam a
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obesidade, diabetes surgindo danos muitas vezes graves a saude e principalmente

na auséncia de exercicios fisicos. Nota-se que

O principio da generalizacdo pode lamentavelmente ser também utilizado
pelos imitadores, que, apropriando-se de certos atributos de produtos ou de
marcas conhecidas, esperam criar uma confusdo na mente do consumidor,
qgue lhes favoreca. As consequéncias de tais confusdes podem ser
draméticas. Nos Estados Unidos, cerca de 1980 pessoas tiveram de ser
tratadas em um centro ante envenenamento porque tinham tomado um
detergente de cozinha a base de limdo, pensando que se tratava de suco de
liméo, gragcas as embalagens extremamente semelhantes. (KARSAKLIAN,
2013, p.87).

Atualmente, vivemos sobre uma cadeia alimentar que esta se tornando cada
vez mais preocupante, principalmente entre jovens e adolescentes quando o
assunto é relacionado a alimentacdo e a falta de praticas de exercicios fisicos. E
uma boa parte se concentra nas cidades onde aumentam as atividades do dia a dia
e constantemente diminuindo os habitos saudaveis e essenciais para a vida.

O produto industrializado tornou-se um alimento com sabor artificial e um
suplemento sem valor nutricional, basta adquirir o habito em ler rotulos para
perceber suas especificagdes mascaradas contidas nas embalagens.

A verdade é que as industrias querem faturar, pouco se importando quanto a
saude dos jovens, desta forma as pessoas tornam-se presas faceis e perpetuam
essa cadeia de maus habitos por geracoes.

As induastrias alimenticias estdo virando um verdadeiro laboratorio de
alimentos artificiais, e nds consumidores as cobaias.

E preciso enfatizar que as ac¢bes de educacéo nutricional e alimentar devem
ser permanentes. A mudanca de habitos, muitas vezes ja enfatizados requerem
didlogo, reflexdo e vigilancia constante num grupo de adolescentes tipicamente
despreocupados com o futuro e com a sua prépria saude.

A longevidade das pessoas depende da saude alimentar e de seus habitos.
As acles educativas devem ser atrativas e dindmicas para aumentar a autonomia e
a consciéncia dos adolescentes no momento da escolha de seu alimento. E notdrio

que

A fidelidade a uma marca esta intimamente ligada a satisfagdo do
consumidor e ao seu comportamento de reclamagédo. Fidelidade a marca é
0 grau em que um consumidor mantém uma atitude positiva em relacéo a
marca, estabelece um compromisso com ela e pretende continuar
comprando-a no futuro. A fidelidade & marca é diretamente influenciada pela

Negocio fechado : producéo cientifica em administragédo (ISBN: 978-85-63671-61-5)



54

satisfacdo ou insatisfagdo com a mesma, acumulada ao longo do tempo,
bem como pelas percepcdes da qualidade do produto. Devido ao fato de ser
entre quatro ou seis vezes mais barato manter clientes antigos do que gerar
novos clientes, os administradores devem dar prioridade maxima a criacéo
de estratégias que constroem e mantém a fidelidade a marca. (MINOR;
MOWEN, 2003, p.234)

O contexto exposto é fundamental para que se entenda e pratique o conceito
de vida saudavel. As praticas promotoras de saude, que devem ser cada vez mais
estimuladas dentro de escolas em unidades de atencao basica e em locais publicos,
nos fazendo repensar a importancia do comportamento desde cedo.

A vulnerabilidade social da populacdo é preponderante para o bem estar

fisico mental e social que definem o conceito de saude alimentar.

2.1 CONCEITO DE ALIMENTACAO

Para ter saude € preciso investir em uma vida saudavel. A alimentagéo
contribui para se alcancar o equilibrio que € preciso para se sentir bem com o corpo
e a mente e este equilibrio envolve uma alimentacéo equilibrada variada completa e
saborosa. Além disso, a pratica de atividades fisicas regulares e a realizacdo de
atividades diarias tendem a trazerem bem estar para o adolescente ter saude. E

importante salientar que

Comer é um dos maiores prazeres da vida. O sabor dos alimentos
colocados pelo criador como recadinhos de amor podem nos trazer muita
satisfacdo. Neste ponto, porém, cabe um alerta: As delicias da comida pode
ser usadas para o nosso beneficio ou para nossa destruicdo! Ha uma
profunda verdade no ditado popular: “Vocé é o que vocé come.” Analise
seguinte alegoria! (VIDAL, 2006, p.9)

Os dados apontam que os jovens estdo se distanciando cada vez mais do
consumo de frutas e verduras. E com a falta de atividades fisica comprometem sua
saude, contribuindo para manter o peso corporal inadequado e muitos estao
adoecendo de forma rapida adquirindo doencas como hipertenséao, colesterol,
diabetes, obesidade, dentre outros.
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Figura 1 — Pirdmide de alimentacéo equilibrada

A

B

Fonte: Mundo Educagéo (2016)

Cada divisdo da piramide compbGe o nivel de proteinas, carboidratos,
gorduras, vitaminas, fibras, minerais e agua que estamos ingerindo através dos
alimentos. Esses possuem grande importancia para o funcionamento do organismo,
pois é um tipo de combustivel para o corpo que faz com que exerca seus deveres de
forma correta.

A alimentacdo saudavel € a ingestdo de alimentos naturais em nossas
refeicbes diarias. Nosso organismo conta com a absorcdo de acucares, carnes,
ovos, hortalicas, frutas e legumes, leite, 6leo, massas e raizes na quantidade certa e
necessarias para se transformada em energia e disposicdo para as tarefas do dia a
dia. A quantidade necessaria varia para cada organismo. Levando em consideragao
a altura, a idade, o peso e a saude de cada individuo considerando sempre as

atividades fisicas praticadas ao longo do dia.

2.1.1 O Jovem e seus Habitos

E importante esclarecer e ter claro que a alimentacdo saudavel comeca na
primeira infancia, pois € ai que somos induzidos a buscar variadas e diferentes
formas de comer de uma forma saudavel e ser seletivos ao que consumir.

A partir do momento em que crescemos e nao somos apresentados a uma
alimentacéo de qualidade deixamos de nos alimentar adequadamente.

A adolescéncia € frequentemente associada a um periodo do
desenvolvimento humano marcado por transformacgfes bioldgicas e psiquicas

geradoras de inquietude e sofrimento, sendo a emergéncia da sociedade e a
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dificuldade em estabelecer a propria identidade, algum dos elementos associados a
essa fase. A fase entre 15 aos 19 anos é caracterizada por um por um periodo de
elevada demanda nutricional ja que é nesta fase que se iniciam as mudancas da
puberdade para a fase adulta.

As condi¢des favoraveis para crescimento e desenvolvimento compdem-se
por uma alimentacdo saudavel, a pratica de esportes, o apoio psicologico e
educacional adequado, além de sensibilizacdo constante sobre o uso de drogas e
substancias ilicitas.

‘O grande numero de aplicagbes originadas da analise do processo
perceptivo do consumidor demonstra a razdo pelo qual os especialistas do
marketing dedicam tanto interesse em medir a imagem de seus produtos (imagem
de marca e imagem de loja)” (KARSAKLIAN, 2013, p. 72).

As necessidades das praticas individuais de cuidados com seu préprio
organismo sdo de fundamental importancia para o bom desenvolvimento juvenil, é
preciso promover um convivio familiar harménico para que o adolescente sinta-se
acolhido e protegido para ndo projetar na sociedade suas angustias e frustracdes,
buscando um conforto e estruturacdo saudavel que ofereca regras e bem estar.

A fim de entender a representacado social de uma vida saudavel em um grupo
de adolescentes, exploram-se nesta pesquisa 0s contetudos das representacfes
sociais o qual estes jovens encontram-se inseridos, visto que o consumo de alcool e
outras drogas trazem grandes prejuizos ao organismo quando de forma desregrada
torna-o vulneravel aos males da satde em longo prazo. Por isso que a informacédo
torna-se cada vez mais um ponto de partida, a juncéo de fatores como: alimentacéo
saudavel, prética de atividade fisica, equilibrio mental e psicolégico e 0 ndo consumo

de alcool e outras drogas, torna o jovem preparado a uma vida promissora.

3 MATERIAIS E METODOS

Andlise dos dados € um processo que tenta evidenciar as relagdes existentes
entre os fenbmenos estudados e outros fatores presentes na pesquisa. Buscou-se
verificar como procede ao estilo de vida dos jovens.

O foco da pesquisa buscou verificar o estilo de vida e os habitos alimentares

dos jovens do 5° ao 9° ano das escolas publicas da periferia do municipio de

Negocio fechado : producéo cientifica em administragédo (ISBN: 978-85-63671-61-5)



57

Curitibanos. A amostragem foi aleatdria e contou com 215 formularios efetivamente
respondidos.
A pesquisa foi realizada a partir de questionarios aplicados em sala de aula
tendo como foco principal o estilo de vida, visto que esta fase transitoria do ensino
fundamental para o médio merece total atencao.
Esta pesquisa, de conclusdo do curso de administracdo, traz uma tematica
bem pontual de um nicho especifico de mercado, pois percebe-se que na atualidade
Muitos jovens encontram-se em suas casas sozinhos tendo que muitas vezes tomar
decisdes e fazer escolhas para a sua vidas diarias, visto que muitas vezes seus pais
estdo ausentes por trabalharem para proporcionar o sustento da familia.
A pesquisa partiu do ponto de vista em que o0s jovens vem demonstrando
preocupacdo com a saude e os habitos de vida saudavel, € notdrio que muitos
jovens estdo adoecendo, por pressao alta, altas taxas de colesterol e triglicerideos,
doencas estas, comuns nas fases da vida mais avangada.
Conforme Rodriguez Anez, Reis e Petroski (2008, p.1) “a origem da palavra
"fantastico” vem do acronimo FANTASTIC que representa as letras dos nomes dos
nove dominios (na lingua inglesa) em que estdo distribuidas as 25 questdes”,
conforme segue:
—F= Family and friends (familia e amigos);
—A = Activity (atividade fisica);
—N = Nutrition (nutric&o);
—T = Tobacco & toxics (cigarro e drogas);
—A = Alcohol (alcool);
—-S = Sleep, seatbelts, stress, safe sex (sono, cinto de seguranca, estresse e
Sexo seguro);

—T = Type of behavior (tipo de comportamento; padrdao de comportamento A
ou B);

—1 = Insight (introspec¢ao);

—C = Career (trabalho; satisfacdo com a profisséo).

O questionario "Estilo de vida fantastico" considera o comportamento dos

individuos no ultimo més e cujos resultados permitem determinar a associacao entre
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o estilo de vida e a saude. O instrumento™® possui 25 questdes divididas em nove
dominios que sdo: 1) familia e amigos; 2) atividade fisica; 3) nutricdo; 4) cigarro e
drogas; 5) alcool; 6) sono, cinto de seguranca, estresse e sexo seguro; 7) tipo de
comportamento; 8) introspeccao; 9) trabalho.

Para andlise dos dados coletados optou-se pelo método da estatistica
descritiva. Foram selecionados os 22 graficos com resultados mais representativos

para analise das informacdes.

4 RESULTADOS

A seguir sdo apresentados os dados concernentes a pesquisa de campo
realizada no periodo de outubro e novembro de 2016 sob vinculacdo com a

Geréncia de Educacao.

Gréfico 1 - Tenho alguém para conversar as coisas que sao importantes para mim.
@ Com relativa frequéncia

@ Algumas vezes
Raraments

@ Cuase sempre

@ Cuase nunca

Fonte: GERED (2016)

As questdes estédo dispostas na forma de escala Likert, 23 possuem cinco alternativas de resposta e
duas sdo dicotbmicas. As alternativas estdo dispostas na forma de colunas para facilitar a sua
codificacdo, e a alternativa da esquerda é sempre a de menor valor ou de menor relagdo com um
estilo de vida saudavel. A codificacdo das questdes € realizada por pontos, da seguinte maneira:
zero para a primeira coluna, 1 para a segunda coluna, 2 para a terceira coluna, 3 para a quarta
coluna e 4 para a quinta coluna. As questfes que sO possuem duas alternativas pontuam: zero para
a primeira coluna e 4 pontos para a ultima coluna.

A soma de todos os pontos permite chegar a um escore total que classifica os individuos em cinco
categorias que sdo: "Excelente" (85 a 100 pontos), "Muito bom" (70 a 84 pontos), "Bom" (55 a 69
pontos), "Regular” (35 a 54 pontos) e "Necessita melhorar" (0 a 34 pontos).
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Nota-se que os indices superiores demonstram que 0s jovens possuem com
guem conversar algumas vezes (33.5%) e quase sempre (31,6%). 18.6% quase
nunca tém com gquem conversar e 11,2% raramente tém com quem conversar, 0

menor indice reporta-se a 5,1% daqueles que conversam com relativa frequéncia.

Gréfico 2 - Dou e recebo afeto.

@ Com relativa frequéncia
@ Cuase sempre

O Algurmas vezes

@ Raramente

@ Cuase nunca

Fonte: GERED (2016)

Cerca de 48,8% dos respondentes dizem dar e receber afeto quase sempre e
com relativa frequéncia, 24,4% recebem e déo afeto algumas vezes e 26,8%
afirmaram que raramente ou quase nunca dao e recebem afeto.

Gréfico 3 - Sou vigorosamente ativo pelo menos durante 30 minutos por dia (corrida, bicicleta etc.)
@ Menos de 1 vez por semana

@ De 1 a2vezes por semana
@ 3vezZes por semana

@ 5 oumais vezes por semana
@ 4 vezes por semana

Fonte: GERED (2016)
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Quanto a prética de atividade fisica ativamente, 35% praticam menos de uma
vez por semana, 22,7% cinco ou mais vezes por semana, 18,2% de uma a duas
vezes por semana, 16, 7% trés vezes por semana e 7,4% praticam quatro vezes por

semana.

Gréfico 4 - Sou moderadamente ativo (jardinagem, caminhada, trabalho de casa).
@ Menos de 1 vez por semana

@ 5 ou mais vezes por semana
@ 3wvezes por semana

@ De 1 a2vezes por semana
@ 4 vezes por semana

Fonte: GERED (2016)

Com relacdo a atividades relativas ao trabalho de caso, jardinagem e
caminhadas 38,9% fazem ao menos uma vez por semana, outros 30% cinco ou
mais vezes por semana, 12,3% sao modernamente ativos porque cumprem com as

atividades trés vezes por semana.

Gréfico 5 - Como uma dieta balanceada.
@ CQuase nunca

@ Algumas vezes

@ Raramente

@ CQuase sempre

@ Com relativa frequéncia

Fonte: GERED (2016)
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Nota-se que 43,5% dos jovens quase nunca comem uma comida balanceada,
27,3% apenas algumas vezes, 13,9% raramente comem de forma balanceada. 11%
guase sempre como de forma balanceada e 4,3% comem com relativa frequéncia de

forma balanceada.

Gréfico 6 - Frequentemente como em excesso (1) aglcar, (2) sal, (3) gordura animal (4) bobagens e
salgadinhos.

@ 4 itens
® 32 itens
@ Menhum
@ 2 itens
@ 1 item

Fonte: GERED (2016)

Vale enaltecer que 55,5% comem de 3 a 4 itens em excesso, 36,3% comem

de 1 a 2 itens em excesso, e apenas 8,3% ndo excedem em nenhum dos itens.

Gréfico 7 - Estou no intervalo de quilos do meu peso considerado saudavel.
@ 4 kg

® 2Ky
o B Kg
® 5 kKa
@ Mais de 8 Kg

Fonte: GERED (2016)
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E interessante considerar que 33,10% estdo no intervalo de 2 kg do peso
considerado normal. 14,4% est&do no intervalo de 4 kg, 13,7% no intervalo de 6 kg,

10,1% no intervalo de 8 kg, e 28,8% no intervalo de mais de 8 kg.

Grafico 8 - Fumo cigarros.

@ Henhum nos altimos cinco anos
@ Henhum no ano passado

@1 a10 por dia

@ WMais de 10 por dia

@ rlenhum nos Ultimos 6 meses

Fonte: GERED (2016)

Do total de jovens entrevistados 62,4% n&o fumam nenhum cigarro nos
altimos cinco anos, 13,6% nenhum no ano passado, 12% n&do fumam nenhum
cigarro nos ultimos seis meses, 7,2% fumam mais de um a dez cigarros por dia, e
4,8% fumam mais de dez cigarros por dia. Com relacdo a drogas como maconha e
cocaina 7,2 % usam algumas vezes e 92,8% afirmaram que nunca usam.

Gréfico 9 - Ingiro bebidas que contém cafeina (café, cha ou “colasz
1 a 2vezes por dia

@ Munca

@ Mais de 10 vezes por dia
@ 3 a6vezes pordia

@ 7 a10vezes pordia

Fonte: GERED (2016)
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Com relacédo as bebidas que contém cafeina 37,7% ingerem de uma a duas
vezes por dia, 18,8% nunca ingerem, e outros 18,8% de trés a seis vezes por dia,
17,4% ingerem bebidas cafeinadas de trés seis vezes por dia, e outros 7,2%

ingerem de sete a dez vezes por dia.

Grafico - 10 Minha ingestdo média por semana de alcool é: doses (ver explicacéo).
®0av7

®aal0

@ 13az0

@ Mais de 20

®11a12

Fonte: GERED (2016)

Com relagéo a ingestdo média de alcool por semana, 79,4% tem uma média
de 0 a 7 doses, 12,2% de 8 a 20 doses semanais e 6,1% mais de 20 doses

semanais.

Gréfico 11 - Bebo mais de quatro doses em uma ocasiéo.
@ Munca

@ Quase nunca

@ Ocasionalmente

@ Com relativa frequéncia
@ Quase diariamente

Fonte: GERED (2016)
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Com relacdo a ingestdo de mais de quatro doses de bebidas alcodlicas em
uma ocasiao 64,2% nunca bebem, 14,5% quase nunca bebem, e 10,4%
ocasionalmente bebem, 4,7% bebem com relativa frequéncia e 6,2% bebem com
relativa frequéncia.

Sobre dirigir apés beber 94,7% nunca fazem isso e outros 5,3% dizem ja ter

feito algumas vezes.

Grafico 12 - Durmo bem e me sinto descansado.
@ Algumas vezes

@ Cuasenunca

O Sempre

@ Comrelativa frequéncia
@ Raramente

Fonte: GERED (2016)

Sobre dormir bem e sentir-se descansado 42,10% sempre se sentem assim,
21,1% algumas vezes se sentem descansados, 20,3% nunca se sentem desta

forma, 11,3% raramente se sentem descansados apdos dormir.
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Gréfico 13 - Uso cinto de seguranca.

@ A maioria das vezes
@ Raramente

o Sempre

@ Munca

@ Algaumas vezZes

Fonte: GERED (2016)

Com relacdo ao uso do cinto de seguranca, aproximadamente metade dos
respondentes 49,3% usam sempre 0 cinto de seguranga, 18,2% usam na maioria
das vezes, 14,4% usam o cinto algumas vezes, 11% raramente usam cinto e 7,2%

nunca usam cinto de seguranca.

Graéfico 14 - Sou capaz de lidar com o estresse do meu dia-a-dia.
@ Algumas vezes

@ CQuase nunca

@ Raramente

@ Com relativa frequéncia
@ Quase sempre

Fonte: GERED (2016)

Sobre o estresse 27,5% dos respondentes consegue lidar quase sempre,
25,5% algumas vezes, 19% quase nunca, 14,5% raramente conseguem lidar com o
estresse cotidiano e 13,5% conseguem lidar com o estresse com relativa frequéncia.
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Gréfico 15 - Relaxo e desfruto do meu tempo de lazer
@ Com relativa frequéncia

@ Algumas vezes
@ Quase nunca
@ Cuase sempre
@ Raramente

Fonte: GERED (2016)

Sobre relaxar e desfrutar do tempo de lazer 39,7% consegue fazé-lo quase
sempre, 26,8% algumas vezes, 12,9% raramente e 10,3% com relativa frequéncia.

Gréfico 16 - Pratico sexo seguro.
@ Algumas vezes

@ Cuase nunca

O Sempre

@ Com relativa frequéncia
@ Raramente

Fonte: GERED (2016)

Sobre a pratica de sexo seguro, 42,1% afirmam que sempre, 21,1% algumas
vezes, 20,3% quase nunca, 11,3% raramente e 5,3% com relativa frequiéncia.
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Grafico 17 - Aparento estar com pressa.

@ Algumas vezes

® Raramente

@ Quase nunca

@ Cuase sempre

@ Com relativa frequéncia

Fonte: GERED (2016)

Sobre o item aparento estar com pressa 31,9% afirma que isso acontece
algumas vezes, 24,5% quase sempre, 24,5% quase nunca, 11,3% raramente
aparentam estar com pressa e 7,8% aparentam estar com pressa com relativa

frequéncia.

Gréfico 18 - Sinto-me com raiva e hostil.
@ Algumas vezes

@ CQuase nunca

@ Raramente

@ Com relativa frequéncia
@ Cuase sempre

Fonte: GERED (2016)

Sobre a afirmativa “sinto-me com raiva e hostil”, 32,3% sentem-se assim
algumas vezes, 29,7% quase nunca se sentem assim, 19,3% quase sempre, 10,4
raramente e 8,3% sentem-se assim com relativa frequéncia.
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Gréfico 19 - Penso de forma positiva e otimista.

@ Com relativa frequéncia
@ Cuase nunca

O Quase sempre

@ Algumas vezes

@ Earamente

Fonte: GERED (2016)

Sobre pensar de forma positiva e otimista, 33,2% quase sempre pensam
assim, 23,2% algumas vezes, 17,9% quase nunca, 16,3% com relativa frequéncia e

9,5% raramente.

Gréfico 20 - Sinto-me tenso e desapontado.
@ Raramente

@ Cuase nunca

@ Quase sempre

@ Algurmas veres

@ Comrelativa frequéncia

Fonte: GERED (2016)

Sobre sentir-se tenso e desapontado 31,8% quase nunca se sentem assim,
29,7% algumas vezes, 20% quase sempre, 11,3% com relativa frequéncia, 7,2%
raramente.
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Gréfico 21 - Sinto-me triste e deprimido.

@ Raramente

@ Cuase sempre

@ Quase nunca

@ Com relativa frequéncia
@ Algumas vezes

Fonte: GERED (2016)

Sobre a afirmativa “sinto-me triste e deprimido”, 36% quase nunca se sentem
assim, 34% sentem-se assim algumas vezes, 11,3% quase sempre estao tristes e
deprimidos, 10,8% raramente estdo tristes e deprimidos, e 7,9% com relativa

frequéncia estao tristes e deprimidos.

Grafico 22 - Estou satisfeito com meu trabalho/estudo.
@ Comrelativa frequéncia

@ Raramente

O Algumas vezes
@ CQuase sempre
@ Cuase nunca

Fonte: GERED (2016)
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Sobre a satisfacdo com o estudo/trabalho 38,5% quase sempre se sentem
satisfeitos, 24,5% sentem-se satisfeitos algumas vezes, 13,5% quase nunca estao
satisfeitos, 12% sentem-se assim com relativa frequéncia e 11,5% raramente

sentem-se satisfeitos.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho tem o propésito de mostrar que o estilo de vida depende
muito de onde o jovem encontra-se inserido e as escolhas pessoais tem um papel
fundamental. A educacgdo tem uma funcéo primordial em promover a pratica social e
nao restringir somente o papel de educador muitas vezes fazendo o papel de
mediador para a vida cotidiana, papel esse, que seria da familia, no entanto,
percebe-se que a escola tem assumido também essa funcao.

Os resultados superiores da pesquisa demonstram que:

—Os jovens possuem com guem conversar algumas vezes (33,5%) e quase

sempre (31,6%);

—Torno de 48,8% dos respondentes dizem dar e receber afeto quase sempre
e com relativa frequéncia,

—Quanto a pratica de atividade fisica ativamente, 35% praticam menos de
uma vez por semana, 22,7% cinco ou mais vezes por semana;

—Com relacdo a atividades relativas ao trabalho de casa, jardinagem e
caminhadas 38,9% fazem ao menos uma vez por semana, outros 30%
cinCo ou Mais vezes por semana,

—Nota-se que 43,5% dos jovens quase nunca comem uma comida
balanceada, 27,3% apenas algumas vezes;

—Vale enaltecer que 55,5% comem de 3 a 4 itens (inadequados) em excesso;

—E interessante considerar que 33,10% esta no intervalo de 2Kg do peso
considerado normal, e 28,8% no intervalo de mais de 8 kg.

—Do total de jovens entrevistados 62,4% n&o fumam nenhum cigarro nos
ultimos cinco anos, 13,6% nenhum no ano passado;

—Com relacdo as bebidas que contém cafeina 37,7% ingerem de uma a duas
vezes por dia, 18,8% nunca ingerem, e outros 18,8% de trés a seis vezes

por dia;

Negocio fechado : producéo cientifica em administragédo (ISBN: 978-85-63671-61-5)



71

—Com relacao a ingestao média de alcool por semana, 79,4% tem uma média
de 0 a7 doses;

—Com relagéo a ingestdo de mais de quatro doses de bebidas alcodlicas em
uma ocasiao 64,2% nunca bebem, 14,5% quase nunca bebem,

—Sobre dormir bem e sentir-se descansado 42,10% sempre se sentem assim,
21,1% algumas vezes se sentem descansados;

—Com relacdo ao uso do cinto de seguranca, aproximadamente metade dos
respondentes 49,3% usam sempre o cinto de seguranca, 18,2% usam na
maioria das vezes;

—Sobre o estresse 27,5% dos respondentes consegue lidar quase sempre,
25,5% algumas vezes;

—Sobre relaxar e desfrutar do tempo de lazer 39,7% consegue fazé-lo quase
sempre, 26,8% algumas vezes;

—Sobre a pratica de sexo seguro, 42,1% afirmam que sempre, 21,1% algumas
vezes;

—Sobre a afirmativa “sinto-me com raiva e hostil’, 32,3% dos jovens sentem-
se assim algumas vezes, 29,7% quase nunca se sentem assim;

—Sobre pensar de forma positiva e otimista, 33.2% dos jovens quase sempre
pensam assim, 23,2% algumas vezes;

—Sobre sentir-se tenso e desapontado 31,8% dos jovens quase nunca se
sentem assim, 29,7% algumas vezes, 20% guase sempre;

—Sobre a afirmativa “sinto-me triste e deprimido”, 36% dos jovens quase

nunca se sentem assim, 34% sentem-se assim algumas vezes.

Apesar de todas as dificuldades enfrentadas pelos jovens nos dias atuais, 0s
resultados apontam para dados bem positivos, 0os pontos negativos que precisam de
um cuidado sdo: 35% praticam atividades fisicas menos de uma vez por semana,
nota-se que 43,5% dos jovens quase nunca comem uma comida balanceada e
27,3% apenas algumas vezes; Vale enaltecer que 55,5% comem de 3 a 4 itens
(inadequados) em excesso e 28,8% no intervalo de mais de 8 kg. 25,5% sentem-se
estressados algumas vezes, outro indice preocupante € que 21,1 % algumas vezes

praticam sexo seguro. 32,3% dos jovens sentem-se com raiva e hostis algumas
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vezes e 20% deles sentem-se desapontados quase sempre. Um ponto bem
preocupante € que 34% sentem-se tristes e deprimidos algumas vezes.

Cabe uma reflexdo de que o jovem encontra-se cada vez mais sozinho e
tendo que tomar contas de suas vidas cada vez mais cedo devido a agitada vida de
seus pais.

A vida social e cultural desses jovens vem se destacando cada vez mais do
seio familiar. Por muitas vezes encontra-se frustradas por nao ter alguém para
conversar as coisas que consideram, dados estes coletados dos questionarios. Nao
conseguem compreender fatos e acontecimentos de suas vidas e até mesmo nao
oportunizam e nem recebe de seus familiares afeto. Deixando muitas vezes de ser
um jovem ativo que se movimente, nos dias atuais € dificil tornar-se vigorosamente
ativo para este mundo tdo agitado e comodo ao mesmo tempo, a facilidade das
refeicdes tipo fast food, servem para satisfazer suas vontades, desejos e ansiedade,
também servem como recompensa e como forma de prazer.

Como a alimentacdo é uma atividade essencial na vida do jovem do nosso
século, é atraveés dela que se obtém o essencial para manter ativo e saudavel.

Os resultados dos questionérios relatam dados que nos fazem refletir. Muitas
escolhas dos jovens acarretam o uso de bebidas alcodlicas, o uso de drogas e 0 uso
de tabagismo como forma de prazeres e conforto momentaneos.

Com o trabalho de conclusdo do curso de administracdo me fez pensar e
pesquisar; porque a saude dos jovens esta tdo debilitada? E porque os jovens estao
adoecendo cada vez mais cedo?

A alimentacdo saudavel aliada a préaticas de atividades fisicas oportuniza ao

ser humano uma vida saudavel e préspera. Porém, sabemos que ha muito por fazer.
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RESUMO

O desenvolvimento econdmico passou a ganhar fortes impulsos de retracdo, devido
a crise econbmica que afetou os paises, assim como o Brasil. Esse encolhimento na
economia nacional surgiu como dor de cabeca para muitos empresarios que
estavam ha anos no mercado em que atuam, mas para muitas pessoas foi uma
oportunidade de comecar um investimento proprio, devido as incertezas e
insegurancas que seus trabalhos atuais transmitiam. Dessa forma pode-se notar um
razoavel indice no aumento de MPE e junto, a curiosidade de saber e entender
como as mesmas se portam diante do mercado ao qual ira competir e como
adquirem conhecimento para administrar seus investimentos. Tendo em vista a
maximizacdo de Micro Pequenas Empresas na regido de Curitibanos, surgiu o
interesse em ir a campo, coletar e analisar dados quantitativos que contribuissem
para o crescimento dessas empresas, bem como, a maneira que sdo gerenciadas. A
coleta de dados se deu através de um questionario simples contendo nove
guestbes, sendo distribuido em Curitibanos e localidades proximas da cidade,
através de um contato com o0 SEBRAE local. O objetivo principal dessa pesquisa de
campo € entender a forma de absor¢do de conhecimento externo das MPES e como
internalizam em seu ambiente de trabalho, uma vez_gue a todo ano surgem novos
concorrentes superaquecendo o mercado e a economia nacional, fazendo com que
as empresas busquem se atualizar, e adquirir conhecimento para se manter no
apice de seus empreendimentos.

Palavras-Chaves: Capacidade Absortiva. Micro pequenas empresas. Conhecimento
externo

ABSTRACT

The development economic has been receiving a strong retraction impulse, it due the
crisis that affected the countries, like the Brazil. These shrinking in national economic
showed up like a headache for a lot of businesspeople who had been at the area, but
for many people this is an opportunity to start a own investment, because the
uncertainty and insecurity of his jobs demonstrat. This way may us to see a

13Graduag§o em Administracdo, Universidade do Contestado — UnC. Rua Assonipo Assis de Moraes
Neto, Bairro Getulio Vargas, Curitibanos/SC 89520000 e-mail: allandouglasch@outlook.com.
“professores da Universidade do Contestado campus Curitibanos SC.
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reasonable increase on MPE, and along it a curiosity to know and understand how
they behave through the business that they will compete and acquire knowledge for
administer their own investments. With a view of the maximising of the micro and
small business in the area of Curitibanos town, come up the interest to go to field,
collect and analyze quantitative informations those helping for the growth of the
company, like the way they are managed. The collection of the informations
happening though a questionnaire with nine questions, being distributed in
Curitibanos and all localities next the town by means the SEBRAE contact. The
principal objective of this field research is understand the way of absorption of
external knowledge from the MPES and how they internalise in their space of job,
towards every year arise new competitors increasing the market and the national
economic, instigating the companies to upgrade and acquire the knowledge for stay
on top of his investments

Keywords: Absorption Capacity. Micro and small business. External Knowledge

1 INTRODUCAO

Ha décadas o cenario econbmico nacional e mundial sentiu fortes impactos
econdmicos e financeiros, ao qual reduziu drasticamente o faturamento de grandes,
médias e pequenas empresas ao redor do mundo. No Brasil principalmente, pode-se
notar um constante aumento em micro pequenas empresas e também no trabalho
autbnomo. A inseguranca, a crise politica e monetaria sdo alguns dos principais
fatores que fez com que pessoas comuns, saissem de empregados para
empregadores, ou seja, gerando renda e emprego a Si proprio e a outras pessoas.
Dessa forma as MPE - Micro Pequenas Empresas tém demonstrado um papel
fundamental e importante na economia global.

Cada vez mais importante no desenvolvimento da economia, as micro
pequenas empresas comecgaram a encarar diversas barreiras para se manter ou
continuar no apice de seus negocios, sobretudo a oportunidade de gerar emprego a
populacdo local e até mesmo familiares. Barreiras essas enfrentadas devido a
expansdo desenfreada da concorréncia, maximizando a competitividade local e
impondo que as mesmas alterem sua margem de lucro e até mesmo reduzir custo
para fidelizar os clientes e se manter competitivo. “Fidelizacdo de clientes é o
processo pelo qual um cliente se torna fiel, isto €, aquele cliente que sempre volta a
empresa por estar satisfeito com os produtos ou servigos oferecidos”, conforme
(BOGMANN, 2002, p.21).
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Tanto na abertura quanto no desenvolvimento da empresa durante suas
atividades econdmicas, faz necesséario elaborar um excelente planejamento de
marketing para tomar conhecimento e conquistar clientes, que a partir de entéo,
fardo parte de sua empresa e as tornard uma fonte vitalicia para o sucesso do

negécio. Nota-se que

Fidelidade esta relacionada a permanéncia do cliente por um periodo de
tempo, sendo consumidor repetidas vezes, tornando-se, em alguns, casos,
um consumidor exclusivo, atuando até como um verdadeiro defensor da
marca da empresa (LOVELOCK, 2001, p.150).

A falta de informacdo e conhecimento surge em grandes industrias e
comércios, mas também € um problema enfrentado por MPE — Micro e Pequenas
Empresas. Gestores de diferentes atividades comerciais sofrem com a falta de
conhecimento, seja por indisposi¢cdo por parte deles, ou até mesmo por falta de
oportunidades. A informacdo € uma ferramenta de suma importancia para uma
organizacdo, pois contém dados importantissimos, seja ele pra uma tomada de
decisdo ou até mesmo a criacdo de estratégias que auxiliaram a empresa a competir
no mercado em qual atua.

A rapida expanséo tecnoldgica faz com que gestores procurem se atualizar,
para escolher as melhores ferramentas na hora de gerenciar o proprio negécio. O
sucesso ou a melhor posicdo no mercado, cabera aquele que melhor desenvolver
suas aptiddes, através do conhecimento e informac¢do adquiridos no decorrer do

tempo. Davenport e Prusak (1998, p.6)

[...] o conhecimento pode ser comparado a um sistema vivo, que cresce e
se modifica a medida que interage com o meio ambiente. A criacao,
inovacao e a renovacao soO serdo desenvolvidas e aplicadas quando se tem
a informacéo e o conhecimento em prol do negécio.

Tendo em vista a clara necessidade de ocupar 0 seu espaco no mercado
competitivo, a administragdo das MPE — Micro Pequenas Empresas tem trabalhado
fortemente na gestdo de conhecimento e na transferéncia do mesmo para o quadro
de funcionarios. (NETO, 2008, p.8) “o0 que se gerencia efetivamente sdo as
condicdes favoraveis a inovacédo, aprendizagem, criatividade e ao compartilhamento
de informacgdes e conhecimentos relevantes, pois o conhecimento pode ser apenas

promovido ou estimulado”.
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Um dos focos principais da MPE para uma melhor administragdo, conforme
citado ao decorrer do texto, foi usar o planejamento estratégico de marketing em
funcdo da sua organizacdo. Diferente das grandes organiza¢des que usam planos
estratégicos mais complexos, as micro pequenas empresas, utilizam apenas dados
menos detalhados, mas que contém uma grandiosa importancia, de forma que
contribuiram para a execucdo do plano. Las casas (2011, p.26) afirma que “o plano
de Marketing deve ser objetivo, sintetizado e ter as principais informacdes para
quem deve tomar as decisdes”.

Além disso, estabelecer metas aos colaboradores, gerenciar a organizagado
contabilmente e financeiramente, € essencial e vitalicio para as MPE. Os
Administradores das MPE necessitam estar atentos as oscilacdes que o mercado
sofre, pois, € esse quem ditara o rumo e o futuro de seus investimentos. Segundo
Ferronato (2015, p. 168) “empreendedores precisam atentar para o movimento do
mercado, pois, se ele estd em crescimento, a pequena empresa pode crescer
rapidamente ao atender clientes que estavam fora dele. No angulo oposto, em um
mercado estagnado, a Unica forma de conquistar clientes é tirando compradores dos
outros, o que néo é tarefa facil”.

Mas como em todo negdcio proprio ou de terceiros, enfrentar o mercado é
uma tarefa dificil e complicada, assim como todas as grandes empresas passam por
dificuldade e riscos, as Micro Pequenas Empresas enfrentam o mesmo problema,
muitas das vezes quase que irreversivel. Varias organizacfes fecham suas portas
antes mesmo de completar dois anos no mercado, devido a falta de recursos
guando enfrentou o risco, ou seja, pela falta de capacidade empreendedora,

Para Ferronato (2015, p. 82) “os riscos que os empreendedores assumem
sdo variados. Ao investir seu préprio dinheiro, eles assumem risco financeiro. Se
eles abandonam empregos seguros, arriscam suas carreiras”. Riscos sdo eminentes
e presentes no dia a dia do empreendedor, mas que serve para 0 mesmo adquirir
conhecimento e alcangcar o tdo esperado sucesso. Dessa forma as MPES
conseguem absorver conhecimento através de concorrentes e dos riscos que
surgem, também da experiéncia vivida e 0 mais importante delas, pelo
acompanhamento do mercado em qual atuam. Assim surge a questao que norteia
este estudo: existe relacdo entre a capacidade de absorver conhecimentos e a

orientacao empreendedora de micro e pequenas empresas de Curitibanos?
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O trabalho teve por objetivo geral, analisar a relacdo entre a capacidade
absortiva e orientacdo empreendedora de Micro e Pequenas empresas de
Curitibanos. Alem de identificar os elementos de capacidade absortiva existentes
entre as micro e pequenas empresas, mensurar o nivel de empreendedorismo na
acdo estratégica das MPE e testar a relacdo entre a capacidade absortiva e

orientacdo emprendedora das micros e pequenas empresas.

2 EMPREENDEDORISMO E INOVACAO

2.1 ORIENTACAO EMPREENDEDORA

Com conceitos bem distintos, mas ainda confundido por inUmeras pessoas, a
orientacdo empreendedora — OE se difere de empreendedorismo. A orientagao
empreendedora refere-se a forma de empreender em nivel organizacional, ou seja,
aplicar atitudes inovadoras e mudancas dentro da organizacdo. Ja
empreendedorismo refere-se ao mesmo conceito, mas a sua capacidade de
mudanca é voltada para a economia.

Derivado do impacto direto na economia, a Orientacdo Empreendedora € um
assunto de suma relevancia de destaque. Se tratando de Micro Pequenas
empresas, o tema fica ainda mais relevante, pois, refere-se a forma em que a
inovacdo, novas ideias e conhecimentos sdo aplicados a organizacdo de menor
porte e como as mesmas recebem o feedback dessas aplicacdes internamente.

A orientacdo empreendedora tem como objetivo central, entender a forma em
gue o empreendedor se desenvolve em prol da organizacdo, ou seja, a forma em
gue o empreendedor se destaca com praticas, métodos e estilos de gerenciar uma
organizacdo de forma empreendedora. A OE tem forte destaque devido a varias
teses sobre esse conceito, elaborado por diversos autores ao qual faz o assunto ser
contribuinte para a aplicacdo em diversas areas do conhecimento.

Em um panorama de Micro Pequenas Empresas conforme o presente estudo,
Wiklund e Shepherd (2005) destacam que a OE contribui positivamente para o
desempenho de pequenas empresas. Para 0s autores, a vantagem competitiva no
mercado e seu sucesso, se dara através da habilidade de descobrir novas

oportunidades e a aplicagdo da mesma, pois, a orientagdo empreendedora
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conseguira ajudar a superar as dificuldades que a empresa passa, revertendo de
modo positivo para o empreendimento da organizacao.

Pelo fato de influenciar no crescimento organizacional, a orientacdo
empreendedora tem destaque positivo e benéfico para as organizacdes, uma vez
qgue, quando descoberto, novas oportunidades podem se diferenciar da concorréncia
e se destacar no mercado em qual atua.

Em linhas gerais, segundo Lumpkim e Dess (1996), a OE refere-se aos
meétodos, praticas e estilo de tomada de decisdo gerencial, usados para atingir de
forma empreendedora. A transformacdo da organizacdo s6 sera possivel com a
aplicacdo de todos os métodos elaborados em teoria, pelos autores em busca do
sucesso gerencial e organizacional.

Entretanto a OE pode distender o delineamento de um empreendedor através
da disposicdo de recursos financeiros, com intuito de inovar, pesquisar e
desenvolver meios para buscar a hostilidade comercial, alcangando o sucesso. Vale
salientar que alguns fatores podem desenvolver o estimulo nos empreendedores,

mas, também ha meios de dificuldades para o desenvolvimento.

2.2 CAPACIDADE ABSORTIVA

Com a economia superaquecida em um passado recente, novas empresas
tém se instalado nas regibes Brasileiras, com o intuito de gerar mais opc¢des de
compra ao comerciante, ficou ainda mais acirrado para as Micro Pequenas
Empresas conseguir um lugar na alta competitividade em seu segmento. Mas as
MPES tém um fator contribuinte para competir, suas vantagens em termos sao mais
eficientes que as empresas de grande porte, devido ao fato de sua burocracia ser
menor.

As empresas necessitam mudar, reconfigurar e aplicar novos meios e
objetivos em suas rotinas diarias, pois com o concorrente se atualizando a todo o
momento, ele saird na frente em busca de nova oportunidade de mercado, e assim a
concorréncia ficara mais potente e mais dificil de alcanca-la se a atualizacéo nao for
praticada.

O tema em destaque ainda é muito complexo e dinamico, mas sua
complexidade despertou o interesse de muitos estudiosos em aplicar diversas

teorias sobre o tema, e mesmo de preencher lacunas que até entdo nao haviam sido
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abarrotadas. Dessa forma pode-se notar uma variavel série de estudos, de
diferentes autores que serao explanados no decorrer do trabalho.

Capacidade dinamica é a forma em que a empresa transforma a oportunidade
externa em mudancas rapidas, ou seja, utilizar a crise como fator externo em
oportunidade de crescimento. “O conceito de capacidades dinamicas, baseado em
uma perspectiva evoluciondria da organizagdo, associa 0s ativos baseados em
conhecimento a criacdo e reconfiguracdo de competéncias como resposta a um
ambiente dinamico” (TEECE; PISANO; SHUEN, 1997).

A habilidade da empresa em identificar, assimilar e explorar o conhecimento
do ambiente externo foi definido por Cohen e Levinthal em 1990, os autores foram
0S pioneiros nesse conceito, a partir de entdo, novos estudiosos sobre o assunto
revisaram e constituiram nova tese a partir desse conceito. Em meados de 2002,
Zahra e George definram como sendo um grupo de rotinas e processos
organizacionais pelos quais as empresas adquirem, assimilam, transformam e
exploram o conhecimento.

A firma so6 ira empregar o conhecimento necessario para a construcdo de
outras capacidades dentro da organizacdo, através das quatro dimensfes que
fazem parte da capacidade de absorcédo sendo elas: Adquirir, assimilar, transformar
e explorar. Assim, a capacidade de absorcdo é considerada como capacidade
influenciadora.

Tendo em vista as dimensdes de capacidade de absor¢éo, segundo (ZAHRA,
2002). “As dimensdes da capacidade de absorc¢ao (potencial e realizada) variam de
firma para firma, e o fato de uma empresa possuir elevada capacidade potencial de
absorcao de conhecimento nao significa que tera capacidade de realizagao”. De tal
forma podemos destacar a CAP como a aquisicdo e assimilacdo sendo parte da
capacidade de absorcao potencial da firma, e CAR como sendo a transformacgéao e
exploracdo da capacidade de absorcao realizada da firma.

3 MATERIAIS E METODOS

O projeto de pesquisa pressupde a realizacdo de um estudo descritivo e
guantitativo. A coleta de dados deu-se através de questionarios aplicados e
respondidos pelos gestores e/ou empreendedores de micro e pequenas empresas

instaladas no municipio de Curitibanos.
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O questionario foi composto por 3 (trés) blocos. O primeiro relativo & questdes
de identificacdo da amostra de empresas participantes. Neste bloco havia questbes
sobre o segmento de atuacdo da empresa, porte e tempo da empresa, bem como
guestdes relacionadas ao questionado, como sua formacgéo escolar, seu cargo e seu
tempo dentro da empresa.

O segundo bloco do questionario foi composto por itens de uma escala, 0s
quais mensuraram as quatro dimensdes da capacidade absortiva proposta por
Zahara e George (2002). Os itens foram dispostos em uma escala do tipo Likert com
7 (sete) pontos.

O terceiro bloco do questionario foi composto por itens de uma escala, estas
determinaram as dimensdes da orientacdo empreendedora propostas por Lumpkin e
Dess (1996) e também foram dispostos em uma escala do tipo Likert de 7 (sete)
pontos.

A andlise dos dados deu-se por meio de andlise descritiva e andlise de
correlacdo. Bisquerra (2004) conceituam correlagdo como a relacéo existente entre
duas variaveis, ou como a variagdo concomitante entre estas variaveis.

Tendo em vista os aspectos observados com o levantamento de dados de
uma determinada amostra, utiliza-se a andlise de estatistica descritiva para a
realizacdo de uma pré analise, dado o exposto, a analise servira para descrever e
resumir o que foi coletado de dados em uma pesquisa de campo. Esse tipo de
analise é utilizado para uma grande quantidade de dados e métodos a serem
estudados, através de sistemas computacionais que estdo disponiveis ao
responsavel pela pesquisa.

Em virtude dos fatos mencionados, pode-se conotar que esse tipo de
estatistica fornece um resumo simplificado sobre a amostra e as observa¢des que
foram levantadas. Pode-se usar medidas de tendéncia central, ou seja, média,
mediana e moda assim como, medidas de dispersdo com valores minimos e
maximos, desvio padrao e variancia.

Vale elucidar também como sendo aspectos da analise de estatistica
descritiva, 0 percentis, quartis, decis e medidas de distribuicdo como achatamento e
simetria da curva de distribuicdo. Quando nos deparamos com um enorme numero
de dados é viavel tornar as informagBes mais faceis de ser entendida e nédo téo
complexa, dessa forma a estatistica descritiva € o instrumento correto para reduzir e

descomplicar as informagdes.
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Em face aos dados apresentados, o trabalho utilizou a ferramenta de anélise
de estatisticas descritivas para entender resumidamente, a forma com que as Micro
e Pequenas Empresas da regido de Curitibanos sao distribuidas, bem como os
guestionarios respondidos por seus funcionarios, como, escolaridade, sexo, qual o
ramo da empresa, além de dados como, a idade dos entrevistados, cargo que ocupa
e tempo de ocupacao do cargo.

Em linhas gerais entende-se que, a estatistica descritiva tem um papel
fundamental em uma pesquisa de coleta de dados realizadas em campo, tendo em
vista que, além de resumir os dados expostos, simplifica de maneira que possa ser
mais bem compreendido e assim chegar as conclusées que a pesquisa de campo

forneceu.

3.1 ANALISE DE CORRELACAO

Quando se tem mais de uma variavel a ser estudada, sdo utilizadas técnicas
de estatisticas para medir e correlacionar essas variaveis. A estatistica nos permite
utilizar varios métodos para entender essa combinacdo. Uma das ferramentas de
maior utilizagdo publica e a mais simplificada para medir variaveis, é a andlise de
correlacdo, que mede diferentes coeficientes podendo ser usado também em
diferentes ocasides, dependendo da importancia em que o utilizador necessitara
para sua pesquisa.

E de conhecimento geral que uma anélise tem por objetivo, a separagéo de
um todo, ou seja, elaborar um estudo minucioso de cada parte, para melhor
entender suas formas, sua natureza, causas entre outros assuntos de interesse
pessoal. Em consequéncia disso, nota-se que a analise de correlagcdo tem por
objetivo principal, indicar até que ponto os dados de uma variavel, estédo
relacionados com os de outra variavel.

Dessa forma pode-se entender que correlacdo também pode ser chamada de
coeficiente de correlacdo para medir o contato entre duas variaveis distintas, como
por exemplo, grau de escolaridade e nivel de renda entre outros fatores. O eventual
interesse em conhecer melhor as variaveis, faz com que se conduza naturalmente a

uma analise de correlagéo.
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4 RESULTADOS E DISCUSSOES

4.1 RAMO DAS EMPRESAS E GENERO DOS ENTREVISTADOS

Em contato com o SEBRAE de Curitibanos, foi solicitada uma ajuda
participativa para a elaboracdo do questionario aplicado nas empresas. A instituicdo
contribui para a pesquisa de campo, com uma lista contendo as Micro e Pequenas
empresas instaladas em Curitibanos, seja ela industria ou comercio. Pode-se notar,
que a maioria dos comeércios na cidade de Curitibanos, encontram-se no centro,
engquanto a maiorias das industrias estdo nos grandes bairros.

Dentre as 69 Micro e Pequenas empresas, percebe-se que a maioria Sao
voltadas para o comercio local, 8 empresas sdo do ramo dé vestuario de roupas e
calcados, 7 empresas de comercio de alimentos em geral, seguidos de 6
agropecudrias e autopecas respectivamente. Além disso, foi aplicado o questionério
em 2 industrias de costuras, e 2 industrias madeireira situada nos grandes bairros da
cidade de Curitibanos.

Com o levantamento de dados, através de um sistema computacional, nota-
se gue ha uma maior freqiéncia de pessoas do sexo masculino nas pequenas
empresas, seja administrando, donos ou ate mesmo fazendo outras fungdes. Alem
disso, ouve um numero baixo em relacdo a formacdo dos entrevistados, com a
pesquisa ficou visivel a presenca de pessoas com ensino médio completo. Apenas 9

pessoas com graduacdo completa, para administrar as empresas.

4.2 CARGO OCUPADO E TEMPO DE EMPRESA

Com a analise, notou-se que Proprietarios, ou seja, donos de seus proprios
empreendimentos, a pesquisa contou com um total de 22 dos entrevistados,
seguido de 21 sécio gerentes, 16 gerente geral, e 10 pessoas que ocupavam outros
cargos dentro das organizagfes entrevistadas. Além disso, analisou-se fatores como

idade, tempo no cargo, idade da empresa e numero de funcionarios.
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4.3 ESTATISTICAS DESCRITIVAS DA CAPACIDADE DE ABSORCAO DE
CONHECIMENTO

Na Tabela 1, percebe-se que a maior média entende, analisa e interpreta as
informacdes colhidas externamente com uma média de 4,13 seguido de 4,07 as
empresas que assimilam e integram novos conhecimentos ao cotidiano dos

negocios.

Tabela 1 — Estatisticas descritivas

Minimo Méximo Média Desvio Padréo
Reconhece valor do conhecimento 1 5 3,97 1,007
Entende, analisa e interpreta 1 5 4,13 0,879
Assimila e integra 1 5 4,07 0,935
Adapta e transforma 1 5 4,03 0,962
Aplica comercialmente 1 5 3,91 1,164

4.4 ESTATISTICAS DESCRITIVAS DE ORIENTACAO EMPREENDEDORA

De acordo com a Tabela 2, que apresenta a introducdo de novos produtos em
relacdo aos competidores ha uma média de 3,62 dos dados coletados, sendo 4,10

de média corresponde rapidamente as mudancas realizadas pela concorréncia.

Tabela 2 — Estatisticas descritivas

Min  Max. Média D. Padr.
Inova em produtos e servigos 1 5 3,74 1,167
Adapta a tendéncias e oportunidades 1 5 3,90 1,045
Responde rapidamente estrat. concor. 1 5 4,10 0,910
Monitora mercado em busca de oportun. 2 5 3,90 0,957
A frente dos competidores na introducdo de novos p/s. 1 5 3,62 0,987
Média de inovatividade e proatividade 160 5,00 3,8551 0,76841

4.5 AGRESSIVIDADE COMPETITIVA

A Tabela 3 apresenta as estatisticas descritivas, ocorre uma média quase que
igualitaria entre aqueles que respondem agressivamente a mudanca dos
concorrentes com uma média de 3,63 e aqueles que mantém uma intensidade

competitiva com uma meédia de 3,62
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Tabela 3 — Estatisticas descritivas

Min. Méx. Meédia D. Pad.
Respostas agressivas a mudancas dos concorrentes 1 5 3,63 1,064
Agressividade de marketing 1 5 3,33 1,319
Intensidade competitiva 1 5 3,62 1,222
Média de agressividade competitiva 1 5 3,5531 ,97203

4.6 ACEITACAO DE RISCO

A Tabela 4 apresenta as estatisticas descritivas, é possivel observar uma
média menor, com 3,51 aquelas que para explorar oportunidades potenciais
costumam adotar posturas mais agressivas frente a incerteza, e 3,55 adotam

posturas mais arrojadas para atingir os objetivos institucionais.

Tabela 4 — Estatisticas descritivas

<
=1
<
3

Média D. Pad.
3,40 1,236

a
Aceitacado de risco 5
5 3,55 1,049
5
5

Arrojo
Agressividade frente a incerteza
Média de aceitacdo de risco

3,51 1,377
3,4804 1,01951

[ TN

4.6.1 Absorgdo de conhecimento de inovatividade e proatividade

Absorcédo de conhecimento ndo tem correlacdo com as outras dimensfes da
orientacdo empreendedora, mas tem com a acdo inovadora e proativa. Para ser
proativa e inovativa, a pequena empresa precisa aprender com seu ambiente.
Assim, parece que as empresas que tém maior capacidade de absorver
conhecimentos do seu ambiente sdo aquelas que mais inovam e agem
proativamente.

Por outro lado, a absorcdo de conhecimento parece néo ter relacdo com a
aceitacdo de risco e com a agressividade competitiva da pequena empresa de

Curitibanos.
4.6.2 Inovagéo, proatividade e agressividade competitiva
Os resultados do estudo demonstram que dentre as Micro e Pequenas

Empresas participantes da pesquisa, aquelas que agem mais proativamente,

também adotam uma postura competitiva mais agressiva, ou seja, aquelas que
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estdo a frente dos concorrentes na inovacdo, no lancamento de produtos, também
sdo aquelas que adotam praticas mais agressivas de competicdo, como 0 UsO

intensivo de acdes de marketing.

4.6.3 Aceitacdo de risco e agressividade competitiva

Aceitacdo de risco também estd correlacionada com agressividade
competitiva demonstrando que as empresas que adotam postura mais agressiva
também sdo aquelas que aceitam correr mais riscos.

Por outro lado, a proatividade e inovatividade n&o tiveram correlagao
significativa com a aceitacao de risco, o0 que pode significar que nem sempre que se
age com proatividade se aceita assumir maiores riscos. Algumas vezes a empresa
pode ser proativa sem assumir mais riscos, por exemplo, quando ela usa de
proatividade para fidelizar o cliente, ou aproximar-se do mercado, com o intuito de
reduzir oscilacéo e volatilidade nas suas vendas, 0 que se caracteriza como reducao

de riscos.

5 CONCLUSAO

Em vista dos argumentos apresentados, podemos considerar na regido de
Curitibanos um forte envolvimento do Género masculino ha Administracao das Micro
e Pequenas Empresas, além disso, através da andlise de dados foi possivel
observar que a maioria esta envolvida com vestuario, calcados e também do ramo
alimenticio. O trabalho teve por objetivo demonstrar a relacdo entre a capacidade
absortiva e a orientacdo empreendedora das MPE, logo, entende-se que, absorcéo
de conhecimento ndo tem correlagdo com outras dimensdes da OE — Orientacéo
Empreendedora, mas sim com a acdo inovadora e proativa, ou seja, aquelas
organizagcbes que tem maior eficiéncia ao adquirir conhecimento externo ao seu
ambiente de trabalho, sdo aquelas que agem pro ativamente em relacdo ao seu
negocio. Além disso, vale elucidar que entre as Micro e Pequenas Empresas
analisadas, houve a presenca daquelas que tem uma postura competitiva agressiva,
mesmo por estar a frente de seus concorrentes, nao deixa de investir fortemente em

Marketing na inovacéo, ou langamento de um novo produto.
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RESUMO

Para prestar um servico com qualidade, se faz necessario dimensionar a satisfacédo
do cliente e observar com critério 0os servicos prestados. Conhecer pontos fortes e
fracos do que é oferecido ao cliente, faz com que seja possivel a adequacdo dos
que Ihes € disponibilizado. No caso de cantinas e restaurantes, o diferencial pode
estar através do cardapio, atendimento, limpeza e ambiente. Assim, o objetivo geral
do presente artigo é analisar a satisfacdo dos universitarios quanto ao atendimento e
servicos prestados pela cantina da Universidade do Contestado, Campus
Curitibanos. O referencial teodrico foi baseado em pesquisas bibliograficas para
entender o comportamento do consumidor, satisfacdo do cliente, atendimento ao
cliente, analise ambiental, marketing e pesquisa de marketing. A pesquisa se
qualificou como bibliografica, exploratoria descritiva e qualitativa. Os questionarios
foram aplicados em pessoas que frequentam a universidade como: alunos,
professores e funcionarios da instituicdo. Como principal resultado de pesquisa
constatou-se que 92,9% dos clientes aprovam o cardapio oferecido pela cantina;
81,2% consideram a qualidade da comida entre boa e excelente; 94,1% estao
satisfeitos ou muito satisfeitos com a limpeza e layout da cantina; 92,9% mostraram-
se satisfeitos ou muito satisfeitos com o atendimento oferecido pela cantina
universitaria.

Palavras-Chave: Grau de Satisfacdo. Fidelidade. Consumidor. Qualidade no
Atendimento.

ABSTRACT

Doing a quality service requires measuring customer’s satisfaction and a carefully
observation of the provided services. Knowing the strengths and weaknesses of what
is provided to the client makes it possible to better adjust the services. In the case of
restaurants and cafeterias, the differential can be reached through the menu, the
services, the cleanliness, and the environment. Therefore, the general objective of
this paper is to analyze the university students' satisfaction regarding the services
offered by the cafeteria at the Universidade do Contestado, Campus Curitibanos.

> Académica graduanda em Administracéo, na Universidade do Contestado-Campus Universitario de
Curitibanos-SC. E-mail: andresa2211@hotmail.com.
'® professores da Universidade do Contestado campus Curitibanos SC.
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The theoretical referential was based on bibliographic researches to understand the
behavior of the consumer, the client’s satisfaction, services, environment analyses,
marketing and marketing research. The research was qualified as bibliographic,
descriptive exploratory and qualitative. The questionnaires were answered by people
who use the cafeteria's services as students, teachers and university's employees.
As main results of the research it was verified that 92.9% of the clients approve the
menu offered by the cafeteria; 81.2% think the quality of the food is between good
and excellent; 94.1% are satisfied or very satisfied with the cleanliness and the
layout of the cafeteria; 92.9% were satisfied or very satisfied with the Cafeteria's
services.

Keywords: Satisfaction degree. Loyalty.Consumer.quality service.

1 INTRODUCAO

A exceléncia no atendimento ao cliente é fator primordial de competitividade
do mercado e elemento de destaque para o crescimento das vendas e evolugcéo das
empresas.

O presente estudo busca demonstrar os fatores que influenciam na qualidade
do atendimento aos clientes da Cantina Universitaria, e ainda avaliar a satisfacdo
dos clientes, ja que este é fator preponderante na fidelizac&o de clientes.

A pesquisa relacionou-se ao bom atendimento, infraestrutura e equipe de
trabalho da cantina. Estes sdo fatores primordiais para a conquista do cliente, ja que
um servico prestado com exceléncia, dedicacdo e atencédo fazem toda diferenca.
“‘Nao se pode minimizar a importancia da satisfacdo do cliente. Sem clientes, a
empresa de servico ndo tem razdo de existir. Todas as empresas de servicos
precisam definir e medir pré-ativamente a satisfagao do cliente” (HOFFMAN, 2010,
p. 341).

Diante deste contexto, chega-se a seguinte questao de pesquisa: quais sao
os fatores que mais influenciam para a fidelizacéo e satisfacédo do cliente na Cantina
Universitaria?

O objetivo geral do presente artigo, € analisar a satisfacdo dos universitarios
qgquanto ao atendimento e servicos prestados pela cantina da Universidade do
Contestado, Campus Curitibanos.

Os objetivos especificos se contemplam da seguinte forma: realizar um
estudo bibliografico sobre o tema estudado; analisar a satisfacéo dos clientes quanto

a variedade de itens oferecidos pela cantina; relatar a satisfacdo do consumidor
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enquanto a qualidade da comida, limpeza, preco, layout e atendimento da cantina;
abordar quais fatores sdo mais importantes quanto a satisfacdo dos servigcos
prestados.

A realizacdo da pesquisa na cantina Universitaria, se justifica ao analisar a
satisfacdo dos clientes, em seu contexto geral, desde o layout, qualidade do
alimento, preco do alimento, limpeza e ao atendimento. Para obter dados foi
realizada uma pesquisa com 0s usuarios da cantina, estudantes, professores,
funcionéarios da universidade. O cliente € o principal gerador de lucro da empresa,

por isso, é necessario que fiqguem satisfeitos com os servi¢cos que a cantina presta.

A satisfacdo é o sentimento de prazer resultante da comparacdo do
desempenho percebido do produto com as expectativas do consumidor, que
sdo influenciadas pelas experiéncias anteriores, recomendacfes de amigos,
informacdes e promessas da empresa e dos concorrentes, através de
comunicagdo, propaganda e promogbes. Expectativas muito altas
dificiimente sdo atendidas, e geram insatisfagdo, mesmo quando a empresa
considera que o seu desempenho é satisfatério. (MINADEO, 2008, p.62).

E necessaria uma pesquisa para analisar os pontos fortes e fracos, avaliando
esses aspectos de satisfacdo do cliente, pois é essencial saber se esses fatores sdo

positivos, pois isso, gera um bom relacionamento entre empresa e cliente

2 IMPORTANCIA DO MARKETING

O principal objetivo do marketing é satisfazer, com produtos e servicos as
necessidades do consumidor, com a finalidade de conquistar e manter clientes. O
marketing é colocado em acao para estimular o consumidor a comprar produtos ou
servicos que sejam necessarios para a sua satisfacdo. O marketing é uma
ferramenta usada para ajudar a melhorar as vendas da empresa, ou seja, é
acionada para gerar valor a empresa, para que ela possa se manter no mercado.

O marketing é necesséario, pois tem uma fun¢do de aquisicao de clientes, com
propagandas e promoc¢des. Sao estratégias comerciais para chamar atencéo e além
disso, € uma ferramenta que ajuda a atender as necessidades dos clientes.O
marketing ndo é apenas um comercial para vender produtos, € uma ferramenta para
criar acOes focadas na evolucdo organizacional.

Churchill (2010, p.9), complementa que, “marketing € uma filosofia de

negocios que se concentra em compreender as necessidades e desejos dos clientes
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e construir produtos e servigcos para satisfazé-los”.Nao sdo apenas necessidades e
desejos o fator mais relevante. Os produtos e servicos também s&o fatores
primordiais para a satisfacdo dos clientes. Além do atendimento de qualidade, os
clientes esperam um produto e servico com qualidade.

O profissional de marketing € aquele que busca alternativas de crescimento
empresarial. “Este profissional precisa entender o cliente, quais suas exigéncias,
desejos e necessidades.” (KOTLER, 2000, p.33). Ele é responsavel por analisar o
mercado, e avaliar o comportamento do consumidor para criar estratégias, focadas

nos desejos do cliente.

3 ANALISE AMBIENTAL E PESQUISA DE MARKETING

A analise ambiental busca identificar riscos e oportunidades que podem
interferir nas metas da empresa. “Envolve a busca de mudancas que levem a
oportunidades ou ameagas a uma organizagao.” (CHURCHILL, 2010, p. 27).

Através da analise ambiental, buscam-se oportunidades, ameacas, forcas,
fraquezas, ocorridas no ambiente externo e interno.

Churchill (2010, p.26) complementa que a analise ambiental, “Tem como
objetivo identificar ameacas, e possibilitar a capacidade de uma organizacdo em
manter sua vantagem competitiva, sobreviver e prosperar”.

Os pontos fortes e fracos sdo compostos pelo ambiente interno da empresa e
sao representados pelas variaveis controlaveis. Ja o ambiente externo é composto
pelas oportunidades e ameacas da empresa, sdo representados pelas variaveis ndo
controlaveis.

Com a andlise de seus pontos fortes pode-se identificar se a organizacao
encontra-se no caminho certo. “Um ponto forte € algo que a empresa faz bem ou
uma caracteristica que lhe proporciona uma capacidade importante” (ANDRADE,
2016, p. 37).

A Pesquisa de marketing tem como fungéo, a coleta e analise de dados para
identificar ameacas e oportunidades, tendo como finalidade obter informacgdes
relevantes que possam ajudar no andamento da empresa, ou seja, € um

monitoramento de servi¢os oferecidos ao consumidor para satisfazé-lo.
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“O questionario é o instrumento mais comum e mais utilizado na pesquisa de
marketing. Nao existe um modelo ideal. Vai depender, exclusivamente, dos objetivos
propostos pelo estudo e da criatividade do pesquisador”’ (SPERS, 2003, p. 60).

A pesquisa pode ser uma importante ferramenta usada para identificar e
solucionar problemas. “O papel da pesquisa ndo €, somente, o de constatar e
explicar fendbmenos, mas também, o de desenvolver uma relacdo pratica entre o
problema e a realidade a qual esteja vinculado” (SPERS, 2003, p. 55). Tem como
funcdo também ligar o cliente ao marketing e auxiliar nas decisbes de marketing
para poder achar solugbes de melhorias. A pesquisa de marketing ndo beneficia
apenas a empresa, mas ambas as partes, onde os clientes poderdo expor se estao
satisfeitos ou insatisfeitos com elogios e criticas. Com isso poderdo dar sugestdes

para melhorias dos produtos e servicos oferecidos.

4 COMPORTAMENTO CONSUMIDOR

Os sentimentos, acdes e influencias determinam o comportamento do

consumidor.

O campo do comportamento do consumidor estuda como pessoas, grupos e
organizacBes selecionam, compram, usam e descartam artigos, servicos,
ideias e experiéncias para satisfazer suas necessidades e desejos
(KOTLER; KELLER, 2006, p.96).

O comportamento do consumidor envolve varios fatores relacionados a
aspectos sociais, culturais, pessoais e psicolédgicos.

Fatores sociais estdo relacionados a valores e habitos, jA que cada pessoa
recebe influéncias de diferentes maneiras. Segundo Kotler e Keller (2006 p. 176) “O
comportamento do consumidor € influenciado por fatores sociais, como grupos de
referéncia, familia, papeis sociais e status”.

Fatores culturais sao influenciados por cada cultura. Cada individuo segue um
determinado comportamento, conforme o que ele adquire em seus valores e
costumes. Isso significa que cada pessoa tem uma cultura na sociedade que

determina seus gostos e atitudes. Vale mencionar que

A cultura é o principal determinante do comportamento e dos desejos da
pessoa. A medida que cresce, a crian¢a adquire certos valores, percepcoes,
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preferéncias e comportamentos de sua familia e de outras
instituicbes.(KOTLER; KELLER 2006 p.173)

Kotler e Keller (2006 p.173) complementam que,

Cada cultura compde-se de subculturas que fornecem identificacdo e
socializacdo mais especifica para seus membros. Entre as subculturas
estdo as nacionalidades, as religides, os grupos raciais e as regides
geogréficas.

Sub culturas sdo segmentos dentro de outras culturas. Sao identificadas pela
nacionalidade, religido, grupos raciais e regides geograficas como foi citado acima.

Fatores pessoais estdo relacionados com suas necessidades pessoais e com
seu estilo de vida. As necessidades dos consumidores mudam de acordo com suas
influéncias que sédo adquiridas ao longo da sua vida. Segundo Kotler e Keller (2006
p. 179) "As decisdes do comprador também sao influenciadas por caracteristicas
pessoais, como idade e estagio no ciclo de vida, ocupacgdo, circunstancias
econdmicas, personalidade, auto-imagem, estilo de vida e valores”.

Fatores psicologicos surgem do estado de tenséo psicologica, sdo tomadas
de decisdes precipitadas. Segundo Kotler e Kelle, (2006 p. 182), “Um conjunto de
fatores psicologicos combinados a determinadas caracteristicas do consumidor, leva
a processos de decisio e decisdes de compra”.

O consumidor determina suas necessidades com base em seu estado
emocional. “O consumidor identifica uma necessidade quando sente uma
discrepancia entre seu estado atual e o estado desejado. Esta identificacdo pode ser
gerada por estimulos internos ao préprio consumidor ou externos (ambientais)”.
(GIANESI; CORREA, 2012, p.69). O consumidor precisa ser reconhecido e
admirado. Esses sdo fatores que influenciam na motivacdo e percepcdo dos
consumidores, uma necessidade que é gerada por estimulos, motivando-os a

comprar.

5 ATENDIMENTO AO CLIENTE

7

Qualidade no atendimento ao cliente € uma estratégia necessaria para a

sobrevivéncia da empresa. Para Lobos, (1993, p. 38), “Qualidade é a condi¢cao de
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perfeicdo ou se preferir, do exato atendimento das expectativas do cliente”. Sabe-se

que

A estratégia de servicos € parte central de uma estratégia comercial da
empresa, que incluird também objetivos de lucros, mercados, tecnologias, e
assim por diante. Ela é central porque define a cultura interna da empresa,
assim como sua imagem externa desejada. Precisa ser redigida por escrito
e amplamente comunicada para que ninguém tenha duvidas sobre suas
metas. Precisa encontrar ressonancia em uma estrutura organizacional
projetada no sentido de responder as necessidades dos clientes. (WALKER,
1991, p. 6).

Os servicos prestados sdo essenciais, para isSso € preciso conhecer as
necessidades dos clientes.

Para prestar um servico com qualidade, € necessario conhecer o grau de
satisfacdo dos clientes, o qual é elemento fundamental, pois 0 mesmo espera ser
atendido em suas necessidades com exceléncia. Isso mantém os clientes satisfeitos
e fideliza os mesmos.

Qualidade no atendimento se tornou fundamental e é um fator que gera
crescimento, ja que os clientes estdo mais exigentes. Portanto, entdo é essencial se
aprimorar nessa area do atendimento. Clientes esperam profissionais capacitados
gue possam atender com dedicacdo para ajuda-los a atingir suas expectativas.
Cliente bem atendido sempre volta, pode trazer novos clientes e se tornam fiéis.

Chiavenato afirma que

O empreendedor precisa ampliar sua visdo operacional ou tatica para uma
visdo estratégica, a fim de ter sempre em mente o negécio frente ao
mercado e ao futuro. Além disso, precisa pensar imaginar, criar e inovar
para oferecer novos e diferentes meios para apresentar produtos e servicos
diferenciados, de melhor qualidade e uso, mais baratos e mais adequados
as necessidades, aspiracdes e desejos dos clientes (CHIAVENATO, 2012,
p. 294).

O sucesso de uma empresa depende do bom atendimento. O mundo esta em
constante mudanca. O mercado estd mais competitivo e para conquistar mais
clientes é necessério ter um diferencial, para que o0s clientes permanecam
satisfeitos. "Nao basta dominar as técnicas para atrair novos clientes, a empresa
deve reté-los. Muitas empresas possuem um alto indice de rotatividade de cliente,

ou seja, conquistam novos clientes e perdem muitos deles” (KOTLER, 2000, p.69).
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E necessario criar estratégias sempre pensando em inovar para oferecer aos
clientes uma boa qualidade no servico e no produto, para atrair novos clientes e
manter os ja existentes.

O bom atendimento ao cliente € algo obrigatério, sendo fator de sobrevivéncia
organizacional e requisito para o pés-venda. O que as empresas precisam sao de
clientes satisfeitos, para isso, é necessario que o produto e o servico oferecido

sejam de qualidade, que atendam as expectativas dos consumidores.

6 SATISFACAO DE CLIENTES

Em época de competitividade é necessario conquistar os clientes e torna-los
fieis. Segundo Kotler, (2000), A satisfagdo do cliente € ao mesmo tempo uma meta
e uma ferramenta de marketing”.

E necessario buscar técnicas para agradar os clientes, aprimorando produtos
ou servicos e com isso, tornando clientes mais satisfeitos com suas expectativas.
“Satisfacdo consiste na sensagdao de prazer ou desapontamento resultante da
comparacao do desempenho (ou resultado) percebido de um produto em relacao as
expectativas do comprador” (KOTLER, 2000, p.58).

Segundo Kotler (2000, p.59), “A decisdo de um cliente permanecer fiel ou
rejeitar € a soma de muitos pequenos encontros com a empresa. "Entender as
necessidades do cliente € fundamental para um bom relacionamento entre cliente e
empresa”. Conhecer o perfil de cada cliente é que faz com que a empresa entenda
as necessidades deles. Com isso, saberd o que os clientes precisam para estar
satisfeitos. Entdo é necessario cria um vinculo com o cliente, o atendimento precisa
ser feito com clareza, e transparéncia. Ser objetivo é necessario para conquistar 0s

clientes e torna-los fieis. Notou-se que:

A comunicacdo boca a boca representa as recomendagfes que os clientes
recebem de terceiros, outros clientes que ja receberam o servigo do
fornecedor considerado e/ ou de outros. J& foi mencionado que, pela
impossibilidade de avaliar o servico antes da compra, 0s potenciais clientes
baseiam-se em recomendacdes de terceiros para buscar pistas da
qualidade do servigo que pretendem comprar; consequentemente, este é
um fator importante na formacédo de suas expectativas (GIANESI; CORREA,
2012, p. 82).
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Cada consumidor tem uma expectativa de como vai ser atendido. Para
conseguir atender suas necessidades é preciso estuda-lo com cuidado. E essencial
um bom relacionamento, fazer uma pesquisa para conhecer os pontos fortes e
fracos. A partir disso, podera avaliar o grau de satisfacdo, onde se torna essencial a
colaboracéo da equipe. Outros fatores como preco, qualidade do produto, qualidade
do servigco, também fazem parte das expectativas do cliente.

Segundo Churchill (2010, p.10). “A visdo de que uma organizagao deve
procurar satisfazer as necessidades e desejos de seus clientes enquanto busca
alcancar suas proprias metas.” Satisfazer os clientes é uma obrigacdo das
empresas, pois € uma maneira de manté-los. Realizar um trabalho com qualidade é
mais que algo essencial para a sobrevivéncia das empresas, tornando-se uma
obrigacdo. Sem clientes uma empresa ndo sobrevive, clientes satisfeitos tém a
possibilidade de trazer novos clientes, contribuindo dessa forma para o crescimento

organizacional.

7 MATERIAIS E METODOS

Este estudo se qualifica como bibliogréfico, exploratério descritivo, e
quantitativo. Utilizou questionéarios para identificar o grau de satisfacéo na qualidade,
e no atendimento dos clientes da Cantina Universitaria-UnC, sendo que o periodo de
aplicacao foi 0 més de outubro de 2016.

A pesquisa bibliogréfica é feita a partir de matérias ja existentes. “A pesquisa
bibliografica é desenvolvida a partir de material j& elaborado, constituido
principalmente de livros e artigos cientificos” (GIL, 2008, p. 50).

Las Casas complementa que “A pesquisa exploratéria € usada para identificar
problemas superficiais ou entdo para determinar as necessidades de pesquisas que
o problema requer” (LAS CASAS; LUZZI, 2012).

Segundo Gil (2002 p.42), “As pesquisas descritivas tem como objetivo
primordial, a descricdo das caracteristicas de determinada populacdo ou fendmeno
ou, entao, o estabelecimento de relacbes entre variaveis”.

A coleta de dados nesse projeto esta baseada em questionario.

Segundo Gil (2002 p.114), “Questionario entende-se um conjunto de questdes
que sao respondidas por escrito pelo pesquisando”. O questionario, apresentado,

trata das seguintes partes: identifica os dados demogréaficos dos respondentes,
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identifica aspectos em relacdo ao grau de satisfacdo dos clientes, com 0 preco
oferecido, qualidade do alimento, limpeza, layout, e especificamente, sobre
satisfacdo ao atendimento dos servi¢cos prestados. O mais importante na coleta de
dados séo as técnicas usadas nos questionarios.

Segundo Gil, (2002 p. 116), “A elaboragcdo de um questionario consiste
basicamente em traduzir os objetivos especificos da pesquisa em itens bem
redigidos”. As questdes devem levar em conta perguntas simples, finalizando com
uma sugestdo de melhoria. As perguntas devem ser claras e concretas para chegar
ao objetivo desejado, ou seja, primeiramente, fazer uma analise de dados pessoais,
e apos fazer a coleta das demais questdes.

A amostra foi realizada com os clientes da cantina universitaria-UNC, onde
foram distribuidos 85 questionarios resultando em uma amostra de 10% da
populacdo o que tornou a amostra relevante. Foram analisadas pessoas que fazem
parte da universidade como: alunos, professores e funcionarios da instituicao.

Foram analisados primeiramente seus dados pessoais, sexo, idade e qual seu
papel na universidade. A partir de entdo, elaborou-se questdes para avaliar o grau

de satisfacdo dos clientes da cantina.

8 RESULTADOS E DISCUSSOES

Durante a primeira semana de outubro foram aplicados os questionarios com
alunos, professores e funcionarios da Cantina Universitaria.

Foram abordadas 85 pessoas. ApOs a aplicacdo dos questionarios de
satisfacdo dos consumidores da Cantina Universitaria-UNC, foram obtidos os

seguintes resultados.
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Gréfico 1- Qual Seu Sexo?

@ Feminino
@ Masculino

Fonte: Dados da Pesquisa (2016)

A pesquisa foi aplicada em 85 clientes da Cantina Universitaria. Pode-se
observar no grafico que 49,4% dos respondentes sdo do sexo masculino e 50,6% do

sexo feminino.

Graéfico 2- Qual Sua Idade?

@® 18 ou menos
@ 19-25

® 26-36

@ 3747

® 48 oumais

Fonte: Dados da Pesquisa (2016)

Através deste grafico, pode-se observar que a maior parte dos clientes esta
na faixa etéria entre 19-25 anos sendo estes 60% dos pesquisados, 15,3% possuem
entre 26-36 anos, 11,8% entre 37-47 anos, 11,8% possuem 18 anos ou menos, e

acima de 48 anos sao poucos clientes apenas 1,2%.
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Gréfico 3- Vocé é?

@ Estudante
@ Frofessor
@ Funcionario
@ Cutro

Fonte: Dados da Pesquisa (2016)

Através deste gréfico, constatou-se que 94,1% sao alunos e apenas 5,9% sao
professores e funcionarios. Isso significa que a cantina se mantém com os alunos da

universidade.

Gréfico 4- O cardapio tem uma boa variedade de itens?

@& Sim
SED @ MNao
G (7,1%)

Fonte: Dados da Pesquisa (2016)

O cardapio é fator importante e que chama a atencdo dos clientes. Através
deste grafico, identificou-se que o cardapio tem uma boa variedade de itens, 92,9%
dos clientes aprovam, apenas 7,1% acham que n&o tem uma boa variedade de

itens.
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Grafico 5- A Qualidade da comida, em sua opinido €?

@ E:elents

@ Boa
Ruim @ Regular
2(24%) @ Ruim

Fonte: Dados da Pesquisa (2016)

A qualidade da comida é essencial para manter os clientes satisfeitos. Através
deste gréfico, observou-se que a qualidade da comida esta agradando aos clientes
da Cantina Universitaria. 47,1% responderam que a qualidade da comida é boa,

34,1% acham excelente, 16,5% acham regular.

Gréfico 6- Qual seu grau de satisfacdo em relacdo a limpeza e layout da cantina?

@ Muito Satisfeito

Pouco Satisfeito @ Satisfeito
5(5,9%) @ Pouco Satisfeito

. @ Insatisfeito

Fonte: Dados da Pesquisa (2016)

Através deste grafico, analisou-se o grau de satisfacdo dos clientes em
relacdo a limpeza e layout da cantina, fator importante pois o ambiente é primordial
para atrair e conquistar clientes. 50,6% estdo satisfeitos, 43,5% estdo muito

satisfeitos.
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Gréfico 7- Qual seu grau de satisfacdo em relagcdo ao atendimento dos colaboradores da cantina?

@ Muito Satisfeito

Pouco Satisfeito @ Satisfeito
6 (7,1%) @ Pouco Satisfeito

. @ Insatisfeito

40%

Fonte: Dados da Pesquisa (2016)

O grau de satisfagdo dos clientes em relacdo ao atendimento dos
colaboradores é um fator de grande importancia, pois ndo adianta ter um produto
com boa qualidade se o atendimento dos funcionarios nao for capaz de superar as
expectativas dos clientes. Através do grafico, foi demonstrado que os colaboradores
na cantina, estdo fazendo um 6timo servico, pois 52,9% dos clientes pesquisados
estdo satisfeitos e 40% estdo muito satisfeitos.

Gréfico 8- Com que freqiiéncia vocé vai a cantina?

@ 1vezpordia
, @ 2vezpordia
| Raramente @ 1vez nasemanaou mais
4(4,7%) " .
| @ Raramente

@ Nunca visitei

Fonte: Dados da Pesquisa (2016)

Através deste gréafico, identificou-se que mais da metade dos clientes sdo
assiduos a cantina, pois 52,9% freqlientam a cantina todo dia, 9,4% frequentam até

duas vezes por dia, 32,9% freqiientam pelo menos uma vez na semana ou mais.
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Gréfico 9- Vocé recomendaria a cantina para seus colegas?

@ Sim
@ Mo

Mo
4 (4,7%)

Fonte: Dados da Pesquisa (2016)

Através deste gréfico, observou-se que 95,3% dos clientesrecomendariam a
cantina para seus colegas, e uma faixa minima de clientes ndo recomendariam

sendo apenas 4,7% dos clientes.

Gréafico 10- Vocé se considera um cliente fiel a cantina?
@ Sim
@ Nio

Fonte: Dados da Pesquisa (2016)

Foi demonstrado através deste grafico, que 69,4% dos clientes se consideram
fiéis. Isso significa que os clientes estdo satisfeitos com o servico oferecido pela

Cantina Universitaria, apenas 30,6% nao se consideram fiéis.
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Gréfico 11- Qual seu grau de satisfagdo com os precos oferecidos?

@ Nuito Satisfeito
@ Satisfeito

@ Pouco Satisfeito
@ Insatisfeito

Fonte: Dados da Pesquisa (2016)

Através desse gréfico, foi observado que 14,1% estdo muito satisfeitos, 34,1%
estao satisfeitos, 40% estdo pouco satisfeito e 11,8% estdo insatisfeitos.

Gréfico 12- Fator mais importante quanto a satisfacao dos servigos prestados?

@ Qualidade do alimento
@ Preco do alimento

@ Layoutda cantina

@ Atendimento

@ Limpeza dacantina

@ Outro Fator

Fonte: Dados da Pesquisa (2016)

Através deste gréfico, salientou-se que 51,8% dos clientes acham que o
atendimento € o fator mais importante para sua satisfacdo, 36,5% consideraram a
qualidade do alimento, 11,8% destacaram o preco do alimento. Esses trés fatores

Sa0 essenciais para estarem satisfeitos com os servi¢os prestados pela cantina.
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Quadro 1 — Sugestbes abordadas pelos respondentes
Deixe uma sugestao abaixo, para que possamos melhorar em todos os
aspectos.

B respostas

Melhorar a qualidade dos alimentos
Fornecer mais alimentos saudaveis, e diminuigdo de precos.

Sugire a baixa dos pregos, pois muitas vezes prefiro ter a refeicdo em outro lugar antes da aula pelo preco ser
infericr ao da cantina.

Qualidade

Baixar os precos

Deveria ter mais mesas

seria interessante um buffet

Ta muito caro

precgo

Aumentar um pouco mais a variedade dos alimentos e produto.
Preco mais baixo

Uma TV maior.

Lanches com menos massa.

Buscar melhorar os pregos e manter a qualidade dos produtos.
Baixar os precos e mais variedades.

Mais variedade de alimentos.

Baixar os precos.

promogoes. compra um lanche ganha outro.

Cada 3 lanches um vem de brinde e desconto com carteirinha de estudante.
Cartdo fidelidade para alunos.

Programa de fidelidade.

Mais mesas.

Cuidado maior com fritura ou assados.

Comparada com a anterior, estd de parabéns.

Deveria ter mais mesas e cadeiras.

Poderia ter mais lanches light.

Mais lanches como iogurte e frutas

melhorow 100% da anterior

Fonte: Dados da Pesquisa (2016)
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A Ultima questdo ndo era obrigatdria, mas oferecia a possibilidade dos
clientes deixarem sugestdes de melhorias. As respostas acima foram abordadas
como possibilidades de melhoria, quanto ao produto e servico oferecido pela cantina
universitaria.

Houve quatro sugestdes como programa fidelidade ou promocgdes, sete
reclamacdes foram sobre o preco, seis sugestdes para aderirem lanches saudaveis,
trés sugestdes para mais variedade como Buffet, trés sugestdes de mais mesas e

cadeiras, houve dois elogios e uma indicacao de qualidade.

9 CONSIDERACOES FINAIS

Os clientes do ramo alimenticio estdo cada vez mais exigentes, seja com
qualidade do produto, com a qualidade no atendimento ou com o pre¢o. Atender
bem o cliente se tornou uma necessidade para a sobrevivéncia da empresa.

Ao buscar conhecer a satisfacdo e possiveis sugestdes por parte do cliente, é
possivel a melhoria e intensificagdo no seu atendimento.

Atualmente, tem-se observado que o incremento dos servigcos com qualidade
é fator essencial e diferenciador, no que diz respeito a vantagem competitiva. Busca-
se nao somente lugares que simplesmente comercializam e vendam seus produtos,
mas preza-se sim, o local onde os clientes definem os produtos e servicos pelos
quais estéo dispostos a pagar.

A avaliacdo que o cliente faz, resulta na possibilidade de comparacéao entre o
gue 0 mesmo esperava e o que realmente ele percebeu sobre o servi¢o prestado. E
essa avaliacdo foi essencial para que os resultados da pesquisa ficassem claros
guanto ao grau de satisfacdo do cliente.

Observou-se na pesquisa realizada, que o grau de satisfacdo dos clientes da
Cantina Universitaria teve um resultado positivo, pois 92,9% dos clientes aprovam o
cardapio oferecido pela cantina.

A fidelidade dos clientes é outro fator de importancia, onde pode-se constatar
com a pesquisa que 69,4% dos clientes séo fieis a cantina. Isso gera uma relacao
boa entre o cliente e a empresa, e mostra que a empresa esta correspondendo com
as expectativas esperadas pelo cliente.

A qualidade da comida foi bem avaliada, ja que 81,2% a considerou como boa

ou excelente.
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No que diz respeito a limpeza e layout da cantina, 94,1% disseram ser
satisfeitos ou muito satisfeitos.

No quesito atendimento ao cliente, o indice de muito satisfeitos ou satisfeitos
totalizou 92,9%.

Os respondentes sdo frequentadores assiduos, j4 que 52,9% frequentam a
cantina uma vez ao dia.

Em relacdo ao preco, o numero de pouco satisfeito foi mais elevado,
demonstrado por 40% dos entrevistados.

Os fatores apontados como essenciais quanto a satisfacdo dos servigos
prestados foram: atendimento, qualidade do alimento e preco do produto.

Dentre as sugestdes apontadas como melhoria sdo o fornecimento de
alimentos mais saudaveis, diminuicdo do preco, ampliacdo do numero de mesas,
programa de cartéo fidelidade para os clientes.

Sugere-se portanto, ao final dessa pesquisa, uma periodicidade para
aplicacdo de pesquisas de satisfacbes como esta, a disponibilidade de produtos

saudaveis, e promocdes relacionadas a fidelidade de clientes.
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RESUMO

O objetivo desse artigo foi apontar quais os tipos de clientes presentes no mercado
atualmente, quais sdo seus comportamentos perante ambientes adversos, como o
clima, governo, cultura, poder aquisitivo, entre outros fatores. Apresentou algumas
técnicas de fidelizacdo e conceituou marketing, suas funcdes e como elas devem ser
trabalhadas em conjunto com os fatores citados acima. Observou-se também, que
nada deve ser trabalhado unicamente, e sim em conjunto, trata-se de um acervo que
funciona quando em sincronia. N&o esquecendo também que, cada tipo de cliente
exige um tratamento diferenciado. O estudo mostrou que existe, de acordo com
alguns autores, cerca de cinco tipos de clientes, por isso, cada um exige uma
diferente acdo para a conquista e fidelizac&o por isso, € essencial e muito importante
o estudo comportamental dentro de uma organizacdo. Por fim, observou também,
gue as técnicas de fidelizac&o sdo variaveis de acordo com o tamanho e mercado da
organizacdo, que uma técnica viavel para uma grande empresa pode ndo ser a
mesma utilizada para uma de pequeno porte. Expbs também, o conceito AIDA, onde
explica o comportamento e as etapas de um cliente antes de realizar a
compra.Trata-se de uma pesquisa bibliografica e documental de forma que os
assuntos elencados sao de esséncia e origem de terceiros com um entendimento
dos autores acerca de cada tema. Este estudo podera ser disponibilizado a
instituicbes empresariais associativas para que sirva de paradigma para as
empresas interessadas no tema.

Palavras-Chave: Cliente. Comportamento. Fidelizacao.

ABSTRACT

The objective of this article was to point which are the customers types in the current
market, what are their behaviors in front of different environments like weather,
government, culture, purchasing power among others factors. It has also showed
some loyalty techniques and conceptualized marketing, its functions and how this
must be worked together with the factors mentioned above. It was also noticed that,
nothing must be worked alone, but as a set, a collection that works when in sync. Not
forgetting that, each customer needs a different treatment. The article has showed
that according to authors exist five types of customers, therefore, each one needs a
different action to be conquered and retained, for this reason, it is essential and very
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important the behavioral study within an organization. Finally, it also exposed that,
the fidelity techniques are variables according to the size and organization market,
since one viable technique to a big company sometimes is not viable to a small
company. It was also noticed the AIDA definition that explains the customer behavior
and steps before this one buy something. It is a documental and bibliographical
research where the topics listed are from other people's origin and essence with an
understanding by the authors. This article could be provided to business associations
to serve as a study to interested companies.

Keywords: Customer. Behavior. loyalty.

1 INTRODUCAO

A concorréncia € um termo que desafia a todos ultimamente, seja do que for o
ramo do negocio, em grandes ou pequenas empresas. Tornou-se meio que um
sinbnimo de perigo. Isso ocorre porque a facilidade de compra € tamanha que,
instigar o cliente a ver seu negocio e fazer desse o escolhido tornou-se algo,
realmente muito dificil.

E tdo mais comodo comprar algo sentado no sofa de casa, “navegar’ pelo
mundo e escolher o produto desejado sem se quer mexer um braco, apenas com
movimentos dos dedos.

Por isso as técnicas de fidelizacdo e o estudo acerca do comportamento dos
clientes tém sido termos muito estudados ultimamente. Tanto as organizagbes
fisicas, quantos as nao fisicas (internet) estdo vendo que a aplicabilidade desses
estudos atrelado com acdes decorrente dos resultados tem feito toda diferenca em
sua aprovacao e resultado final, tanto no valor monetério quanto no social.

E notdrio que, ha variados tipos de clientes, cada um com uma reacao/
comportamento diferente e que exigem diferentes técnicas de fidelizacdo, afinal,
cada um reage de uma forma desigual em relacéo a estimulos e motivacoes.

Dessa forma, o presente estudo buscou responder perguntas como: Quais 0s
tipos de clientes presentes no mercado atual? Qual o tipo de comportamento desses
clientes em frente a variados estimulos, adversidades de ambiente e motivacdes
para tentar conquista-los? Quais séo as técnicas usadas para fidelizar esses clientes
e quais os caminhos usados para transforma-los de esporadicos para frequentes?

Nesse sentido, o objetivo principal desta pesquisa bibliografica € esclarecer da
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melhor e mais sucinta forma possivel estes questionamentos acerca do
comportamento e fidelizagao do cliente.

Com esses questionamentos se tem como objetivos especificos mostrar quais
os tipos de clientes desde os prospects até os defensores; elencar e explicar
brevemente quais as possiveis formas para converter clientes regulares em
defensores e por fim explicar sucintamente os determinantes do comportamento do
cliente.

Além disso, espera-se que esse estudo contribua para que organizadores e
leitores percebam o quéo importante é o estudo do cliente, seus comportamentos e
maneiras de fideliza-lo, afinal, eles sdo seu maior patriménio. Nada é uma empresa
sem a participacdo de seus clientes. Como cita Willingham (2006), valorizar os
clientes ndo é uma questdo de estratégia, mas sim de valores, de integridade e
justica, que sdo os principios basicos para qualquer organizacdo, seja ela do
tamanho e ramo que for.

Segundo Denning (2007) o empreséario que foca na fidelizacdo de clientes,
chamado por ele de “encantamento de clientes” tera os chamados clientes
defensores, ou seja, terd uma verdadeira multiddo que trardo uma boa imagem a

empresa, fazendo com que novos clientes adentrem ali.

2 METODOLOGIA

O presente trabalho conta com uma pesquisa bibliografica de acordo com
varios autores. Procurou neste evidenciar os tipos de clientes no mercado atual bem
como sua reac0les a diversas mudancas de ambiente.

Na sequéncia do trabalho se evidenciara sucintamente tais termos, dando a
esses uma explicagdo mais clara para que pessoas do mercado possam
compreender e futuramente realizar novas pesquisas ou fazer o uso desse material

para ajudar na organizagédo onde atuam.
3 CONCEPCAO DE MARKETING
Marketing, uma palavra que atualmente é conhecida em ambito internacional,

em sentido amplo nada mais é do que o conjunto de sentidos que empresarios tem

para configurar e entender o mercado atual. De modo bastante abrangente, trata-se
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das informagfes que os organizadores de empresas filtram do mercado e oque farao
com elas para ajudar a organizacdo a qual pertence.

Desse modo, o marketing se tornou apenas um primeiro termo que
geralmente vem seguido por um segundo qualitativo, esse sim da um sentido mais
concreto. Seria correto dizer entdo que, marketing de fidelizag&o, por exemplo, nada
mais é do que as acbes ou configuragcbes que os organizadores tém para fidelizar
seus clientes a partir de dados do mercado, sejam eles internos ou externos.

Fica claro que ha uma confusdo quanto ao conceito e entendimento do
marketing nas organiza¢bes, lembrando que esse problema ndo é algo da
atualidade, as empresas vém encarando esse teratismo ha anos. Confundem muitas
vezes marketing com publicidade, com propaganda, quando na verdade se trata de
um termo que significa um arranjo das técnicas empresariais. Marketing € o meio de
execucao e organizacdo de uma ideia, de precos, bem como dos produtos, ideias,
servigos e portas para criar ou melhorar relagdes com clientes para a satisfagcdo de
um todo (LIMA, 2012).

Marketing € um recurso que as pequenas e médias empresas podem explorar
muito e, se usado com um pequeno embasamento cientifico e criatividade vai
encantar os clientes, corrigir erros e criar novos caminhos e ideias (ROMERO,
1998). Além do mais, engana-se quem acha que o marketing é uma ferramenta
apenas para as grandes empresas, qualquer tipo e tamanho de negdcio pode e deve
usar esse artificio para alavancar e auxiliar os resultados.

No marketing de fidelizagdo ou de relacionamento com os clientes, o nome é
bem sugestivo, a principal énfase se da no cliente, na relagdo empresa e pessoa,
em como fazer alguém se sentir a vontade de modo que voltara a frequentar seu
negocio e se tornara um cliente regular ou defensor. Como reconhecem Stone,
Woodcock e Machtynger(2001), o relacionamento é apenas uma das partes do mix
do marketing e que muitas vezes 0s outros elementos sao cruciais para 0 sucesso
das estratégias, em outras palavras, os autores defendem a ideia de que o
marketing de relacionamento ou fidelizacdo ndo deve ser o Unico foco, ndo se
devem esquecer 0s outros elementos tais como, lideranca, preco, localizacéo e
marca.

Fazendo uma analogia pense em um labirinto com varios individuos e com
uma saida apenas, todos no final devem percorrer junto 0 mesmo caminho para que

consigam sair de la. No marketing a ideia € a mesma, todos os elementos devem ser
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reunidos e trabalhados com um objetivo em comum, o sucesso da organizacéo, dos
produtos e servicos.

Como ressaltam Raphael e Raphael (1996), o marketing de fidelizacdo se
tornou mais que uma vontade, se transformou para as organizagcdes em uma
poderosa arma para além de conquistar os clientes, manté-los ativos na
organizagdo. Com a grande concorréncia enfrentada atualmente, esse tipo de
técnica se transformou em uma forma de manutencédo do cliente, uma vez que as
organizacdes precisam se manter atualizadas nas relacées com os compradores.

No CRM (Customer Relationship Management), o estudo é focado no
comportamento e na relacéo entre a empresa e o cliente, ndo esquecendo 0s outros
fatores é claro, mas com um trabalho maior focado no comportamento do cliente.
Segundo Stheth, Mittal e Newman (2008), os fatores determinantes do
comportamento do cliente sdo muitos como, o clima, a economia, a idade, bem
como a propria personalidade da pessoa e as tendéncias do mercado.

Como citam Czinkotaet al. (2001), adaptar-se as mudancas do mercado € o
grande diferencial do marketing moderno, aquelas organizacdes que fracassam
nessa adaptacdo séo surpreendidas por uma gama de clientes indiferentes em
relacdo a seu negécio e produtos, em contrapartida as que se atém a todas as
mudancas de mercado e constantemente rastreiam desses melhorias tendem a se
sobressairem no ambiente.

Ainda segundo Czinkotaet al. (2001), o marketing evoluiu e vem evoluindo
com o passar dos anos e com as necessidades que o mercado exige. Criou-se em
meados da década de vinte o0 marketing de producdo onde toda a preocupacédo era
focada na propria producdo e posteriormente, o marketing de vendas onde o foco
era na venda e, com o passar dos anos chegou ao marketing de relacionamento ou
fidelizacdo, que é o foco atual. Esse trata da valorizacao do cliente, da preocupacédo
do seu bem estar bem como a atencdo em suas vontades e ideias. Afinal, o cliente é
o principal dono de qualquer organizagao.

O macro e microambiente afetam constantemente a tomada de decisdes de
um ambiente, nenhuma deliberacdo € tomada de forma irracional, todas dependem
de uma necessidade que o mercado exigiu e/ou exige. Enquanto o microambiente
consiste nas influéncias interna de uma organiza¢do, 0 macroambiente por sua vez
trata de mudancas externas, mudangas essas que ocorrem na concorréncia, na

forma de tributacdo que recai sobre o servico ou produto, no clima, na tendéncia
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tecnologica enfim, em tudo que ndo depende do espaco interno da organizacao
(STHETH; MITTAL; NEWMAN, 2008). Nota-se que

Identificando as mudancas e tendéncias em andamento no ambiente, um
profissional de marketing pode tentar prever futuras mudancas e como elas
podem afetar a efetividade dos programas de marketing da empresa
(CZINKOTA, et al., 2001, p. 44).

Pode, assim, o profissional do marketing fazer uma previsdo de possiveis
oportunidades de mercado, mas também pode identificar ameacas iminentes e evitar

maiores estragos futuros na organizacao.

4 TIPOS DE CLIENTES: CONFORME O CONCEITO CONTEMPORANEO

Os clientes representam para uma organizagdo muito mais que apenas algum
montante em dinheiro ou em compras, sao também a forca motriz de todo o
diagrama do negdcio, podendo eles, dar a organizacdo uma imagem positiva ou o
inverso, uma imagem negativa. S8o entdo, o maior bem de qualquer empresa, 0s
responsaveis pelo sucesso ou do fracasso.

Segundo Raphael e Raphael (1996), existem apenas cinco tipos de clientes
atualmente, sdo eles os prospects, shoppers, eventuais, regulares e o mais alto e
desejado nivel para qualguer gestor de empresa, os defensores. Esses niveis sao
conhecidos como se fosse uma escala da fidelidade.

Os prospects sdo aqueles clientes que nunca visitaram ou compraram
na sua organizacdo, porém, sentem de alguma forma algum interesse em seus
produtos ou servi¢os. Para esse tipo de cliente, a via mais adequada para atingi-los
sdo técnicas de propagandas que atinjam em massa, como o jornal, por exemplo,
que atinge diariamente pessoas em todo mundo e de todas as classes sociais.
Como vocé nao conhece esse cliente, seus gostos e vontades ndo podem também
fazer uma propaganda focada em algo, dessa maneira a forma mais adequada é um
anuncio focando apenas no tipo de produto que oferece e suas qualidades
(RAPHAEL; RAPHAEL,1996).

Ressaltam Raphael e Raphael (1996), que se deve focar nas
chamadas. De acordo com uma pesquisa, leitores olham em média, uma pagina de

jornal por quatro segundos antes de passar para a proxima, dessa forma, foque em
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algo inédito, algo que chame a atencdo e que faca o leitor parar para ler a
propaganda. Busque exprimir as qualidades do servigo ou produto, apresente-o
como uma novidade, anuncios que miram uma nova solucdo tém cerca de vinte por
cento mais de sucesso do que anuncios normais (RAPHAEL; RAPHAEL, 1996).

Nesse nivel da escala da fidelidade, dos prospects, a ideia é atrair a
atencao do cliente e garantir que o interesse por seu servico ou produto. Ainda
segundo Raphael e Raphael (1996), se vocé garantir que o leitor leia as primeiras
cinquenta palavras do anuncio, provavelmente tera a atencédo dele para as outras
tantas palavras que tem a propaganda, dessa forma, capriche no inicio, va direto ao
assunto, converta em algo facil de ler, e se possivel coloque o preco do produto ou
servico, os olhos geralmente tendem a se virar para numeros.

Dedique atencédo as cores do anuncio, existem estudos que mostram o
sentimento que cada cor provoca no cérebro.O vermelho, por exemplo, estimula a
energia e a urgéncia, geralmente € usado em promocdes, 0 preto, usado para
produtos que trazem como principal qualidade a sofisticacdo e tantas outras cores
onde cada uma traz um sentimento diferente.

Como uma cascata inversa, o préximo nivel da escala da fidelidade sédo
os shoppers, ou seja, aqueles clientes que ja visitaram a sua organizacdo pelo
menos uma vez. Como notam Raphael e Raphael(1996) sdo os prospectsque foram
convencidos a usar seus Servicos.

E é nessa hora que seus produtos devem se mostrar bons e seus
colaboradores melhores ainda. Willingham(2006) trata que, o guia do sucesso esta
atrelado com a integridade, em tratar os outros com justica, com honestidade, além
de conhecer bem o cliente, seus desejos e necessidades, e ainda que, 0s primeiros
segundos sdo os determinantes pra dizer se essa pessoa vai ou ndo voltar ao seu
negacio.

Dessa maneira, ofereca a esse novo entrante o que de mais qualidade vocé
tem, apresente além dos produtos os porqués dele voltar a comprar ali e quais seréo
as vantagens de ndo comprar na concorréncia. Entusiasme seu colaborador para
gue se mostre diariamente excitado em trabalhar, dé a ele motivacdes para que isso
se torne rotina, ndo foque somente no cliente, o0 sucesso exige um equilibrio de todo
0 ambiente.

Logo em seguida, como tratam Raphael e Raphael (1996) vém os clientes

eventuais, que sdo aqueles que ja conhecem seu ambiente, que possuem algum
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tipo de relacdo ou cadastro com seu negdcio, e por isso costumam frequenta-lo em
momentos sazonais, ou seja, em tempos diferentes e espacados.

Como frisam, Stone,Woodcock eMachtynger(2001), € nessa hora que a
organizacao deve tracar uma estratégia e priorizar suas necessidades, afinal, vocé
esta a um passo de conseguir os clientes regulares, que no nivel da escala da
fidelizacdo apenas perdem para os defensores.

Os regulares como destacam Raphael e Raphael (1996) sdo aqueles que
apreciam seu negocio a ponto de voltar ali seguidas vezes, ndo sendo sua visita
sazonal, diferente dos clientes regulares. E esse cliente que vocé deve ter maior
atencao, pois é ele que lhe proporciona continuidade ao negocio e que te mantém
nessa situacao nada facil do mercado atual.

E nesse nivel em que se encontra o perigo de perder a confianca e por
consequéncia a regularidade do cliente. Por ja se tratar de um cliente regular, muitas
vezes as organizacfes deixam de lado a atencao para com esse, pois acham que ja
esta garantido e que devem conquistar novos niveis, e entdo, o abandono se torna
iminente. Como Willingham (2006) ressalta, € pelo menos cinco vezes mais caro
conquistar um novo cliente do que manter um ja regular, ja conquistado, por isso, 0s
regulares merecem uma aten¢ao e um tratamento diferenciado.

Willingham (2006) ainda lembra sobre a lei da reciprocidade, onde toda e
qualquer acdo que vocé faca a uma pessoa sera igualmente retribuida a vocé. Se
vocé trata alguém com indiferengca ou com grosseria o0 mesmo sera devolvido a
VOCé, caso contrario, se vocé trata alguém com cordialidade, amigavelmente, as
chances de um negécio duradouro sera incrivelmente maior.

Seguido por todos estes niveis da cadeia da fidelizacdo vem o mais desejado
de todos os clientes, o defensor. Neste nivel o cliente além de ser um comprador
mais que regular, ainda defende o seu negécio como se fosse o préprio dono.
Segundo Raphael e Raphael (1996), sdo os defensores que vao ser sua melhor
fonte de negdcio, eles que vao fazer o marketing chamado boca a boca, espalhando

pelo ambiente o qudo bom é seu negdcio e seus servigos.

5 VARIACOES DO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Comecemos tratando do cliente para depois abordar o seu comportamento

em si. Trata-se de uma pessoa que confia seus interesses a uma determinada
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organizacdo, vindo a comprar nessa ou até mesmo uma pessoa que tem apenas
interesses em seus produtos ou servicos e que algum dia compre algo da
organizacao.

O comportamento do cliente esta diretamente ligado as atividades fisicas
guanto as mentais, pois, ao se interessar por algo tende a julgar o produto, avaliar
marca, preco, cor entre outros fatores onde a atividade mental esta envolvida e, por
outro lado a influéncia fisica, onde o cliente € obrigado a dialogar com pessoas para
expor seus desejos e se deslocar para visitar a organizacdo (STONE; WOODCOCK;
MACHTYNGER, 2001).

“Comportamento do consumidor € a atividade mental e fisica realizada por
consumidores domésticos e comerciais, que resulta em decisdes e acbes de pagar,
comprar e usar produtos” (CZINKOTA et al., 2001).

E com o passar do tempo as organiza¢gfes viram 0 quao importante é tratar
desse termo com total atencédo, sabendo que com tamanha concorréncia que se
enfrenta atualmente, conhecer o cliente, seus comportamentos e desejos €
extremamente fundamental para o sucesso organizacional (SHETH; MITTAL,
NEWMAN, 2008).

[...] no conceito de marketing (que reflete uma visdo mais contemporanea
do campo), a obsessdo da empresa é fazer o que o cliente deseja. Por esse
motivo, a empresa orientada para o mercado concentra-se no entendimento
das necessidades e desejos dindmicos de seus clientes (SHETH; MITTAL;
NEWMAN, 2008, p. 38).

E essas necessidades variam de acordo com os chamados determinantes do
comportamento do cliente que sdo o clima (condi¢cdes climaticas), tendéncias,
personalidade, tributacdo, tecnologia (talvez o determinante mais influente
atualmente), condicdo social, valor, cultura entre outras tantas categoria que
influenciam diretamente no comportamento do consumidor.

No gue se refere a clima é claro que cada configuracdo exige um diferente
tipo de pensamento, uma vez que em um lugar onde predomina o frio, o tipo de
roupa e até mesmo de alimento sdo muito diferentes de onde faz calor, onde
predominam roupas leves e mais soltas, e bebidas mais geladas, o oposto do lugar
frio. Segundo Sheth, Mittal e Newman (2008), empresarios devem se adaptar

constantemente as mais variadas adversidades que o ambiente pode trazer. Outro
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fator a ser observado é a topografia, agente esse que anda lado a lado com o clima,
por se tratar dos tipos de configuragdes que uma determinada area tem.

Ressaltam Sheth, Mittal e Newman (2008) que, além dos fatores citados
acima ainda existem muitos outros que afetam diretamente no comportamento do
cliente, tais como, o fator econdmico, que dita o quanto as pessoas podem comprar
dependendo da posicdo econdmica, o fator de governo que € o responsavel por
tributos os quais podem incentivar as compras no caso de baixa e retrancar no caso
de uma alta.

Um dos mais importantes fatores sendo o mais importante de todos é o
aspecto tecnolégico, o qual “obriga” as pessoas a mudar. Uma vez que vocé fica
atrasado em relacdo aos outros, a tendéncia é procurar a atualizacdo, que nesse
caso significa a compra de um novo produto mais atualizado e tecnolégico em
relacdo ao anterior. Em um mercado tdo capitalista e movido na novidade,
acompanhar a evolugdo tecnoldgica se tornou hoje um estilo de vida que mesmo

guem muitas vezes nao tem capacidade financeira para bancar entra, sabe-se que

Em termos do comportamento do cliente, tecnologia ¢ a dimensdo do
contexto de mercado que consiste nas aplicagfes de novas tecnologias ao
desenvolvimento, distribuicBo e consumo de produtos e servicos que
aumentam a qualidade de vida de todos os clientes (SHETH; MITTAL;
NEWMAN, 2008, p. 139).

Seguido por esse fator tecnoldgico, vem o valor cultural e pessoal que muitas
vezes pesa nha hora da compra. Segundo Sheth, Mittal e Newman (2008), as
pessoas tém seus valores, emoc¢des, normas e rituais, tudo que fuja disso lhes trara
desconforto e por consequéncia, a ndo compra de algum determinado produto.

Nota-se que

Obviamente ninguém pode calcular matematicamente qual sera a reacéo de
um cliente. Assim, vocé deve estudar com cuidado cada cliente e suas
emocdes. Ao fazer isso, vocé logo aprenderd que uma pessoa é
influenciada mais facilmente por suas emoc¢des do que pelo seu intelecto
(GOLDMANN, 1997, p. 43).

Como Sheth, Mittal e Newman (2008) citam, a cultura ndo é algo que o
individuo traz consigo do nascimento, como dar um sorriso ou gritar de dor quando

se fere, pelo contréario, € algo que se aprende com o tempo. Como se trata de um
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fator adaptativo varia muito de lugar, cada ambiente tem um pensamento/ cultura
diferente logo, exigem um aprendizado e comportamento diferenciado.

Tais tOpicos sdo apenas alguns de muitos que influenciam diretamente no
comportamento do cliente. Fica claro que sdo objetos que devem ser aprofundados
e estudados constantemente, pois pode garantir a organizacdo uma melhor posicao
no mercado em relacdo as outras. Segundo Sheth, Mittal e Newman (2008), a
percepcdo antecipada das necessidades dos clientes baseadas em seu
comportamento lhe da a posicado de perceber uma necessidade antes de todos e,
dessa maneira ser o primeiro a satisfazé-la, diminuindo assim o tempo de correcdo
do problema.

Outra vantagem em trabalhar com o comportamento é que, a organizacao
recebe respostas de desejos dos clientes e assim pode antecipar uma tendéncia
fundamentada no querer do consumidor. Ou seja, ouvir 0 que as pessoas tém a
dizer sobre suas vontades é essencial para um negoécio prospero, afinal, quem

mantem a organizacao ativa sdo seus clientes.

6 AS TECNICAS DE FIDELIZACAO E SUA APLICABILIDADE

Com tamanha competitividade que as empresas enfrentam atualmente, a
preocupacao com os clientes tem se tornado um dos principais aspectos discutidos
entre empresarios. A facilidade e variedade de compra séo tdo amplas, que muitas
vezes o0 comprador se vé confuso na hora da decisao.

E melhor do que um cliente que entra e compra é um aquele que mantém
uma atividade de compra frequente em sua organizacdo. Para iSso que existem as
técnicas de fidelizacdo de clientes, para garantir que esse comprador esporadico se
torne em um regular ou até mesmo em defensor do seu negadcio.

E quando se fala em técnicas de fidelizacdo de clientes, sdo inUmeros os
caminhos que se podem seguir, para cada tipo de negdécio e de tamanho de
organizacdo cabe um diferente método de fidelizacao.

Como ressalta Lima (2012), a complexidade se torna maior uma vez que 0
valor do produto € maior, se o produto a ser comprado for de baixo valor, muitas
vezes o atendimento sera o de menos, todavia, se for de alto custo, o atendimento,

bem como garantias, disposicdo do vendedor e alguns outros fatores fardo toda a
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diferenca. Por isso que diferentes tipos de organizacdes exigem diferentes métodos
de fidelizagéo.

Ainda segundo Lima (2012), o marketing de relacionamento hoje esta muito
focado na conquista/ aquisicdo de novos clientes e muito pouco é dirigido esforcos

para manter os consumidores ja existentes. Vale dizer que

Em suma, os esforcos de marketing e vendas devem sempre buscar a
conquista de novos clientes, mas ndo podem se esquecer daqueles que
mantem negoécios regulares com a empresa e tampouco dos que estdo
deixando de fazer neg6cios sem um motivo justo (LIMA, 2012, p. 7).

Ressaltam Araujo e Garcia (2014), que as organizacbes devem se manter
atualizadas e inovar sempre. Essa inovacao faz com que o interesse dos clientes se
intensifiqgue cada vez mais, fazendo da organizacao um lugar satisfatorio e aprazivel.

Mandar uma mensagem de texto dando felicitacdes no aniversério do cliente,
avisa-lo quando algo novo de seu gosto chegar na empresa e dar-lhe algumas
vantagens que clientes esporadicos ndo tem, sdo alguns exemplos de técnicas de
baixo ou nenhum custo que podem dar a sua organizacdo uma melhor imagem
perante o cliente.

Com tanta possibilidade de comunicacao existente hoje, ha muitos meios de
fazer marketing sem custo algum para a organizacdo e ter um Otimo retorno.
Paginas como o facebook e instagram sdo alguns exemplos de marketing gratuito e
de ampla abrangéncia.

Analisando a abrangéncia, encontram-se também jornais, televisdo e réadio,
porém, para esses meios deve-se uma atencao redobrada pois, a televisao e alguns
tipos de jornais, sdo mais indicados para organizacdes de grande porte uma vez a
abrangéncia vai ser estadual ou mesmo federal, ndo sendo vidvel para uma
pequena empresa de alcance municipal ou regional.

Outra técnica que deveria ser um principio basico para qualguer organizacao
é o atendimento de qualidade, muitas empresas ainda pecam nesse termo. E fato
que o cliente atendido adequadamente ficara mais satisfeito e tomara por boa a
empresa.

Com tantas possibilidades de compras pela internet, quando o cliente decide
fazer uma nova aquisi¢do fisicamente, tudo que ele deseja € ter um atendimento

adequado e de qualidade. E se engana aqueles que acham que o atendimento nao
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€ um diferencial, além de ser, muitos pesquisadores tratam desse o mais importante
de todos, pois, é a Unica fato que a concorréncia ndo consegue copiar.

Além do atendimento, uma boa técnica & dar aos clientes fiéis um tratamento
VIP (Very Important People), que é dar a esse comprador vantagens que apenas um
seleto grupo tera. Fazer com que ele se sinta diferente e mais capaz de forma que
estimule o seu desejo de compra.

Um tratamento personalizado, com preferéncia no atendimento e pré-
aprovacdes como 0s bancos costumam fazer para alguns tipos de clientes, é uma
garantia de satisfacdo afinal, com tanta turbuléncia e tempo escasso, hoje em dia,
uma pulada de fila trara ao cliente um 6timo sentimento.

Como Goldmann (1997) destaca, deve-se ter interesse na pratica de atitudes
simples, como guardar alguma lembranca ou dar um doce para o filho de um cliente,
esse tipo de atitude pode ajudar a conquistar, fidelizar e construir uma relagao
duradoura com o cliente. Mas nunca esquecendo que deve ser algo natural, nada
forcado ira trazer uma boa imagem para a empresa e seus organizadores.

Em suma, deve-se usar o conceito AIDA (Atencao, Interesse, Desejo e Acao),
ou seja, iniciando pelo despertar da atengdo do cliente para o seu produto, que é o
principal foco do marketing, e, em seguida o reter 0 seu interesse pelo produto
fazendo com que seu desejo fique aflorado e leve-o a acao final esperada, a acédo da
compra (LIMA, 2012).

Outra dica muito importante, € o foco no tipo de cliente certo, ndo tente atrair
todo tipo de pessoa a sua empresa, isso certamente Ihe trard maus resultados.
Foque no cliente que realmente lhe trard algum resultado positivo, se, por exemplo,
sua empresa é de vendas de produtos de limpeza, ndo enfoque em homens

empresarios, dé a atencao as donas de casas.

7 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo deste trabalho foi compreender quais os tipos de clientes
existentes no mercado atual e como se comportam. Deste modo foi necessario
entender o que € o marketing e como funciona. Como se trata de uma pesquisa
bibliografica e documental, as abordagens para a construgéo do trabalho partiram de
terceiros, 0s quais tratam o marketing como uma pratica que perdura por séculos.

Sendo uma pratica antiga, sabe-se que existiu e ainda existe um desenvolvimento
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constante no exercicio da atividade. Como o texto trata ainda, o foco do marketing
nunca foi o mesmo, ele se desenvolve constantemente.

Conclui-se, ainda, que dentro de clientes podem-se encontrar niveis, desde
0S prospects que sao aqueles que podem vir a comprar na sua organizagao e que
sdo extremamente importantes para o mercado, até o mais alto e desejado nivel de
cliente que uma organizacdo almeja, o defensor, aquele que, além das compras
regulares ainda defende a organizacdo, seus colaboradores, produtos e ambiente
fazendo propaganda para as outras pessoas.Desta forma, além de vocé ter uma
pessoa que lhe da dinheiro comprando seus produtos, vocé ainda tem quem
trabalhe indiretamente pra vocé, gratuitamente. Por isso, esse é o mais dificil e
desejado nivel de se alcancar em qualquer mercado.

Conclui-se, também, que o cliente € um tanto complexo, cada um tem uma
emoc¢ao, uma norma e cultura diferentes e que, cada um age de forma diferenciada
em relacdo ao ambiente em que se encontra. As adversidades, sejam elas de
ambiente (clima), governamental (Impostos ou mudancas de normas de mercado),
cultural (invencdo ou introducdo de novos conceitos na sociedade), emocional
(doenca), enfim, uma Iinfinidade de fatores que influenciam diretamente no
comportamento do cliente.

Finaliza-se, entdo, de forma abreviada, que existem inUmeras formas/
técnicas de fidelizar um cliente e que, cada segmento de mercado exige técnicas
diferentes, ndo é uma forma de fidelizacdo cabivel para qualquer empresa. Algo
para uma multinacional talvez ndo sirva para uma loja de porte pequeno e vice
versa. Nao se pode afirmar que uma certa técnica sera a certa ou ndo para uma
organizacao, deve-se acima de tudo ser feito uma pesquisa de aceitacdo para ver o
gue se encaixa melhor.

Fica claro com o presente trabalho, que tudo se trata de um conjunto, nada
pode ser estudado e posto em préatica separadamente e sem um amplo estudo.
Embora pareca algo bastante simples, trabalhar com pessoas € algo muito
complexo, pois, cada cabeca pensa de uma forma diferente e vai agir de uma forma
desigual em relacdo aos diferentes estimulos causados pelo mercado. Algo que seja
simplesmente incrivel e atraente para vocé pode ndo ser para a pessoa ao seu lado,
por isso aquele cliché de que “cor, gosto e amor ndo se discute” deve ser levado
muito em conta nesse campo. Por essa razéo, nesse mercado tudo deve ser muito

bem projetado e estudado antes de qualquer acao.
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Essa pesquisa bibliografica dirigiu evidéncias das variacdes comportamentais
dos clientes, das técnicas de fidelizacdo, do funcionamento do marketing e dos tipos
de clientes, dando entdo o sinal de que, para um negodcio ser saudavel e atingir o
sucesso deve manter entre todos esses fatores um equilibrio, um paralelismo de
forma que um complete o outro como em um calculo matematico.

Vale mencionar que o material estudado serd disponibilizado para as
instituicbes associativas locais, para que 0s empresarios tenham acesso ao tema e
possam colocar em pratica em seu negocio a analise efetuada pelo presente estudo.
Desta forma serdo possivel apoiar de forma pontual a micro e pequenas empresas

gue por ventura teriam maior dificuldade de acesso a informagdes desta natureza.
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RESUMO

O presente trabalho trata do estudo e da andlise da visdo dos empresarios
curitibanenses a respeito da gestdo da qualidade e da utilizacdo das ferramentas de
qualidade no ambito de suas organiza¢cfes. Através da necessidade de inovar para
atender as exigéncias do mercado, a qualidade tem tido um enfoque maior e passa
de despercebida para uma abordagem de relevancia e extrema necessidade. Para
atender o objetivo do trabalho, foi realizada uma pesquisa descritiva distribuida a
trinta e sete empresas, de diferentes ramos de atividade e diferentes portes,
guestionarios com perguntas pontais sobre a gestdo de sua empresa, a relacao
empresa e colaborador, bem como as ferramentas de controle e a tendéncia futura
para a evolucdo da organizacdo. A pesquisa € caracterizada como descritiva e de
cunho quantitativo. Foi possivel observar resultados promissores como também
algumas divergéncias perante as respostas, entretanto o cenario verificado foi em
sua maioria positivo verificando-se uma constante busca pela evolucao por parte das
empresas, mesmo que muitas vezes seus esfor¢cos e investimentos nao retornem
com o resultado desejado.

Palavras-Chave: Gestdo. Qualidade. Ferramentas. Curitibanos.

ABSTRACT

The present work concerns the study and analysis of the Curitibanenses
businessmen vision about quality management and the use of quality tools within
their organizations. Through over the need to innovate to meet the market request,
quality has a greater focus and is not more an unnoticed approach but of relevance
and extreme necessity. To meet the study aim, a descriptive research was carried
out where were distributed among thirty-seven companies from different sectors of
activity and different sizes, questionnaires with specific questions about the
management of your company, relationship between company and employee, as well
as the control tools and the future trend for organizations evolution. The research is
characterized as descriptive and quantitative. It was possible to observe notable
results as well as some deviations from the answers; however, the scenario was
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mostly positive, with a constant interest in evolution on the part of the companies,
even though their efforts and investments often do not return with the desired result.

Keywords: Management. Quality. Tools. Curitibanos.

1 INTRODUCAO

No inicio do século XX, com 0s avan¢os nos processos industriais, houve a
necessidade de implementar novos recursos para o controle, melhoria e
desenvolvimento dos produtos e servigos das organizacdes, pois, com o aumento da
producdo, consequentemente houve uma falta na obtencdo de métodos que
garantissem a producao em grande escala e com total qualidade.

Com o surgimento da Gestdo da Qualidade Total, as empresas viram que
cada vez mais era necessario se fazer um produto de melhor qualidade para
conseguir vende-lo.

Para que ocorram melhorias, existem meios que facilitam a identificacéo e
gestdo das mesmas. Esses meios sdo chamados de métodos e ferramentas. O
meétodo é a sequéncia légica para se atingir a meta desejada. Ja as ferramentas séo
0S recursos a serem utilizados no método.

O conjunto de ferramentas de gestdo de qualidade tem enfoque
comportamental e técnico e é de suma importancia para averiguar os problemas,
padronizar atividades, visualizar solucdes e melhorar 0os processos organizacionais.
Sendo assim, é necessario utilizar-se das ferramentas para verificar onde estéo
sendo desperdicados 0s recursos da entidade e como estancar estes sangramentos.

Desta forma, O presente projeto tem como objetivo analisar e avaliar a
importancia do conjunto de ferramentas de gestdo de qualidade presentes nas
empresas de Curitibanos.

Buscou-se para isso erigir perguntas pontuais em organizacdes de diversos
setores e portes econdmicos, a fim de se montar, ao final, um retrato da filosofia de
gestdo de qualidade dos estabelecimentos estudados, para que 0s empresarios
possam melhor contemplar seus avancos e falhas com base na analise de

indicadores extraidos a partir da pesquisa em questao.
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2 FERRAMENTAS DA QUALIDADE

Com o intuito de diminuir e/ou solucionar por completo os problemas das
organizacdes, as ferramentas da qualidade vem sendo utilizadas a fim de garantir o

bom desempenho das atividades, processos e servicos.

2.1 GESTAO DA QUALIDADE

Atualmente, a qualidade tem sido entendida e interpretada através da
satisfacdo dos clientes, e para que isso aconteca de fato € necessario que o produto
obtenha auséncia de defeitos. Contudo, os fatores analisados na gestdo da
qualidade ndo sdo apenas sintéticos, e sim analiticos, com base nos processos e
operacdes para que deste modo a expectativa do cliente e satisfacdo ao receber o
produto sejam reciprocas. Toda via € necessario que as empresas obtenham um
diferencial tanto na producéo, transformacéo ou no produto final como cita Carpinetti

(2012) em seu livro de Gestéo da Qualidade: Conceitos e técnicas:

Grandes empresas de comércio ou fabricagdo de moéveis de madeira,
exigem selo verde, que comprova que a madeira usada nao foi extraida de
forma predatodria de florestas naturais. Nesses casos, a satisfagdo do cliente
estara condicionada a percepgao sobre o impacto que o produto e
processos produtivos podem causar ao meio ambiente (CARPINETTI, 2012,
p. 13).

A adequacao a exigéncia de consumo tem sido vista com outros olhos pelo
consumidor, como por exemplo, em relacdo a sustentabilidade. A partir do momento
gue o cliente percebe o impacto causado pelo produto, passa a adquirir 0 mesmo ou
descartar definitivamente de seu consumo, conforme o exemplo fornecido a cima de

acordo com Carpinetti (2012).
2.2 FERRAMENTAS DA QUALIDADE
E fato que, na atual conjuntura econdmica, onde a concorréncia tem sido

cada vez mais dinamica e a selecdo por fornecedores tem feito com que os clientes

analisem muitas vezes ndo s6 o produto em si, mas também a cadeia produtiva em
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geral, as empresas precisam se reinventara cada dia para conquistar mercado,
atendendo as expectativas de consumidores cada vez mais exigentes.

Muitas vezes, 0 segredo para a saude financeira e operacional da entidade
nao depende s6 do bom aproveitamento dos fatores externos da empresa como
mercado, demanda, situagdo econOmica entre outros. Algumas vezes,
principalmente em épocas de crise, € necessario que o empresario retire o foco do
fator externo e volte seu olhar para a estrutura interna de sua empresa visando
reorganizar processos e minimizar desperdicios, a fim de melhor aproveitar os

recursos de sua organizacao.

221 5’s

O termo 5s trata-se de uma técnica desenvolvida no Japdo pos-segunda
guerra mundial para a reconstrucdo do pais. A técnica contemporanea identifica
cinco sensos estratégicos para a melhoria do ambiente organizacional.

Segundo Campos (p.28), “0 5S promove o aculturamento das pessoas a um
ambiente de economia, organizacdo, limpeza, higiene e disciplina, fatores
fundamentais a elevada produtividade”.Os cinco sensos sao classificados em: senso
de utilizacdo, também conhecido como descarte, o qual elimina objetos
desnecessarios. Através dele hd um ganho de espaco e ele prepara o ambiente para
0s outros quatro sensos. O senso de ordenacao ou organizagdo promove ganho de
tempo na localizacdo de pecas e equipamentos, o qual organiza cada coisa em seu
devido lugar.

O senso de limpeza mantém o lugar agradavel, reduz o rico de acidentes de
trabalho, e outros fatores de higiene das pessoas que por ali circulam. O senso de
padronizacao identifica lugares, produtos e pecas através da fixacdo de placas,
etiquetas, iluminacdo e sinalizacdo para cada ambiente ou objeto, facilitando a
localizag&o e seguranga do ambiente.

Por fim, depois da aplicabilidade dos demais sensos sdo essenciais 0
desenvolvimento e a aplicacdo da autodisciplina, a qual mantem todos os outros.

Faz-se do individuo a compreensao do seu papel perante a organizacgao.
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2.2.2 1SO 14000

A 1SO (International Standardization Organization) foi fundada em 1947 na
Suica, com caracteristica de organizacdo ndo governamental e com o objetivo da
normatizacao de 6rgéos publicos ou privados nacionais.

De acordo com Dias, (2006) “as normas sdo uma familia de diretrizes que
buscam estabelecer ferramentas e sistemas para a administracdo ambiental de uma
organizacao”.Vale lembrar que a ISO néo trata apenas de questdes ambientais mas
também é subdividida em departamentos responsaveis pela normatizagdo de outras
areas, sendo um desses departamentos chamado de 1SO 14000.

Em 1971, a ISO se ramificou em trés comités voltados ao meio ambiente: o
TC-146 qualidade do ar, TC- 147 qualidade da agua e o TC-190 qualidade do solo.

Como o principal objetivo é a protecdo ambiental, o primeiro passo foi a
criacdo e a identificacdo de produtos que causassem pouco, ou nenhum impacto
ambiental negativo. Contudo, foi a partir dai que foram criados rétulos de produtos
com selos verdes e percebeu-se cada vez mais a necessidade de tratar deste meio
criando um sistema de normatizacao da gestao ambiental.

Dentro da ISO 14000 foram estabelecidas normas, sendo estas: ISO 14001:
referente ao Sistema de Gestdo Ambiental (SGA);ISO 14004: referente ao Sistema
de Gestdo Ambiental de uso interno da Empresa; ISO 14010: referente as normas
sobre as Auditorias Ambientais que garantem a veracidade dos processos;ISO
14031: referente ao Desempenho Ambiental;lISO 14020: referente a Rotulagem

Ambiental elSO 14040: referente as normas sobre a Analise do Ciclo de Vida.

2.2.3 1SO 9000

As normas de ISO 9000 s&o normas internacionais que estabelecem a
padronizacdo e certificagcdo de selos de gestdo de qualidade nas organizacdes
baseadas na qualidade total. Cada norma ISO tem sua especificacdo por atuagao
dentro da gestdo, processo ou produto. Essas especificacbes sdo chamadas de
termos genéricos que podem ser aplicadas em qualquer tipo de organizacdo ou
gualguer ramo de atividade independentemente do seu faturamento, produto ou

servigo.
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A ISO 9000 garante a ordem da organizacao ao conduzir seus negdécios, onde
a partir do momento em que a empresa tem algum procedimento na realizacao de
cada atividade. A certificacdo ISO se trata de “uma garantia fornecida por 6rgao
credenciado, de que a empresa solicitante possui um sistema da qualidade que
assegura atingirem os produtos ou servicos 0s requisitos especificados pela
ISO”(ROESCH,1994). Além de o funcionério saber como, quando e onde realizar o
trabalho a empresa poupa dinheiro, tempo e recursos a serem utilizados.

Para a implementacao dos requisitos de qualidade existem sete principios a
serem seguidos, que sao: foco no Cliente, lideranga, comprometimento das pessoas,
abordagem por processos, melhoria continua, tomadas de decisdes baseadas em
evidéncias e gestdo de relacionamentos.

O foco do sistema “foco no cliente” é o de satisfazer a necessidade do cliente.
Portanto nada melhor do que ouvir o cliente, fazer pesquisas de satisfacdo e elencar
0 conhecimento técnico para possivelmente implementar as opinides do cliente ao
produto/servico e atrair cada vez mais clientela.

E necessario também saber que o0s clientes ndo sdo apenas oS
consumidores, mas também os chamados stakeholders. Estes sdo pessoas
envolvidas, voluntéria ou involuntariamente, com a organizagdo. Sao os publicos de
interesse que podem ser identificados como 6rgdos governamentais, acionistas, ou
0s proéprios funcionarios e fornecedores.

O principio da lideranca é de suma importancia para que 0S outros seis
principios sejam seguidos. E preciso que haja lideres para motivar e incentivar os
colaboradores a entenderem a importancia do trabalho em equipe na obtencéo de
resultados mais vantajosos, para sair da zona de conforto e impulsionar a empresa.

E através da motivacdo que as pessoas sdo engajadas, e principalmente se
sentem engajadas. Mais do que realizar a atividade é essencial que se tenha
vontade e motivacdo para fazer acontecer. As pessoas que atuam na organizacao
tém o poder de transforma-la, e para isso as liderancas devem promover a
capacitacdo e o envolvimento de cada pessoa, a fim de potencializar suas aptiddes
perante a empresa.

A abordagem por processos € identificada pelo conjunto de atividades que
sdo realizadas. Essa série de atividades transforma as entradas, que sdo 0s
materiais, em saidas, através da agregacdo de valor. A formagdo dos processos

define a estrutura funcional da organizacao e integra departamentos.
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A melhoria continua nada mais € do que a reducdo de riscos através da
melhor realizacdo dos processos. A racionalizagéo desses processos pode ser feita
através do ciclo PDCA (plan, do, check, act), ou seja, planejamento, execucao,
verificacdo e acdo corretiva, que nada mais € do que um ciclo de melhoria continua.

Para a aplicabilidade da melhoria continua faz-se necessario a analise do
atual momento da organizagcdo, contando com evidéncias fundamentadas em
indices de desempenho, avaliacbes de resultado e dados coletados para maior
confiabilidade na tomada de deciséo.

Por fim, a gestédo de relacionamento é uma tarefa que cria elos ndo somente
entre 0s colaboradores, mas também entre stakeholders, que sdo as partes
interessadas. A partir do momento em que se identifica quais sdo suas maiores
necessidades e interesses, pode-se maximizar, ndo somente a relacdo entre as
partes, como também melhorar a qualidade de forma geral, evitando desperdicios e

alocando recursos escassos.

2.2.4 Just in time

O Just in time (JIT) foi desenvolvido em meados da década de 70, no Japéo,
a fim de desenvolver um método de gerenciamento de producdo com o qual fosse
possivel alinhar perfeitamente a producdo com a demanda em que O processo
ocorresse sem atrasos, credita-se seu desenvolvimento a Toyota Motor Company.

Embora seja tratado como uma ferramenta de gestdo da qualidade é vista por
muitos estudiosos como uma filosofia de gestdo englobando ndo sé aspectos de
gestdo de materiais como também de gestdo de qualidade e pessoas, arranjo fisico,
projeto de produto e organizacao do trabalho.

O nucleo central do JIT, como visto acima, é a reducdo de estoques pela
coordenacdo entre demanda e producdo, manufaturando em cada etapa do
processo fabril, somente a quantidade de mercadoria necessaria para suprir a
demanda imediata do setor seguinte até o final da cadeia produtiva, incluindo-se
nessa, o proprio estoque de produtos finais. Quanto aos estoques para Correa
(2013):

O estoque funciona como um investimento necessario quando problemas
como os citados estdo presentes no processo produtivo. O objetivo da
filosofia JIT é reduzir os estoques, de modo que os problemas fiquem
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visiveis e possam ser eliminados através de esforgos concentrados e
priorizados (CORREA, 2013, p.57).

Estoques evitam que haja descontinuidades no processo fabril, porém
camuflam problemas e desestimulam a resolugédo dos mesmos, como problemas de
qualidade, quebra de maquinas ou mesmo ineficiéncias no processo de preparacao
das maquinas, reduzindo os estoques. Por isso ndo ha acobertamentos e 0s erros
tornam-se visiveis conforme menciona Correia (2013).

O objetivo geral da filosofia JIT é a de que o produto transcorra toda a cadeia
produtiva de forma tranquila e continua, sem acumulo de estoques, em que falhas e
problemas sejam facilmente identificados e rapidamente sejam corrigidos para que o
processo siga, chegando-se a exceléncia na programacdo e execucdo das etapas
fabris, evitando custos desnecessarios, bem como desperdicios e excessos.

O que eleva o JIT, de uma ferramenta de controle, para uma filosofia de
gestao, € o fato de que para atingir o objetivo proposto pelo mesmo, € necessario
extrapolar os limites da gestdo de materiais e adentrar no campo de outras
faculdades técnicas, como gestdo de pessoas, engenharia de produtos e layout de
fabrica.

E preciso atrelar funcionarios disciplinados e motivados, com a disposicéo
fisica do espaco fabril, além do processo de criacdo de novos produtos, com 0S
setores de compra, venda e PCP (Programacgéo e Controle de Produc¢ao), pois sem
este engajamento,que gera organizacdo dentro desta metodologia de trabalho,

dificilmente resultados positivos poderao ser visualizados.

2.2.5 Método ABC

Apesar de o0 método ABC (Activity Based Costing) ser um método de custeio,
0 seu principal objetivo é criar informagbes precisas sobre o gerenciamento de
materiais, custos e producdo com o intuito de aumentar a competitividade da
organizacao.

O ABC trabalha com o conceito de que a organizacdo é dividida em
atividades. Essas atividades consomem recursos, e o0s produtos/mercadorias
consomem as atividades.

De acordo com Mausse Costi (2016, p. 3): “O grande diferencial do método

ABC, em relacéo aos demais, estd na forma de como alocar os custos indiretos aos
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produtos”. Sendo que, divide-se a organizacdo em setores e 0S setores em
atividades, apos isso identificam-se os custos indiretos (fixos) relacionados a cada
atividade que os originaram.

Nakagawa (1994, p. 3) apud Mausse Costi (2016): “define direcionador de
custo como sendo uma transacédo que determina a quantidade de trabalho aplicada
em determinada atividade e, através dela, o custo de uma atividade, [...]". Ou seja,
direcionadores de custo ou alocadores de custo sdo as ferramentas pelas quais o
produto ou servico final ird consumir o custo da atividade.

Esta ferramenta deve ser escolhida com cuidado, pois deve ser a forma mais
eficiente de transferir o custo para o produto de forma justa. Lembrando que a
utilizacdo deste método gera outros indicadores a empresa que podem influenciar
também em areas distintas da gestdo de custos, como por exemplo: indicador de

ociosidade, gargalos de producao e atividades desnecessarias ou mal executadas.

2.2.6 Kanban

O KANBAN, assim como o Just in Time, foi desenvolvido no Japdo em
meados da década de 50,quando apds a segunda guerra mundial, o pais buscava
formas de aumentar sua produtividade e reduzir os custos fabris,a fim de fortalecer
suas industrias frente & concorréncia e reestruturar sua economia. De acordo com
Aguiar e Peinado (2007):

O sistema JIT é como um grande quebra-cabecas, composto de vérias
ferramentas que visam eliminar desperdicios e melhorar a produtividade. O
sistema kanban de abastecimento € apenas mais uma das ferramentas que
compBem a filosofia do just in time (AGUIAR,PEINADO, 2007, p. 139).

Enquanto o JIT prega a reorganizacdo de toda a empresa a fim de evitar
desperdicios, sobras, e gastos desnecessarios e continuos através da limitacdo de
estoques, o KANBAN limita-se em uma forma visual e especifica de controlar a
producédo e os estoques da empresa, podendo o ultimo ser usado como ferramenta
para alcancar os objetivos da primeira conforme menciona Aguiar e Peinado (2007).

O sistema KANBAN baseia-se no uso de cartdes coloridos (amarelo, verde e
vermelho) que funcionam como sinalizadores para os demais setores quanto a

necessidade de producéo, requisicdo ou compra de materiais. Os cartbes podem ser
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substituidos por conectores, quadros, painéis luminosos ou até sistemas
informatizados de requisicbes de materiais, dependendo do porte ou necessidade da

empresa.

3 MATERIAIS E METODOS

A pesquisa € permeada por um estudo descritivo de cunho quantitativo. Foi
utilizada a pesquisa bibliografica por meio de livros, artigos cientificos e sites da
area. Para a coleta de campo foi utilizado um questionario com treze questdes
fechadas e duas questdes abertas.

A populacdo em estudo foi composta por empresas de diversos segmentos e
portes. Foram distribuidos cinquenta e quatro formularios pelo critério intencional
através de uma lista de nomes de organizacdes, sendo que 68,51% (37 empresas)
das empresas responderam tornando a amostra relevante.

De acordo com Gil (2002, p. 42): “Sao inumeros os estudos que podem ser
classificados sob este titulo e uma de suas caracteristicas mais significativas esta na
utilizacéo de técnicas padronizadas de coleta de dados, tais como o0 questionario e a
observagéao sistematica”. Ou seja, através da pesquisa descritiva busca-se também
coletar informagdes do grupo pesquisado e analisar os resultados, de forma que
sejam identificados padrdes utilizados pelas organizacées em questao.

A pesquisa quantitativa, que tem suas raizes no pensamento positivista
l6gico, tende a enfatizar o raciocinio dedutivo, as regras da légica e os atributos
mensuraveis da experiéncia humana (POLIT, BECKER; HUNGLER, 2004, p. 201).
Ou seja, buscam correlacionar resultados da pesquisa, analisando os dados a fim de
buscar explicacdes logicas para as evidencias da pesquisa.

Para a analise de dados optou-se pelo método estatistico. Apds a analise
houve o cruzamento de algumas informacdes gerando onze graficos para a

apresentacao de resultados.
4 RESULTADOS E DISCUSSOES
Foram distribuidos questionarios online, em méos e via e-mail através do

programa Google Docs,de forma anénima, para empresas da regido de Curitibanos,

com questdes pertinentes a gestdo de qualidade de suas organizagdes. Buscou-se
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coletar dados intencionalmente dentre os trés ramos de atividade principal existentes
na localidade, sendo estes: comércio, industria e a prestagéo de servigo.
Abaixo segue o grafico de 37 questionarios que ilustram a representacao de

cada segmento na pesquisa:

Gréfico 1 — Qual seu ramo de atividade fim? (37 respostas)

@ Comércio

@ Inddstria

@ Praestacio de Servigo

Fonte: Dados da Pesquisa (2016).

Como apresenta o grafico, 18,9% das pesquisas foram respondidas por
industrias da regido. As demais empresas que participaram da pesquisa se dividem
igualmente entre comércio e prestacao de servico, representando 40,5% cada uma.

Gréfico 2 — Vocé conhece ou ja ouviu falar sobre gestéo de qualidade? (37 respostas)
i Sim
P Nao

Fonte: Dados da Pesquisa (2016).

Como podemos observar, 94,6% dos respondentes conhecem ou ja ouviram
falar sobre a gestdo de qualidade, o que ilustra que as empresas seguem a
tendéncia de cada vez se aperfeicoarem e se reinventarem perante a area

econdmica global e as exigéncias cada vez maiores de sua clientela.
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Gréfico 3 — Sua empresa utiliza alguma ferramenta, metodologia ou filosofia de qualidade?(36
respostas)

@ Sim
@ Nio

Fonte: Dados da Pesquisa (2016).

Como observado no grafico, ha uma distribuicdo intermediaria de empresas
gue utilizam ou néo alguma ferramenta de gestdo da qualidade, essa divisdo quase
por igual contrasta com a realidade apresentada no grafico anterior a este, o que nos
remete a ideia de que muitas empresas, embora ja tenham ouvido falar da gestdo de
qualidade, criam alguma resisténcia na utilizacdo das ferramentas.

Analisando os questionarios de forma mais aprofundada, podemos analisar
que cerca de quatorze empresas, das trinta e cinco respondentes, que ja ouviram
falar da gestdo de qualidade também informaram n&o utilizar nenhuma ferramenta.
Isto nos leva a crer que essas empresas optaram por ndo fazer a utlizacdo de
alguma das ferramentas ou entdo as utiliza, porém ndo possuem o conhecimento

tedrico sobre as mesmas.

Gréfico 4 — Se sim, qual destas ferramentas? (24 respostas)

@ 5s

@ 150 8000/14000
@ Justin time

@ Método ABC

@ Kanban

@ Outros

Fonte: Dados da Pesquisa (2016).
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Os dois maiores indices de utilizagdo s@o: o 5s e o ISO 9000. Ha quatro
empresas pesquisadas que possuem outras ferramentas: duas utilizam o Just in
Time, e duas a curva ABC. Ha ainda quatro empresas que possuem meétodos nao
contemplados na pesquisa, mas que demonstram uma preocupacao do gestor com
0 desenvolvimento da entidade em questao.

Sobre estes métodos ndo contemplados podemos destacar uma empresa
prestadora de servico que informou que ndo tem uma ferramenta especifica de
gestdo, porém possui o selo de exceléncia ABF (Associacdo Brasileira de
Franchising), a qual é considerada uma das melhores franquias do pais pelo
programa Pequenas Empresas e Grandes Negdcios.

Através da pesquisa pudemos também perceber na questdo (se sim, qual?)
referente a utilizacdo de selo de qualidade, que foi mencionada apenas a utilizacéo
do selo ISO 9000, ndo houve a mencgédo do ISO 14000. Desta forma as opcdes

menos mencionadas foram o ISO 14000 e o Kanban.

Grafico 5 — Procura trabalhar com funcionarios motivados? (37 respostas)

@ Sempre

@ Frequentements
Raramente Algumas vezes
1(2.7%) @ Raramente

@ Nunca

Fonte: Dados da Pesquisa (2016).

Analisando o grafico 05, podemos observar que somando o percentual de
respostas equivalentes as opc¢fes de frequentemente e sempre, aproximadamente
90% das empresas pesquisadas afirmaram buscar trabalhar com funcionarios
motivados. Todavia, vale ressaltar que no gréfico seguinte (grafico 06)
aproximadamente 60% das organizacOes afirmaram ter grande rotatividade em seu

guadro de funcionarios.
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Gréfico 6 — Possui grande rotatividade no quadro de funcionarios? (37 respostas)
@ Sim
& MNao

Fonte: Dados da Pesquisa (2016).

Esta contradicdo de informacdes sugere que embora as empresas tenham
buscado trabalhar a motivacdo de seus colaboradores, seus esforcos ndo tém
atingido o sucesso desejado. Sendo assim, é necessario que os investimentos das
empresas ha area da gestdo de pessoas sejam revistos, pois a rotatividade de

funcionarios influencia na qualidade final do produto.

Gréfico 7 — Oferece cursos de treinamento profissionalizante? (37 respostas)
@ Sempre

@ Frequentements
O Algumas vezes
@ Raramente

@ Munca

Fonte: Dados da Pesquisa (2016).

Gréfico 8 — Busca inovar seus processos? (37 respostas)

@ Sempre

@ Freguentemente
Raramente @ Algumas vezes
1(2,7%) @ Raramente

@ MNunca

Fonte: Dados da Pesquisa (2016).
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Como observamos no gréfico 05, ha uma tendéncia natural das empresas de
buscar evoluir na sua forma de trabalho. Isso se ilustra também nos graficos 07 e
08,que estdo demonstrando que grande parte das empresas tentam inovar seus
processos, e também tem investido em capacitacdo técnica para seus
colaboradores, uma vez que o melhor caminho para a evolucdo seja formagéo de
equipes qualificadas.

Contudo, é necessario tomar cuidado até mesmo na forma de investimento
gue a empresa proporciona ao colaborador. Ndo basta apenas investir, &€ preciso
investir de forma correta e eficaz, pois, como observado no grafico 06, mesmo as
empresas buscando investir na motivacao de seus colaboradores, ainda ha grande

rotatividade de funcionarios.

Gréfico 9 — H& uma interacdo entre os diferentes setores? (37 respostas)

@ Sempre

@ Frequentements
Algumas vezes

@ Raraments

@ Munca

Fonte: Dados da Pesquisa (2016).

Grande parte das empresas informou ter sempre, ou frequentemente,
interacdo entre os diferentes setores, mas este numero deve ser analisado de uma
forma mais criteriosa, pois a pesquisa foi dividida em um grupo bem diversificado de
ramos de atividade, bem como de porte de empresas. Desta forma, assim como
pode haver interacdo entre os diferentes setores de uma microempresa através de
uma sé pessoa, pode também nado haver interacdo em uma grande empresa que
possua uma estrutura melhor definida, ou vice e versa.

Indiferente das situacdes diversas entre grandes e pequenas empresas, 0
namero apresentado € bem animador, sendo que em um cenario global de varios

ramos de atividade, a tendéncia é que a maioria se preocupe com a boa

comunicacao e a interacdo entre os departamentos.
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Gréfico 10 — Busca aprimorar os servigcos de atendimento ao cliente pés-venda? (37 respostas)

& Sempre
@ Frequentements
Munca Algumas vezes
10,8% 1(2.7%) @ Raraments
| @ Nunca

Fonte: Dados da Pesquisa (2016).

Em se tratando dos servicos pos-venda, e fazendo uma analise inversa,
percebemos que mesmo que grande parte das organizacdes concorde que é preciso
evoluir e se reinventar constantemente, ainda hd empresas que possuem resisténcia
a este pensamento, como mostra o grafico a cima, onde 13,5% dos respondentes
afirmam que raramente ou nunca buscam um feedback de seus clientes, sendo este

um indice preocupante frente as atuais tendéncias de mercado.

Gréfico 11 — A empresa esta procurando evoluir na sua gestao de processos e servigos? (37
respostas)

@ Sim

@ Nao

Fonte: Dados da Pesquisa (2016).

As empresas concordam, em sua maioria, que precisam evoluir em sua
gestdo de processos e servigos e a tendéncia geral € que todas busquem a mesma
linha de evolucao, investindo em inovacdo nos produtos, maquinario, tecnologia,
cursos profissionalizantes, palestras, treinamentos e a ajuda de entidades de

desenvolvimento econdmico, tais como SEBRAE (Servico de apoio a micro e
pequenas empresas — SC) que trabalha com a melhor gestao das organizacoes.
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5 CONCLUSAO

Os resultados apresentados, bem como as analises preliminares comentadas,
nos sugerem um cenario de evolucdo e aprendizado pelo qual as empresas
curitibanenses tém passado. Observa-se uma tendéncia natural das organizagdes
de buscarem reinventar a forma como sé@o geridos os recursos, além da afirmacéo
da gestdo de qualidade, ndo como um diferencial, mas como uma exigéncia do
mercado.

Esta tendéncia de evolucdo ndo é unanime ainda. Ha focos de resisténcia
entre as entidades que insistem em continuar sua administracdo com base em
conceitos que geraram tendéncia no passado. Essa insisténcia no antigo é
justificada se observarmos o contexto social em que as empresas pesquisadas
estdo envolvidas.

A regido de abrangéncia da pesquisa é considerada uma regido interiorana,
onde a maioria das empresas sdao empresas familiares, sejam elas empresas de
pequeno ou de grande porte. E inevitavel que em um contexto de gestdo familiar
haja resisténcia ao que é novo, seja por medo, cautela ou por falta de apoio
profissional.

E interessante ressaltar que apesar da cidade em pesquisa ser uma cidade
interiorana, existem mentes empreendedoras que estdo conectadas com as novas
tendéncias de mercado, elevando Curitibanos a um patamar de maior
reconhecimento, como o caso da empresa que foi reconhecida nacionalmente pela
sua franquia e foi citado ao longo do artigo.

O cenario econbémico atual tem assustado algumas empresas, 0 que as leva a
investirem seus recursos de forma errbnea, dificultando ainda mais o
desenvolvimento da organizacdo. Isso é reflexo da falta de procura de auxilio dos
empresarios, uma vez que existem entidades especificas de apoio a gestdo que
contribuem e podem transformar positivamente a empresa, pois muitas vezes o que
a empresa precisa é que seja vista com outros olhos, por profissionais sem ligagédo

direta com a entidade, o que facilita a identificacdo dos problemas e oportunidades.
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O CONSUMIDOR VERDE CURITIBANENSE: PERFIL E COMPORTAMENTO DE
COMPRA
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RESUMO

Este artigo tem como objetivo analisar o comportamento de compra e consumo
consciente da cidade de Curitibanos-SC, a partir da escala ECCB (Ecologically
Conscious Consumer Behavior). A pesquisa realizada tem carater quantitativo, do
tipo descritivo, e utilizou uma amostra constituida por 45 pessoas. Os locais de
coleta compreenderam bairros centrais e periféricos, como feiras, comércios de rua,
universidades e escolas. Como resultado, foi verificado que os moradores da
cidade de Curitibanos e regido, tém conhecimento em relacdo a preservacdo do
meio ambiente, e no consumo de produtos de empresas que estdo investindo em
sustentabilidade, com produtos que n&o afetam o0 meio ambiente e s&o
ecologicamente corretos. No entanto, ainda observa-se uma quantidade significativa
de pessoas que ndo se preocupam com esses dados, e tem um comportamento
indiferente com relacéo a sustentabilidade e consumo de produtos verdes. Em uma
regido, onde esse tema € ainda pouco divulgado e tratado, a falta de informacao
consiste na maior dificuldade das pessoas assimilarem, que quando se fala em
meio ambiente e o consumo de produtos sustentaveis, tudo esta diretamente ligado
a saude e qualidade de vida das pessoas. Com a realidade imposta pela propria
sociedade, todos tém que se adequar a sustentabilidade e a um meio de
preservacdo ambiental, que ira levar naturalmente, ao consumo de produtos
sustentaveis. Indica-se, como sugestao para futuros estudos, o aprofundamento de
gue o consumo de forma consciente e responsavel tera impacto direto na qualidade
de vida das pessoas.

Palavras-Chave: Comportamento do Consumidor. Consumo Conciente.
Sustentabilidade.

ABSTRACT

This article aims to analyze the purchasing behavior and conscious consumption
of the city of Curitibanos-SC, from the scale ECCB (Ecologically Conscious
Consumer Behavior).The research carried out has quantitative character, of the
descriptive type, and used a sample of 45 people. The collection places include
central and peripheral districts, such as fairs, street trades, universities and schools.
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CEP:89520-000, E-mail: leonioliveira823@hotmail.com
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As a result, it was verified that residents of the city of Curitibanos and region,
have knowledge regarding the preservation of the environment, and the
consumption of products of companies that are investing in sustainability, with
products that do not affect the environment and are ecologically correct. However,
there is still a large number of people who do not care about these data, and have
an indifferent behavior regarding the sustainability and consumption of green
products. In a region, that is not yet widely publicized and addressed, the lack of
information consists of the greatest difficulty people have in assimilating, when
talking about the environment and the consumption of sustainable products,
everything is directly related to people's health and quality of life. With the reality
imposed by society itself, everyone has to adapt to sustainability, and a means of
environmental preservation, which will naturally, lead to the consumption of
sustainable products. As a suggestion for future studies is the deepening that
consumption in a conscious and responsible way will have a direct impact on
people's quality of life.

Keywords: Consumer behavior. Conscious Consumption. Sustainability.

1 INTRODUCAO

As bases de sustentabilidade ganharam muita forca a partir da década
de 1990, que por sua vez trouxe uma nova forma de desenvolvimento, buscando
alcancar as dimensdes ambiental, social e econdmica. Desta maneira, poderiam se
integrar, j& que se buscava uma forma que o desenvolvimento sustentavel fizesse
parte do meio empresarial, que possa desenvolver um nivel superior na
abordagem de preservacao, eficiéncia e sustentabilidade. Para Barbieri (2003, p.
19), "[...], usar recursos de modo mais eficiente, podendo-se dizer que o esforgo
para compreender e dominar problemas ambientais constitui um dos capitulos
mais importantes da histéria da ciéncia e tecnologia”.

Em busca de resultados voltados para a eficiéncia, em chegar o mais proximo
de preservar as nossas riquezas naturais, que sao finitas, abordar-se-a assuntos
que tem emergido com grande impacto, ndo s6 no dia a dia, mas também com
grande influéncia no mercado de consumo em geral, de maneira que se busca
cada vez mais, a conscientizacdo para nao criar impactos que deixem sequelas
para as futuras geracoes.

Pode-se observar que muitos consumidores ja estdo conscientes, buscando
mais informacdes sobre os produtos que irdo consumir de maneira que a
sustentabilidade ndo seja apenas de interesse coletivo, mas também de cada

individuo enquanto consumidor.
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Os comportamentos e exigéncias dos consumidores, bem como os
problemas causados ao ambiente através da sua exploracdo pelas empresas,
contribuiram para a associacdo entre marketing e ambiente. A relacdo entre
estes conceitos surge na década de 1970, época em que se comecou a dar maior
énfase aos problemas ambientais.

Cada vez mais, a sociedade relaciona os problemas ambientais com os atuais

padrées de consumo. Este fato tem-se refletido no aumento do consumo de

produtos verdes, o que tem impulsionado os marketers 3 a aprofundar o conceito de
marketing verde. O tépico de investigacdo proposto incide sobre esta area
especifica do marketing, denominada de marketing verde, na vertente do
comportamento do consumidor.

O objetivo principal deste artigo € analisar o perfil e comportamento do
consumidor verde, tendo em conta variaveis sécio-demogréficas e psicogréficas, e
ainda compreender o comportamento de compra destes consumidores, no que diz
respeito a intencdo e compra efetiva de produtos verdes.

Numa primeira fase, e recorrendo a literatura existente, analisou-se o
conceito de marketing verde, a sua contextualizacdo e evolugcdo, bem como quais
suas contribuicbes para a emergéncia de um comportamento ecologicamente
consciente por parte do consumidor.

Para operacionalizar esta investigacdo foi realizada uma replicacdo e

adaptacdo da escala ECCB (Ecological Conscious Consumer Behaviour)?,

desenvolvida no estudo de Straughan e Roberts (1999).

2 SUSTENTABILIDADE

Na Conferéncia de Estocolmo, em 1972, considerada o primeiro grande
marco tedrico conceitual, em nivel global, em se tratando de sustentabilidade,
introduziu-se o termo eco desenvolvimento. Ignacy Sachs desenvolveu este
conceito, que pressupunha o desenvolvimento de um pais ou regido atrelado a
preocupacdes de cunho social e ambiental e ndo somente econdmico (COSTA
LIMA, 2003; MONTIBELLER FILHO, 2004).

Busca-se a sustentabilidade principalmente nas cidades que possuem um

sistema econdmico mais eficiente e barato. Desta maneira, tem se tentado
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criar novos mecanismos juridicos e legislativos, através de medidas judiciais, que
estejam dentro de uma realidade para cada setor da atividade humana.
Apoés a década de 1990, a sustentabilidade emerge, portanto como um novo

modelo de desenvolvimento, que integra crescimento econdmico, desenvolvimento

social e preservacdo ambiental. O desenvolvimento sustentavel surge como uma
opc¢ao para as empresas e o0 estudo das acbes empresariais voltadas para protecéo
ambiental como uma contribuicdo para éarea administrativa (DALMORO;
VENTURINI; PEREIRA; 2008).

Na realidade em que esta sociedade atual esta inserida, a
sustentabilidade tem surgido com grande forca, ndo s6 econémica, mas também
relacionada a saude e a perspectiva de vida das geracdes que ainda estdo por vir.
Atualmente, muito se fala em sustentabilidade, de acordo com Dalmoro; Venturini;
Pereira (2008) o debate sobre sustentabilidade foi abordado com seriedade no
Brasil, somente nos anos 1990, durante a Conferéncia das Nac¢Oes Unidas sobre
Meio Ambiente e Desenvolvimento, realizada no Rio de Janeiro.

Alguns estados e municipios tém cobrado mais ac¢des de gestores de
empresas publicas e privadas de um modo geral, mas as grandes empresas ficam
com a maior parte das cobrancas, ja que sdo as maiores poluentes tanto do ar
como do meio ambiente, isso de um modo geral. Vive-se em um ambiente em que
se reaproveita quase tudo, através de reciclagem, realizada por empresas altamente
qualificadas. Para esse tipo de trabalho, tem se buscando a insercdo na
sociedade de que quanto mais se preservar o0 meio ambiente, mais qualidade de
vida se tera agora e no futuro, para as geracdes posteriores.

Leila Ferreira, afirma em seu livio “A Questdao Ambiental: Sustentabilidade

e Politicas Publicas no Brasil” que:

0 padrdo de producdo e consumo que caracteriza o atual estilo de
desenvolvimento tende a consolidar-se no espac¢o das cidades e estas se
tornam cada vez mais o foco principal na definicAo de estratégias e
politicas de desenvolvimento (FERREIRA, 1998, p. 67).

Deste modo, & de grande importancia a busca de alternativas sustentaveis e
gue esquadrinhem qualidade de vida para a dindmica urbana, consolidando uma

referéncia para o processo de planejamento urbano.
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Na literatura contemporanea tem-se um entendimento de crescimento
econdmico e desenvolvimento vinculados a resultados socioecondémicos.
Usualmente, faz-se confuséo entre crescimento e desenvolvimento, tendo o primeiro
seus resultados medidos quantitativamente e o segundo qualitativamente. Assim,
guando se fala em crescimento econémico, remete-se a resultados quantitativos da
producdo agregada, do consumo agregado, ou seja, ao resultado matematico do
crescimento continuo da renda per capita ao longo do tempo. Demonstra-se, neste
contexto, que os resultados medidos sdo unicamente numeéricos e generalistas, ndo
trazendo indicadores que evidenciem resultados qualitativos como proposto
pelo conceito tradicional de desenvolvimento.

Sobre esse termo, Moisés (1999, p. 2) observa que

Julgava-se poder medir o desenvolvimento de uma sociedade pelo nivel de
producdo e de consumo de bens e servigos, por meio de indicadores como
0 Produto Interno Bruto nacional. Foi com base no PIB per capita que 0s
paises foram classificados em desenvolvido ou ndo, pela ONU.

De acordo com Silva e Candido, (2012), existe uma nocao integradora entre o
consumo sustentdvel, o desenvolvimento sustentavel e os diferentes
stakeholders que atuam em um determinado setor econdmico. Neste cenario, as
empresas, em especial, necessitam desenvolver suas responsabilidades de maneira
gue as mudancas propostas em relacdo ao seu modo de produzir possam, de fato,
serem postas em pratica.

Existe assim, uma responsabilidade por parte da empresa, em trazer
solucdes para os problemas que sédo, em parte, causados por elas mesmas, assim a
empresa € um “elemento problema-solucdo no mundo capitalista” (GOMES;
MORETTI, 2007, p.35).

2.1 MARKETING VERDE

Marketing verde, ou ambiental, € uma estratégia de marketing completamente
voltada ao processo de venda de produtos e servicos que sSdo por sua vez,
baseados nos seus beneficios ao meio ambiente. E a estratégia das organizacdes
de vinculagédo da marca, de um produto ou servi¢co, a uma imagem ecologicamente

consciente. Uma empresa que adota posicionamento sustentavel perante a
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7

sociedade é uma empresa comprometida com o meio ambiente e que tem uma
consciéncia ecoldgica ja definida com produtos, ou servicos.

E para Kotler e Keller, (2006), o movimento de marketing verde foi criado
em abril de 1990, nos Estados Unidos, com as atividades do dia do Planeta Terra.
Houve uma explosdo de produtos e programas de marketing ecologicamente
corretos, aumentando entdo o numero de empresas que capitalizam com a
sensibilidade do consumidor a questdes ambientais.

A era do marketing comecou a estabelecer-se com o acirramento da
concorréncia no periodo que antecedeu os anos 1950. Justamente, quando as
empresas comecaram usar de seu poder de persuasdo para convencer as pessoas
de que elas precisavam comprar, superando o0 pensamento pré-historico
estabelecido antes dos anos de 1920, de que um produto seria autossuficiente,
bastando apenas existir para ser automaticamente vendido (LAS CASAS, 2008)

Ja o termo marketing verde, veio a surgir nos anos de 1970, quando a AMA
(American Marketing Association), que por sua vez discutiu 0s impactos do
marketing no meio ambiente natural. Por sua vez, o termo ficou definido como o
estudo dos aspectos negativos e positivos das atividades de marketing, em relagéo
a poluicdo e o esgotamento de energia aos recursos nao renovaveis.

De modo que as bases ou estratégias de marketing sdo tracadas a partir
da combinacdo de quatro elementos, produto, preco, praca e promocao,
denominados composto de marketing que, segundo Kotler (1995), sdo definidos
como um conjunto de ferramentas controlaveis pelas quais uma empresa pode
influenciar a demanda do produto.

Da mesma maneira para o marketing, € a conexao entre essas variaveis
gue se constitui uma estratégia poderosa para o desenvolvimento desse mercado
verde. Varios autores, como Ottman (1994), Callenbach et al. (1999) e Reinhardt
(1999), defendem que a adocdo de estratégias ambientais em marketing, esta
vinculada a implementagdo de uma ética ambiental que abranja toda a organizagéo.
Ottman (1994) acrescenta que as estratégias ndo apenas representam uma
mudanca pioneira de comunicagédo, mas influenciam o desenvolvimento de novos
produtos, sendo que a alianca entre formadores de opinido corporativos e
ambientais cria um efeito que acaba por modelar uma solucdo completa, atendendo

a interesses ambientais e dos consumidores.

Negocio fechado : producéo cientifica em administragédo (ISBN: 978-85-63671-61-5)



149

Vive-se atualmente um periodo, em que estdo mais visiveis 0s impactos
negativos que as atividades mercadoldgicas e industriais, que sdo a base desta
sociedade altamente capitalista, tem feito ao meio ambiente, e por consequéncia
esta atingindo toda a sociedade. Os impactos provocados por essas atividades tém
como consequéncia, 0 desmatamento, a poluicdo e o acumulo de residuos. Tudo
isso que esta sendo feito é tdo grave que tem afetado a qualidade de vida de muitas
pessoas, e afeta diretamente a sociedade nas geracdes que virdo. Estes terdo uma
qualidade de vida muito inferior a que se vive atualmente.

Para Giuliani, (2003), atualmente, o marketing se caracteriza por sua
integracdo nas demais areas da organizacdo, por aprimorar-se nos desejos dos
clientes e por procurar estabelecer contato com a nova geracdo de consumidores

antenados em tecnologia e internet. No entanto,

Muitas das empresas, que sdo parte desta sociedade, devem cumprir
metas cada vez maiores em todas as suas areas, relativas a desempenho
ambientalmente sustentvel, respeitar leis mais rigidas e ndo deixar de
ter responsabilidades sociais e ambientais mais transparentes sem,
contudo, deixar de priorizar e garantir a obtencdo de lucros em suas
atividades (DONAIRE, 1994, p, 58-67; POMBO; MAGRINI, 2008, p, 1-10).

As empresas focadas na producéo sustentavel implicam no desenvolvimento
de produtos mais atraentes e funcionais, 0s quais, a0 mesmo tempo em que
satisfacam a relacdo cliente e consumidor, ainda sejam socioambientalmente
responsaveis. Isso ndo se limita ao produto em si, mas também abrange sua
embalagem, seu processo de fabricacdo, sua logistica e seu pés-consumo. Ottman,
(1994, p. 105), afirma que o produto verde € aquele em que ha "desempenho
ambiental e social é significativamente, melhor do que as ofertas convencionais ou
concorrenciais”.

O maior desafio dessa gestdo € desenvolver esses tipos de produtos, com
duracdo em longo prazo, e aliviar a responsabilidade socioambiental do consumidor.
Nessa nova era de mercado, o valor de um produto inclui sua salubridade
ambiental e de sua embalagem, sendo que cada vez mais envolvera seu impacto

em longo prazo na sociedade apds ser utilizado (OTTMAN, 1994).
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3 METODOLOGIA

Esta pesquisa foi desenvolvida com uma abordagem quantitativa e
exploratéria, uma vez que busca expressar a relacdo de dependéncia fundamental
entre as variaveis. Foi adotada como base uma escala desenvolvida em estudos
anteriores e, que cumpre o proposito de analisar quantitativamente o
comportamento ecologicamente consciente e a intencdo de compra por produtos
verdes.

E uma escala objetiva e que aborda diversos aspectos relacionados ao
comportamento consciente e a intencdo de compra por produtos verdes. Tal escala
é detalhada abaixo.

A escala ECCB - Ecological Conscious Consumer Behaviour, proposta no
estudo de Straughan e Roberts, (1999), busca medir o comportamento do
consumidor ecologicamente consciente e verificar se existe relagdo entre este
comportamento e as variaveis socio-demograficas e psicogréaficas.

A escala elaborada a partir da revisdo da bibliografia existente e de estudos
realizados com o propésito de verificar as variaveis que influenciam o
comportamento ecologicamente consciente dos consumidores durante 0 processo
de decisdao de compra identificou o perfil dos consumidores ecologicamente
conscientes dos anos 1990 e resultou em implicacbes estratégicas de comunicacéo
de marketing e contribuicbes académicas.

A escala ECCB, apresenta trinta itens operacionalizados em uma escala de
cinco pontos, sendo (1) discordo totalmente e (5) concordo totalmente, os quais
estdo direcionados a identificar o comportamento ecologicamente consciente.

Com o intuito de identificar as caracteristicas psicograficas (definidas no
estudo como eficacia percebida, preocupacdo ambiental, altruismo e liberalismo) e
sécio-demograficas (definidas como idade, género, grau de escolaridade e renda) e
analisar a relagdo das mesmas com o0 comportamento ecologicamente
responsavel, os autores Straughan e Roberts, (1999), adicionaram a escala ECCB,
novas variaveis, as quais também sdo operacionalizadas na escala de cinco
pontos (tradugao nossa).

Para a identificacdo das caracteristicas sécio-demograficas, que também sdo

citadas no estudo para verificar a relagdo com o comportamento ecologicamente
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consciente, foi solicitado ao participante da pesquisa informacdes a respeito do seu
género, idade, grau de escolaridade e renda.

A escala ECCB, é, portanto, um questionario formado por itens
relacionados ao comportamento ecologicamente consciente e as caracteristicas
psicograficas j& demonstradas.

A pesquisa realizada tem carater quantitativo, do tipo descritivo, e utilizou
uma amostra constituida por 45 pessoas. Os locais de coleta compreenderam
bairros centrais e periféricos, como feiras, comércios de rua, universidades e

escolas no periodo de 26 de setembro a 14 de outubro de 2016.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADO

As primeiras questdes abordadas na pesquisa buscaram identificar as
caracteristicas socio demograficas dos respondentes. O questionario foi respondido
por 45 pessoas, entre os dias 26 de setembro e 14 de outubro de 2016, que atuam
em diversas areas de trabalho de nossa cidade, sendo 26 mulheres e 19 homens.
Observa-se, assim, uma predominancia do sexo feminino (58%) dos respondentes.
E uma populacéo jovem, com idades variando entre 24 até 44 anos; a maioria
(62%), tém até 44 anos de idade. Quanto ao nivel de escolaridade dos
respondentes, uma amostra significativa (66,5%) cursou ou esta cursando o ensino
superior. Para 46,6% dos entrevistados, a renda familiar varia de 1 a 3 salarios,
44,4% varia de 3 a 6 salarios minimos e 8,8% tém renda familiar superior a 6
salérios. Tabela 1 — Estatistica descritiva dos itens mais relevantes

Item Discordo | Discordo [Indiferente| Concordo | Concordo
totalmente|parcialmente parcialmenteftotalmente.

Para economizar energia, ando de carro

0 minimo possivel. 6,7% 15,6% 24,4% 33,3% 20,0%

Normalmente limito o uso de recursos

escassos e de produtos fabricados que 6,7% 11,1% 24 4% 28,8% 28,9%

causem danos ao meio ambiente.

N&o compro produtos que tenham 4,4% 13,3% 28,9% 37,8% 15,6

embalagens excessivas

Se eu tenho conhecimento do potencial
de danos ao meio ambiente que - 6,7% 13,3% 26,7% 53,3%
determinado

produto pode causar, eu ndo compro

Costumo separar o lixo em casa e 15,6% 4,4% 6,7% 26,9% 43,4%
faco reciclagem
Esforco-me para comprar produtos feitos 6,7% 15,6% 24,4% 40,0% 13,3%

de papel reciclado
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Ja comprei algum eletrodoméstico por 6,7% 4,4% 11,1% 11,1% 66,7%
ele consumir menos energia do que outros

Ja convenci alguns amigos e familiares a 13,3% 4,4% 28,9% 20,0% 33,4%
nao comprarem alguns produtos que sao

nocivos

Substitui as ldmpadas de casa por outras 2.2% 2,2% 4,4% 11,1% 80,1%
mais econdmicas para poupar energia.

Sempre que possivel, compro produtos 13,3% 4,4% 24,4% 17,9% 40,0%
com embalagens reutilizaveis.

Quando compro alguns produtos, eu 2,2% 8,9% 22,2% 26,7% 40,0%

sempre faco um esforgo para comprar 0s
produtos que

Nao compro um produto se a empresa 6,7% 4,4% 17,8% 24,4% 26,7%
gue comercializa é ecologicamente

Procuro comprar produtos, que apés o 6,7% 4,4% 15,5% 26,7% 46,7%
uso, podem ser reciclados.

Costumo comprar o produto de menor preco, 22,2% 17,8% 26,7% 17,8% 15,5%
independentemente do seu impacto na

sociedade.

N&o compro produtos para o lar que 6,7% 13,3% 17,8% 28,9% 33,3%

prejudicam o meio ambiente.
Fonte: Dados da pesquisa compilados pelo autor (2016)

A escala ECCB, apresenta trinta itens operacionalizados em uma escala de
cinco pontos — sendo (1) discordo totalmente e (5) concordo totalmente — 0s quais
estdo direcionados a identificar o comportamento ecologicamente consciente e
foram apresentados, os resultados de maneira que 45 pessoas responderam as 30
perguntas do questionario das mais diversas areas e classes sociais.

As perguntas aqui feitas tém como principal objetivo, identificar
dificuldades ou, até mesmo, deficiéncias por parte das empresas e do marketing
ambiental, visto que “[...] a organizag&do deve informar a seus consumidores acerca
das vantagens de adquirirem produtos e servicos ambientalmente responsaveis, de
forma a estimular e despertar o desejo do mercado por essa categoria de produtos”
(GIULIANI, 2003, p.42). Para tanto, também é fundamental que o consumidor
possa confiar na procedéncia do produto ecolégico e consiga diferenciad-lo dos
demais.

A andlise da Tabela 1 permite observar que os itens com maior pontuagao
foram: “ja comprei algum eletrodoméstico por ele consumir menos energia do que
outros” (77,8% de concordancia); “substitui as lampadas de casa por outras mais
econdmicas para poupar energia’ (91,2% de concordancia). Estes itens estédo
voltados ao comportamento de compra e diante desse resultado € positivo notar que
existe uma preocupacdo ambiental dos consumidores em seus hébitos de compra.

Em contrapartida, os itens com menor pontuacdo foram: “eu compro papel

higiénico reciclado” (68,9% de discordancia e neutralidade); “para economizar
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energia ando de carro o minimo possivel” (47,7% de discordancia e neutralidade);
“costumo comprar o produto de menor preco independentemente do seu impacto na
sociedade” (66,7% de discordancia e neutralidade); “ndo compro produtos que
tentam embalagens excessivas” (46,6% de discordancia e neutralidade). Estes
resultados demonstram que o consumidor ndo manifesta sensibilidade em relagéo a
determinados produtos como, por exemplo, o papel higiénico reciclado ou produtos
gque possuam embalagens em excesso. Outro ponto a se observar € que o
consumidor ndo esta disposto a abandonar o estilo de vida a que esta habituado, ou
seja, diminuir o uso do carro ndo é algo que ele esteja disposto a fazer.

Verificou-se um percentual elevado de neutralidade em relacdo ao esforgo
para reduzir o uso de produtos feitos de recursos naturais escassos, 24,4% dos
entrevistados permaneceram neutros a esse respeito, enquanto outros 28,8%
concordam e 28,9% concordaram totalmente. Quanto a compra de produtos que
causam menos poluicdo, 26,7% dos respondentes concordam e 53,3% concordam
totalmente em adquirir esse tipo de produto.

Percebeu-se que os respondentes ja convenceram amigos ou parentes a hao
comprar produtos que prejudiguem o meio ambiente. Os resultados foram: 53,4%
concordam ou concordam totalmente e 28,9% mostraram-se indiferentes. Conforme
Mouréo, (2010), uma das caracteristicas do consumidor consciente é a mobilizacéo
de outros consumidores para a pratica do consumo consciente. No entanto, os
entrevistados demonstram baixa preocupacdo na compra de produtos e
alimentos que agridam o meio ambiente, apresentando um alto indice de
neutralidade nesse aspecto.

Ao serem questionados sobre a compra de produtos feitos de papel
reciclado, 74,4% concordam e concordam totalmente; 15,5% mantiveram-se
neutros nesta questao e 11,1% discordam e discordam totalmente.

Na afirmativa seguinte, os resultados mostram que os entrevistados néo
tentam comprar apenas produtos que possam ser menos impactantes no meio
ambiente. Este nUmero é preocupante, pois 26,7% dos entrevistados, um namero
significativo, mostraram-se neutros a respeito dessa afirmativa e 40% discorda da
afirmativa. Ao que tudo indica, esse posicionamento esta ligado ao elevado custo

dos produtos reciclados e/ou verdes em relagdo aos demais.
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Verificou-se que 62,2% dos respondentes pesquisados responderam que
concordam e concordam totalmente em “ndo comprar produtos para o lar que
prejudicam o meio ambiente”.

Comparando os dados da tabela 1, verificou-se que o discurso da
consciéncia ambiental ainda € mais forte do que a préatica do consumo sustentével.
Observou-se que a quantidade de pessoas que preferiram se manter neutras em
relacdo aos questionamentos sobre o consumo foi expressiva. Retomando aos
autores mencionados na revisao teodrica, observa-se que o consumo sustentavel
implica uma mudanca consideravel na postura das pessoas. Para Mourao, (2007), o
consumo sustentavel implica necessariamente em reducdo de consumo, nao
estando relacionado ao baixo consumo causado pela pobreza, mas sim, a um

padrdo de consumo diferente para todos os niveis de renda pessoal.

Tabela 2 - Eficacia percebida — estatisticas descritivas dos itens

Eficacia percebida Discordo Discordo Indiferente Concordo Concordo
totalmente | parcialmente parcialmente | totalmente
F° 00 F % F % F % F %
1 E indtil para o consumidor individual | 34 |[755| 06 |13,3| - - 04 |88 | 01| 22
fazer qualquer coisa para combater a
poluicéo

2 Quando compro algum produto,| 03 | 6,6 | 02 | 44 | 09 | 20 | 18 | 40 | 13 |28,8
tento mensurar como 0 seu uso pode
afetar 0 meio ambiente e outros
consumidores.

3 Uma vez que a acdo de uma| 22 |[488| 09 | 20 | 06 [13,3| 04 | 88 | 04 | 88
pessoa ndo exerca qualquer efeito
sobre a poluicdo e os problemas de
® NGimero de respondentes.

® percentual de respondentes.

recursos naturais, ndo faz qualquer
diferenca aquilo que eu faco

4 O comportamento de <cadaf0pl (2,2 |01 [22 [03 66 [10 [22,2 [30 [66,6
consumidor pode ter um efeito
positivo na sociedade por meio da
compra de produtos vendidos por
empresas socialmente responsaveis
Fonte: Dados da pesquisa compilados pelo autor (2016)

Em relacdo a eficacia percebida, que tem como resultado quatro fatores que
sdo, o consumidor individual combater a poluicdo, ao comprar um produto tem a

dimensédo de seus possiveis riscos ao meio ambiente, uma vez que néo se faz

nada em relacdo ao meio ambiente, s6 espera que os outros individuos facam a
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parte deles, e quanto ao comportamento de cada pessoa que compra produtos de
empresas que tenham um comprometimento com o meio ambiente.

A analise mostra algumas caracteristicas interessantes, como a percepc¢ao de
que o0s entrevistados demonstram ter clareza da importancia do papel do
comportamento do individuo em relacdo a coletividade, portanto, percebe-se que os
individuos moldam a sociedade ao passo que a mesma molda os individuos. Deste

modo, ambos evoluem e se modificam juntos com o passar do tempo.

Tabela 3 — Preocupacédo ambiental- estatistica descritivas dos itens
Preocupacéo ambiental Discordo Discordo Indiferente Concordo Concordo
totalmente parcialmente parcialmente totalmente

F % F % F % F % F %

1 As plantas e os animais existem 25 555 |09 |20 02 44 (07 (155 (02 44
principalmente para serem utilizados
pelo homem

2 Estamos nos aproximando do limite 02 4,4 (12 [26,6 05 (11,1 |10 (22,2 |16 35,5
do nimero de pessoas que a Terra
pode suportar

3 Para manter uma economia (07 155 04 88 |04 @88 (18 {40 12 26,6
saudavel, é necessario desenvolver
uma economia de estado
estacionario, onde o crescimento
industrial seja controlado

4 A terra tem um espaco finito e[11 244 (03 66 01 (2,2 (05 [11,1 25 55,5
recursos limitados
5 Os seres humanos nédo precisam se 21 46,6 (16 355 |01 2,2 06 13,3 |01 2,2
adaptar ao ambiente natural, porque
eles podem transforma-lo para se
adequar as suas necessidades

6 Ha limites para o crescimento para (08 17,7 |05 11,1 |07 (155 |10 22,2 15 [33,3
além do qual a nossa sociedade
industrializada ndo pode expandir-se
Fonte: Dados da pesquisa compilados pelo autor (2016)

Na Tabela 3, as premissas 1 e 5 obtiveram os maiores indices para as
alternativas: discordo totalmente e discordo parcialmente. Neste caso, a maioria dos
entrevistados, entende que existe um limite sobre a supremacia do homem
em relacdo a natureza. Isto evidencia que o0s respondentes possuem certo
entendimento sobre a problematica ambiental.

Observa-se que, apesar da maioria dos entrevistados entenderem que 0s
individuos precisam respeitar as fragilidades do meio ambiente, este pensamento
ainda nao representa a totalidade. Sobre isto, recorre-se a Calomarde (2000) afirma
gue a consciéncia ecoldgica dos consumidores, quando aponta que essa representa

0 componente de crencas e conhecimentos ecologicos e que a composicao
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cognitiva da atitude esta fortemente atrelada ao nivel de informacéo recebida por
essas pessoas.

As premissas 2, 3, 4 e 6 da tabela 3, também apresentaram
resultados favoraveis a consciéncia ambiental por parte dos respondentes. Sao
frases parecidas, que tratam da modificacdo do meio ambiente pelo homem em
virtude de suas necessidades, e, em virtude disso, correspondem a resultados
semelhantes.

Este cenario pode estar relacionado ao fato de que, em dadas circunstancias,
0s seres humanos precisam adequar as condicdes ambientais para a sua
sobrevivéncia, como, por exemplo, o cultivo de alimentos. Ambas as questbes néo
deixam claro até que ponto os individuos poderiam adaptar o meio ambiente as
suas necessidades.

Por meio destes resultados, pode-se compreender também que o consumidor
preocupa-se com a finitude dos recursos naturais e considera importante o controle
das atividades industriais, da mesma forma que demonstra ndo concordar com o

uso abusivo de animais e plantas pelo ser humano.

Tabela 4 - Altruismo — estatisticas descritivas dos itens
Altruismo Discordo Discordo Indiferente Concordo Concordo
totalmente | parcialmente parcialmente [ totalmente

Fl% |[F % | F]|%]|F]|%]| F ]| %

1 O equilibrio da natureza é muito | 02 | 44 | 03 | 6,6 | 02 | 44 | 13 [28,8| 25 |555
delicado e facilmente perturbado
2 Quando os seres humanos 02 | 44 | 12 |26,6| 05 |11,2| 10 (22,2 16 |355
interferem na natureza, suas acfes
tém frequentemente consequéncias
desastrosas

3 Os seres humanos devem viverem | 08 |[17,7| 04 | 88 | 03 | 6,6 | 18 | 40 | 12 | 26,6
harmonia com a natureza para
sobreviver

4 A humanidade esta abusando| 11 |24,4| 03 | 66 | 01 | 2,2 | 05 |11,1| 25 |55,5
gravemente do meio ambiente
5 Os seres humanos tém o direito de | 21 46,6 | 16 |355| 01 | 2,2 | 06 |13,3| 01 | 2,2
modificar o0 ambiente natural para
atender as suas necessidades

6 A humanidade foi criada para| 08 |17,7| 05 |17,7| 07 |155| 10 |22,2| 15 |33,3

dominar o resto da natureza
Fonte: Dados da pesquisa compilados pelo autor (2016)

Ja4 o altruismo é um tipo de comportamento que busca alcancar, seis
fatores importantes para a sociedade, em relacdo ao questionario pode-se afirmar

gue 0 mesmo esta relacionado a existéncia de preocupacdo com o bem-estar dos
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outros. Os itens com maior indice de concordancia foram: “os seres humanos
devem viver em harmonia com a natureza para sobreviver” (66,6%); “o equilibrio da
natureza € muito delicado e facilmente perturbado” (84,3%). E o item com menor
indice de concordancia foi: “os seres humanos tém o direito de modificar o ambiente
natural para atender as suas necessidades” (15,5%). Analisando tais resultados é
possivel observar que existe a preocupagcdo do consumidor com o proximo, ele
considera importante estar em harmonia com a natureza e tem consciéncia do ténue
equilibrio natural, até mesmo o item com menor pontuacao revela algo positivo, uma
vez que revela que o consumidor ndo se considera detentor do direito de modificar o

meio ambiente como bem entender.

Tabela 5 - Liberalismo— estatisticas descritivas dos itens
Liberalismo Discordo Discordo Indiferente Concordo Concordo
totalmente | parcialmente parcialmente [ totalmente

F % F % F % F % F %

1 Os lucros das grandes empresas| 18 | 40 | 07 |155| 07 |155| 09 | 20 | 04 | 8,8
devem ser controlados pelo Estado
2 Sou a favor de um sistema de| 01 | 22 | 02 |44 | 02 | 44| 04 | 88| 36 | 80
saude que abranja todos os cidad&os
de qualquer idade

3 Se o desemprego é alto, o governo | - - 02 | 44 - - 12 |26,6| 31 |68,8
deve investir na criagdo de mais

empregos

4 E preciso que o Estado exercauma| - - - - - - 03 | 6,6 | 42 |93,3

boa administracé@o do sistema de
saude garantir que todos os cidaddos
recebam assisténcia médica
adequada

5 Sou a favor de uma fraca| 20 |(44,4| 06 [13,3| 06 [13,3| 11 |24,4| 02 | 4,4
regulamentacdo da economia por
parte do Estado

6 Sou a favor da revisdo da estrutura| 04 | 88 | 06 |13,3| 06 [(13,3| 09 | 20 | 20 (44,4
tributaria de modo que a carga recaia
mais pesadamente sobre as
empresas e individuos com maiores
rendimentos

Fonte: Dados da pesquisa compilados pelo autor (2016)

O liberalismo econdémico surgiu no contexto do fim do mercantilismo, periodo
em que era necessario estabelecer novos paradigmas. Em relacdo ao liberalismo,
os itens com maior pontuacdo foram: “sou a favor de um sistema de saude que
abranja todos os cidaddos de qualquer idade” (88,8%); “se o desemprego é alto, o
governo deve investir na criacdo de mais empregos” (95,4%) e “é preciso que
o Estado exerca uma boa administracao do sistema de saude garantir que todos os

cidadaos recebam assisténcia meédica adequada” (100%). Ja o item com menor
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pontuacéao foi: “os lucros das grandes empresas devem ser controlados pelo Estado”
(28,8%). Estes resultados demonstram que o consumidor espera ser amparado pelo

Estado e ndo considera justo, 0 mesmo controlar o capital privado.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Desde os primoérdios da economia, a sociedade se vé as voltas com a forma
pela qual administra seus recursos mais escassos, derivando dai, a problematica
econOmica que sustenta o eixo produtivo de uma economia: 0 que, quanto, como e
para quem produzir.

O presente trabalho apresentou o comportamento de consumo sustentavel e
consciente dos habitantes da cidade de Curitibanos-SC, a partir da escala ECCB,
partindo-se do principio de que o estudo do consumo sustentavel e consciente é,
para a sociedade contemporénea, alicerce para a perenidade de geracbes
futuras em um cenario global, e representa também a confirmacdo dos conceitos
econdmicos para a sustentabilidade.

A busca por produtos sustentaveis, em cuja producdo busca-se menor
impacto ambiental, reforca o estudo proposto neste trabalho. Sob esta Gtica, os
habitos e comportamentos de consumo perpassam a nova ordem social, e a
consciéncia social ambiental que as pessoas devem ter, estd associada ao local que
habita, a educacdo, a cultura e sua identidade regional, questdes de ordem
financeira e econdbmica e, em especial, perceber o real sentido que o ato de
consumir conscientemente representa para a sociedade da qual faz parte.

Esta proposicdo encontra respaldo no trabalho proposto ao identificar os
guestionamentos, no qual se encontram as principais premissas estudadas,
representando o conjunto elementar e basico do que comumente se chama de
cidadania, e que foi representado neste artigo pelas premissas de comportamento
de consumo consciente e decisdo de compra de um produto por parte da amostra
estudada.

Como sugestéo para futuros estudos, sugere-se um estudo mais aprofundado
sobre os motivos que levam as caracteristicas psicograficas a serem relevantes
para o comportamento de cada pessoa ser ecologicamente consciente, além de
possibilitar a investigacdo da compra efetiva de produtos verdes, a partir da intencao

de compra observada, pois, por carecer de maior apuracdo, um estudo mais
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aprofundado pode legitimar que o consumo de forma consciente e responsavel tera
impacto direto na qualidade de vida das pessoas, podera melhorar as condi¢bes de
sustentabilidade do planeta com implicacbes diretas na qualidade de vida das
futuras geracoes.

Conclui-se, que o consumidor contemporaneo estd em fase de migracdo
quanto a postura de compra, movido em grande medida pela atencdo ao ambiente
e o0 despertar da consciéncia ecoldgica. O foco deste movimento se deve ao acesso
crescente a informacao local e global e no entendimento do potencial da sociedade
em contribuir para os temas afetos a ecologia e sustentabilidade. Neste sentido,
se faz necesséario uma interlocu¢do mais qualificada entre as entidades empresariais
e consumidores. Disto podendo resultar comportamentos corporativos em
associacdo aos individuais no sentido de produzir, comercializar e descartar
produtos com atencao aos danos a sociedade e ao ambiente.

O protagonismo do consumidor parece cada vez mais se afastar de
comentarios infundados e acenos oportunistas, se aproximando de uma postura
positiva e ecologicamente orientada. Consumidor consciente é aquele que ao
satisfazer suas necessidades de consumo, consegue fazer valer seu poder de
compra de maneira conscientemente, ndo prejudicando o ambiente e satisfazendo a

necessidades, como individuo atua enquanto cidadao.
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