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APRESENTACAO

A Administracdo € fundamentada em um conjunto de principios, normas e
funcdes criadas para gerir os meios de producdo de forma que servicos sejam
prestados de forma adequada e geralmente com o principal objetivo de maximizar os
lucros de uma organizacdo. Assim, da gestédo de pessoas até a area financeira, busca
as melhores estratégias para extrair o maximo de valor de cada uma dessas areas,

permitindo assim que a organizacao seja gerenciada com qualidade.

A Contabilidade é, na prética, a ciéncia da riqueza. Para os teéricos importantes
dessa area de conhecimento, € uma ciéncia ou servi¢o social que estuda e coloca em
pratica funcbes de registro e controle relativas a atos e fatos da Economia e da
Administracdo. De forma especifica, estuda e controla o patriménio das empresas por
meio de registros contabeis dos fatos e suas respectivas demonstracées de resultados
produzidos.

A Economia é uma ciéncia que estuda a producao, alocacdo e consumo de
bens e servico. O estudo da Economia é fundamental para a vida financeira das
pessoas, dos negocios e dos investidores. Entender a dindmica desse importante
mecanismo é fundamental para a tomada de decisdes inteligentes e antecipadas.

Unir conhecimentos de trés grandes areas: Administracdo, Contabilidade e
Economia, faz da obra um instrumento rico para profissionais, docentes, académicos
e pesquisadores, na busca de pesquisa, o proprio conhecimento e base para que seja
fonte de inspiracdo na melhoria de processos em organiza¢des, bem como no meio

académico e cientifico.
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RESUMO

Considerando a proposta deste trabalho € abordado um tema sobre o mercado
financeiro especificadamente das adquirentes, empresas de meios de pagamentos
que fazem as intermediacdes entre bandeira do cartdo, banco emissor do cartéo e
estabelecimento comercial. O objetivo principal € descrever e analisar o conhecimento
e aforca do mercado de adquiréncia em alguns estabelecimentos do centro de Caldas
Novas, identificar o que os empreendedores conhecem, e como sdo afetados no
negécio. Além disso, identificar a concep¢do dos mesmos sobre suas vendas em
cartdo no periodo de 2022. O estudo traz em pauta como surgiram essas empresas,
sua relevancia de mercado e importancia da mesma ao empreendedor, principalmente
no momento do varejo em 2022 atual, uma vez que o futuro caminha para uma
digitalizacdo em massa nos modelos de vendas e op¢des de pagamentos. Destacou-
se as percepcdes dos empreendedores da regido central de Caldas Novas que apesar
de ndo conhecer sobre o termo "adquirente” essas empresas usam esse beneficio e
sdo assim importantes para a saude financeira e sobrevivéncia de seus negocios.
Utilizando a abordagem de pesquisa quantitativa com investigacao bibliografica em
pesquisa descritiva e pesquisa exploratoria, a fim de colher e analisar os dados, trazer
conhecimento ao publico leitor e engajar as pessoas sobre um assunto tao importante
e desconhecido.

Palavras-chave: Adquirente. Mercado financeiro. Percepcdo do empreendedor.
Meios de pagamento. Digitalizacao do varejo.
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ABSTRACT

Considering the purpose of this work, a topic on the financial market is addressed,
specifically the acquirers, means of payment companies that intermediate between the
card brand, the card issuing bank and the commercial establishment. The main
objective is to describe and analyze the knowledge and strength of the acquiring
market in some establishments in the center of Caldas Novas, identify what
entrepreneurs know, and how they are affected in the business. In addition, to identify
their conception of their card sales in the period of 2022. The study brings to the fore
how these companies emerged, their market relevance and their importance to the
entrepreneur, especially at the time of retail in 2022, current that the future is headed
towards mass digitization of sales models and payment options. It highlighted the
perceptions of entrepreneurs in the central region of Caldas Novas who, despite not
knowing about the term "acquirer”, these companies use this benefit and are therefore
important for the financial health and survival of their businesses. Using the
guantitative research approach with bibliographical research in descriptive research
and exploratory research, in order to collect and analyze data, bring knowledge to the
readership and engage people on such an important and unknown subject.
Keywords: Acquirer. Financial market. Entrepreneur's perception. Means of payment.
Digitalization of retail.

INTRODUCAO

O mercado de adquiréncia ou de pagamentos é responsavel por intermediar 0s
pagamentos realizados com cartbes de crédito e de débito. Também chamadas de
credenciadoras, as adquirentes fazem toda a comunicacdo entre o comércio, as
bandeiras de cartdes e os bancos emissores.

O advento da tecnologia e a digitalizacdo do mercado em geral os meios de
pagamentos vém crescendo ano apds ano, e em Caldas Novas nao foi diferente, até
2012 esse mercado era dividido por um duopdlio dos grandes bancos, a Visanet
administrada por Banco do Brasil, Caixa e Bradesco, e a RedeCard do Itau.

Para Souza (2018) o ano de 2017 foi particularmente importante para essa
industria no pais, dado que pela primeira vez o cartdo (débito e crédito) foi o meio de
pagamento mais utilizado pelos brasileiros, ultrapassando o sague em espécie e
alcancando R$ 1,36 trilhGes, de acordo com a Associacdo Brasileira de Empresas de
Cartdes de Crédito e Servigos (ABECS).

E importante também salientar que, no Brasil, o mercado de meios de
pagamento historicamente ndo recebe a devida atencdo, dado que no ambito
académico existem poucos estudos especificos do setor, sédo escassas as bases de

dados disponiveis e as regulacdes mais significativas foram instauradas ha pouco
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tempo, como sera posteriormente corroborado por este estudo. Ademais, quando se
trata do cotidiano do cidaddo médio, também pode se observar 0 mesmo tipo de
indiferenca, uma vez que € raro se ver pessoas que saibam realmente qual é o
processo por tras de um pagamento em cartdo (SOUZA, 2018).

De acordo com dados da ABECS (2022) as compras realizadas com cartdes
de crédito, débito e pré-pagos cresceram 36,5% no primeiro semestre de 2022,
somando R$ 1,6 trilhdo no periodo, associagdo que representa as empresas de meios
eletrbnicos de pagamento. O resultado mostra que o setor continua em ritmo de
crescimento acima da casa dos 30%, impulsionado pela maior digitalizacdo das
transacoes e pelo retorno a normalidade apds o periodo de isolamento mais critico
em decorréncia da pandemia de Covid-19 em 2021.

Na comparacdo entre as modalidades, o destaque foi o uso do cartdo de
crédito, que cresceu 42,2%, registrando pela primeira vez R$ 1 trilhdo em pagamentos
dentro de um periodo de 6 meses. O segundo maior volume no periodo foi o do cartédo
de débito, que movimentou R$ 488 bilhdes e cresceu 16,6%. Ja o cartdo pré-pago
somou R$ 99,4 bilhées, com crescimento de 137,7% ABECS (2022).

Este presente artigo objetivou-se descrever e analisar o conhecimento e a for¢ca
do mercado de adquiréncia em alguns estabelecimentos do centro de Caldas Novas,
identificar o que os empreendedores conhecem, e como sao afetados no negécio.
Além disso, identificar a concepcdo dos mesmos sobre suas vendas em cartdo no
periodo de 2022.

Como procedimentos metodolégicos, em pesquisa aplicada com abordagem
quantitativa, para coleta de dados aplicou um questionario a 52 empreendedores da

regiao central de Caldas Novas, com analises estatisticas para tratamento dos dados.

REFERENCIAL TEORICO

E relevante e imprescindivel compreender, mesmo que brevemente, o
funcionamento e a estrutura do sistema financeiro nacional, afirma Fortuna (2002). O
Sistema financeiro brasileiro, embora muitas vezes criticado em sua existéncia, € um
dos melhores e mais desenvolvidos do mundo, seja pela rigidez no cumprimento das
metas e leis ou pela sua evolugéo e funcionamento perfeito ao longo dos anos,

garantindo a sustentabilidade e o equilibrio monetario do Brasil (FORTUNA, 2002).
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A formagao do Sistema Financeiro Brasileiro comegou em 1808, com a
fundacgé&o da primeira instituicdo financeira do pais, o Banco do Brasil — na época, uma
das poucas instituicdes da espécie no mundo, ao lado do Ricks Banck, da Suécia
(1694) e do Banco da Franca (1800). Nas ultimas décadas de 2000 o sistema
financeiro nacional esté dividido em quatro grandes grupos, sendo eles: 0 mercado
monetario, mercado de capitais, mercado cambial e por fim o mercado de crédito
(BANCO CENTRAL DO BRASIL, 2010).

No Brasil, o sistema financeiro é formado por um conjunto de instituicoes
financeiras voltadas para a gestdo da politica monetaria do governo federal,
responsavel por formar as estratégias econémicas do pais. Para Fortuna (2002, p. 12)
0 sistema financeiro € conceituado, como “um conjunto de instituicbes que se
dedicam, de alguma forma, ao trabalho de propiciar condicbes satisfatérias para a
manutencido de um fluxo de recursos entre poupadores e investidores”.

Segundo Gitman (2004, p.18) “as instituigbes financeiras atuam como
intermediarias, promovendo a canalizacdo de poupancas de individuos, empresas e
orgaos de governo para empréstimos e aplicagdes”. Segundo Andrezo e Lima (2001)
o sistema financeiro nacional foi reestruturado por intermédio da Lei 4.595, de 31 de
dezembro de 1964, denominada lei da reforma bancaria. Esta passou a ter grande
importancia devido a enumeracdo dos componentes do sistema financeiro nacional e
a definicdo da area de competéncia de cada um.

Neste contexto e com a evolucdo do sistema, os O6rgdos que compdem o
sistema financeiro nacional em 2023 sdo: Conselho Monetario Nacional — CMN,
Conselho Nacional de Seguros Privados — CNSP, Conselho de Gestao da Previdéncia
Complementar — CGPC, Banco Central do Brasil — BACEN, Comissao de Valores
Mobiliarios — CVM, Superintendéncia de Seguros Privados — SUSEP, Secretaria da
Previdéncia Complementar — SPC, e demais instituigdes financeiras, bolsa de valores
e outros intermediarios financeiros.

A industria de pagamentos, especialmente o ramo de cartbes, teve um
crescimento desenfreado no Brasil nos Ultimos anos e deve continuar assim por um
longo periodo. Esse crescimento traz a tona a necessidade cada vez maior dos
cartdes na vida da populacgéo brasileira, que deixou de ser um produto exclusivo e nas
ltimas décadas de 2000 tém uma ramificacdo muito grande. Ainda assim, os estudos
sobre o setor séo escassos. Em meados de 2006 o Banco Central do Brasil (BACEN)

firmou convénio com a Secretaria de Acompanhamento Econdémico do Ministério da
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Fazenda e a Secretaria de Direito Econdmico do Ministério da Justica para estudar a
industria de meios de pagamento no Brasil.

Até 2012 esse mercado era dividido por um duopdlio dos grandes bancos, a
Visanet administrada por Banco do Brasil, Caixa e Bradesco, e a RedeCard do Itau.
As mudangas principais sdo definidas pelo Conselho Administrativo de Defesa
Econdmica (CADE) e retiram contratos de exclusividade entre adquirentes e marcas,
com isso, a partir de 1° de julho de 2010, as duas adquirentes poderiam aceitar as
duas marcas, aumentando a liberdade de escolha das instituicbes, além de
potencializar a possibilidade de escolha dos empreendedores, que possibilitou
também a entrada de novas empresas (adquirentes) no mercado.

O mercado de pagamentos eletrénicos visa conectar portadores de cartdes e
lojistas, gerando beneficios para todos na cadeia. A funcdo da adquirente € autorizar
e habilitar o aceite de cartbes de crédito e débito aos lojistas. As transacbes
financeiras séo a forma pela qual recursos séo transferidos entre pessoas, empresas
e instituicdes financeiras para a aquisicdo de servicos ou produtos. Esse fluxo de
pagamentos pode acontecer presencial ou virtualmente. No mundo fisico, as
transacdes mais comuns sao feitas com cédulas de dinheiro ou ainda com o cartao
plastico, de débito ou de crédito.

Enquanto isso, no mundo virtual, € possivel fazer transacdes de diferentes
formas e com a mesma rapidez, ou até mais, do que no mundo fisico. Nos
estabelecimentos fisicos as compras podem ser feitas via cédulas de dinheiro ou
cartdo plastico. No primeiro caso, uma maneira de o lojista se certificar da
confiabilidade daquela transacao é verificar se as cédulas séo verdadeiras.

No universo online, os sistemas digitais de pagamento contam com uma série
de verificacbes para garantir que ndo haja fraudes que possam acarretar prejuizos
financeiros para o comércio virtual. Um pagamento digital pode ser mediado por
adquirentes, gateways, subadquirentes ou PSPs (Provedor de Servicos de
Pagamento), reane os beneficios do gateway aos da subadquirente. Conforme muda
a tecnologia, mais processos sao acrescidos no fluxo de pagamentos.

De acordo com pagar.me (2018) as subadquirentes, conhecidas também como
intermediadores de pagamento, fazem a conexao entre os clientes, os lojistas e as
adquirentes. Essa tecnologia atua como um servico terceirizado, operando os fluxos
de informacdo e de dinheiro. Ou seja, é responsavel por transmitir os dados da

transacdo ao adquirente e liquidar os recebiveis junto aos varejistas. A taxa cobrada
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geralmente € por transacéo realizada, que varia entre 5% e 7%. As subadquirentes
sao habilitadas pelas credenciadoras para fazerem a comunicagcdo com bancos
emissores e bandeiras de cartdo. Além disso, oferecem servicos complementares
essenciais para 0 sucesso e a seguranca de uma transacao online, como € o caso do
antifraude. Vale lembrar que a subadquirente centraliza todas as contratagbes
necessarias para uma loja virtual realizar transa¢des com seguranga, como adquirente
e antifraude. Ou seja, o lojista ndo precisa se preocupar com cada um desses pontos
separadamente. Além disso, a integracao é facilitada, dispensando a necessidade de
ter uma equipe de programacdo para comecar a utilizar esse meio de pagamento - é
o chamado plug-and-play. No entanto, essa facilidade de integracao resulta em uma
solucdo que ndo tem tantas opcbes de personalizacdo e, ainda, resulta em uma
transmissao de informacdes prejudicada.

Isso porque é a subadquirente que esta cadastrada junto a adquirente, logo, o
banco nao visualiza os dados do varejista e barra transa¢cdes com mais facilidade.
Essa falta de transparéncia também facilita o aumento no nimero de chargebacks,
pois 0 nome na nota fiscal é da subadquirente e ndo da loja — ou seja, ha mais chances
de o comprador final cancelar uma compra, por ndo a reconhecer.

Subadquirentes s&o intermediadoras de pagamentos que atendem lojas
menores e negocios online. Elas sdo habilitadas pelas adquirentes para realizar
transacdes com cartdes em nome dos estabelecimentos. Por isso sdo intermediérias.
Portanto, as subadquirentes realizam uma conexdo com as adquirentes, entregando
para os lojistas uma solucado completa, inclusive com servigos antifraude. O custo de
implementagdo € mais acessivel, sem muita burocracia, habilitando a loja para

receber pagamentos com apenas uma integracdo, como pode ser visto na figura 1.
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Figura 1 - Fluxograma de transacgdes

ol @ T
o e w—
ol T o
. : I

T sanco Emi

s::::mll:d:n

mpra aprovada

Fonte: Portal pagar.me, 2018

Segundo Cobre Fécil (2021) ainda serdo as adquirentes as responsaveis pelo
processamento das transacfes de cartdo de crédito e débito. Elas fazem a
comunicacao da sua loja com o banco, para checar dados e validar compras. Quando
usa uma subadquirente, vocé avisa a adquirente, que verifica com o banco os dados
necessarios para concluir a compra. Logo, a maior vantagem de usar uma
subadquirente é que o credenciamento junto a operadora de cartdo ja vai estar feito
guando vocé a contratar. Mas, como nem tudo séo flores, apesar de reduzir custos de
implementacgéo, ela faz sua cobrangca em porcentagem de vendas.

A principal receita da adquirente é por meio de taxas cobradas sobre o volume
de transacdes institucionais, conhecidas como Merchant Discount Rate (MDR), e por
outro lado o custo principal € por meio de taxas pagas aos emissores de cartdes,
conhecidas como taxas de intercambio. Ha também a receita de aluguel de maquinas,

mas com a chegada das concorrentes que atualmente isentam os lojistas desse custo
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pode-se destacar que a principal receita vem das antecipa¢fes dos créditos ou
agendas de recebiveis das empresas.

Em quantidade de transacdes, os brasileiros registraram uma média de 104
milhdes de pagamentos com cartdes por dia durante os seis primeiros meses do ano
2022. Ao todo, foram 18,7 bilhdes de transacdes no semestre, o0 que representou um
crescimento de 37,4% em comparacdo com o mesmo periodo do ano passado.

O cartéo de crédito foi a modalidade mais usada, com 8,8 bilhdes (alta de 36%),
seguido pelo cartdo de débito, com 7,4 bilhdes (alta de 20,6%) e pelo cartdo pré-pago,
com 2,4 bilhdes (alta de 155,3%).

O pagamento por aproximacdo, com uso da tecnologia NFC (Near Field
Communication), € a inovacdo gque mais cresce entre os meios de pagamento, com
alta 344,5% no primeiro semestre, movimentando R$ 235,5 bilhdes. No primeiro
semestre de 2022, foram mais de 4,6 bilhbes de pagamentos por aproximag&o. Em
junho, 33,4% de todas as compras presenciais com cartbes foram feitas por
aproximacdo. O mais usado nessa funcéo foi o cartdo de crédito, com R$ 132,2
bilhdes (+338,6%), seguido pelo cartdo de débito, com R$ 63,9 bilhdes (+306,3%), e
pelo cartdo pré-pago, com R$ 39,4 bilhdes (+453,7%).

Outro destaque foi o crescimento do uso dos cartdes na internet, em aplicativos
e outros tipos de compras ndo presenciais, que manteve o ritmo de crescimento no
primeiro semestre de 2022. Esse tipo de transacdo movimentou R$ 338,5 bilhdes no
periodo, alta de 32,7% — reflexo da mudanca dos habitos de consumo dos brasileiros,
ABECS (2022).

Segundo Rocha (2023) a alta dos juros no Brasil, fez com que as empresas
perceberam gue era urgente elevar o nivel de rentabilidade dos negécios e, portanto,
tinham que praticar precos maiores. Engana-se quem pensa que esse movimento
ficou s6 no ano de 2022 Segundo analistas do mercado ouvidos pela Agéncia
TradeMap, ainda ha espaco para que a reprecificagcao continue em 2023.

Como as taxas cobradas pelas maquinas de cartdo (maquininhas) sao
variadas, os analistas do mercado, quando querem saber se as empresas estao
cobrando mais ou menos no geral, olham para um indicador chamado yield da receita
ou de take e rate. Trata-se, basicamente, de uma conta que calcula o total recebido
pelas maquininhas em taxas sobre o total transacionado nas vendas feitas pelos

lojistas. Assim, chega-se a uma taxa média.
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O fator que mais tem forgcado as empresas a elevar as taxas cobradas é o
aumento de outra taxa ainda mais famosa, a Selic, que determina os juros basicos do
pais. A Selic € importante para o setor de maquininhas principalmente por causa da
antecipacéao de recebiveis. Para poder ter recursos para antecipar receita aos lojistas,
as empresas de maquininhas tomam dinheiro emprestado no mercado. Se a taxa de
juros sobe, captar esse dinheiro fica mais caro e, naturalmente, o preco final cobrado
do lojista também fica maior.

A Selic tem subido desde o inicio de 2021 e saltou de 2% ao ano para 13,75%,
o maior nivel desde 2017. O mercado acreditava que a taxa béasica de juros ja tinha
subido o que dava para subir, mas com a eleicdo de Luiz Inacio Lula da Silva (PT)
para presidente, o risco fiscal cresceu e os analistas ndo descartam mais um novo
aumento em 2023.

Além disso, a Selic mais alta leva as empresas a terem que se mostrar rentaveis
para seus acionistas, pois os investidores ndo tém interesse em investir em empresas
gue geram retornos menores com pode conseguir em um titulo de renda fixa com risco
baixo (ROCHA, 2023).

Para compreender as peculiaridades e complexidades da estrutura do mercado
de adquiréncia, é importante compreender que, quando compradores e vendedores
decidem realizar transacdes por meio de cartdes de pagamento, 0s principais agentes,
bandeiras, emissores e adquirentes participantes do sistema estdo conectados em um
mesmo sistema de pagamento. arranjo seu funcionamento (RAGAZZO, 2020;
SANTOS; CAVALCANTI, 2020; EROLES et al, 2021).

Uma referéncia importante para a transformacédo do setor é a constituicdo da
adquirente Visanet Brasil (atual Cielo), em 1995, e a fundacdo da Credicard (atual
Rede), em 1996 (RAGAZZO, 2020). Dessa forma, surgiram duas adquirentes,
responsaveis pela expanséo e expansao do mercado brasileiro de cartées bancérios,
pela estabilidade econdmica trazida pelo programa Real e pelo modelo 18 de
separacao das atividades de emissao e certificacdo de cartdes, essenciais para a
massificacdo do uso de cartdes de pagamento no pais (ABRAO, 2005; DODL;
BARROS et al, 2011; RAGAZZO, 2020; SANTOS; CAVALCANTI, 2020).

O que se seguiu foi um intenso movimento de centralizacéo e verticalizacéo,
com as credenciadoras Visanet firmando contratos de exclusividade com a bandeira
Visa e a Credicard com a bandeira Mastercard. Um exemplo desse movimento ocorreu

em 2008, quando as adquirentes Visanet e Credicard, com suas respectivas
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bandeiras, detinham 97,57% e 90,58% de market share no mercado de cartbes de
débito e no mercado de cartbes de crédito, respectivamente (RAGAZZO, 2020).

Diversas empresas atuam nos dois lados da plataforma, atendendo a diferentes
grupos de clientes, mas de alguma forma precisam uma da outra, 0 negécio da
plataforma é proporcionar um ponto de encontro para que esses dois grupos de
clientes interajam (ROCHET; TIROLE, 2004; EVANS; SCHMALENSEE, 2008; DODL,
BARROS et al, 2011).

A teoria microeconémica dos mercados de dois lados define tal mercado como
uma ou mais plataformas que permitem a interagdo entre os usuarios finais e tentam
envolver ambos, cobrando de ambas as partes na tentativa de ganhar dinheiro ou pelo
menos nao perder dinheiro. Essa estrutura € caracterizada pela presenca de
externalidades de rede positivas, de modo que a utilidade dos usuérios de um lado
dependera do numero de usuarios do outro lado. Dessa forma, cabe a plataforma
incentivar esses dois grupos a se encontrarem e proporcionar condicbes favoraveis
ao numero maximo de transacdes entre as duas partes (ROCHET; TIROLE, 2006).

E quase unanime a concordancia de que o cliente deve ser protagonista no
processo decisério de uma empresa, € 0 ambiente corporativo estd repleto de
discursos sobre a importancia de conhecer, entender e colocar o cliente no ponto
principal e central de qualquer estratégia empresarial.

A forma como os meios de pagamento evolui frente ao crescimento das
transacbes comerciais de tal forma que mudancas na necessidade de maior rapidez,
seguranca ou comodidade afetam os meios de pagamento (FUZITANI; SAUAIA,
2007) e internamente neste caso, pudemos observar que o uso de cartdes de crédito
e débito tem substituido cada vez mais amplamente o uso de dinheiro nas ultimas
décadas devido aos avancos tecnolégicos.

Essas mudancas tornaram o mercado de aquisi¢cdes dinamico e em constante
transformacao. Os numeros impressionam, pois mesmo no contexto de uma grande
crise na economia mundial causada pela pandemia de Covid-19, o volume de
transacoes do setor no Brasil chegou a 2 trilhdes de reais em 2020, representando
30,9% do PIB do pais (SANTOS; CAVALCANTI, 2020; ABECS, 2021;
BITTENCOURT; VALENTI, 2021).

Segundo Gongalves (2022) no primeiro semestre de 2022, o e-commerce
atingiu a marca de R$ 118,6 bilhdes em vendas no pais, alta de 6% em comparagéo

com 0 mesmo periodo em 2021, quando o volume somou R$ 111,8 bilhdes. Os dados
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séo do relatério Webshoppers 46, elaborado pela NielsenlQ| Ebit, em parceria com a
Bexs Pay.

Na apresentacdo, a ABECS (2022) também destacou o processo de
digitalizacdo dos pagamentos. O pagamento por aproximacgao (também chamado de
NFC) cresceu 162% no terceiro trimestre, movimentando R$ 150,6 bilhdes. No
periodo, foram mais de 3 bilhdes de pagamentos por aproximacédo. Ainda de acordo
com a ABECS (2022), em setembro, quase 40% de todas as compras presenciais
com cartdes foram feitas por aproximacao.

Nos pagamentos por aproximagdo, a modalidade mais usada foi o cartdo de
crédito, com R$ 83,5 bilhdes, alta de 160,5%, seguido pelo cartdo de débito, com R$
40,2 bilhées (aumento de 138,2%). O cartdo pré-pago movimentou R$ 26,8 bilhdes
(alta de 214%).

Outro destaque, segundo a ABECS (2022), foi o crescimento do uso dos
cartdes em compras on-line, seja em sites ou aplicativos, que movimentou R$ 175,8
bilhdes no periodo, uma alta de 20%. Em 2020, por exemplo, esse montante atingiu a
marca de US$ 1,035 trilhdo, enquanto a previsao para 2025 é de US$ 1,882 trilhdo e,
para 2030, € de US$ 3,026 trilhdes. Ao observar de forma segmentada pelas regides
do mundo, todos os locais deverdo apresentar este crescimento de duplicacao ou até
triplicacdo no uso de pagamentos digitais.

MATERIAIS E METODOS

De acordo com o Webster's International Dictionar, a pesquisa é uma
indagacao minuciosa ou exame critico e exaustivo na procura de fatos e principios;
uma diligente busca para averiguar algo. Pesquisar ndo € apenas procurar a verdade;
€ encontrar respostas para questdes propostas, utilizando métodos cientificos.

Ander-Egg (1978:28) vai além: para ele, a pesquisa € um “procedimento
reflexivo sistematico, controlado e critico, que permite descobrir novos fatos ou dados,
relacdes ou leis, em qualquer campo do conhecimento”. A pesquisa, portanto, € um
procedimento formal, com método de pensamento reflexivo, que requer um tratamento
cientifico e se constitui no caminho para se conhecer a realidade ou para descobrir
verdades parciais.

A finalidade da pesquisa € “descobrir respostas para questdes, mediante a

aplicacédo de métodos cientificos”, afirmam Selltiz et alii (1965:5). Estes métodos,

20



Administracdo, Contabilidade e Economia: Entendendo Desafios

mesmo que, as vezes, ndo obtenham respostas fidedignas, sdo os Unicos que podem
oferecer resultados satisfatorios ou de total éxito.

No estudo opou-se por uma pesquisa aplicada, que objetiva gerar
conhecimentos para a aplicacéo pratica, dirigidos a solucao de problemas especificos.
Envolve verdades e interesses locais (REZENDE, 2016). Quanto a classificacdo da
abordagem do problema, optou-se por uma pesquisa quantitativa (com dados
estatisticos) (GIL, 2006).

Quanto aos objetivos usou uma pesquisa exploratdria que tem como objetivo
proporcionar aprimoramento de ideias em areas com pouco conhecimento acumulado
e sistematizado. Geralmente, sua utilizacdo é maior junto a estudos descritivos em
procedimentos de estudo de caso. Assim, nota-se que a pesquisa exploratéria tem
natureza complexa e coleta de dados de maior volume. Também foi usada pesquisa
descritiva por expor caracteristicas de populacao e fendmeno pesquisado, ou seja, ela
descreve o0s dados coletados por meio de questionarios, entrevistas e/ou
observacdes. As pesquisas descritivas sdo habitualmente realizadas em pesquisas
sociais e se aproximam das pesquisas exploratorias para esclarecer uma nova visao
do problema de pesquisa.

Com procedimentos técnicos da investigacdo foi utilizado a pesquisa
bibliografica e optou-se por uma pesquisa levantamento (surveys), por buscar
informacéo diretamente com um grupo de interesse a respeito de caracteristicas ou
opinides de um tema utilizando um questionario como instrumento de pesquisa
(REZENDE, 2016). Assim, para coleta de dados foi aplicado um questionério fechado
em que o respondente faz escolha diante as alternativas apresentadas. Para

tratamento dos dados usou-se analise estatistica das informacdes coletadas.
ANALISE DOS DADOS

Neste presente trabalho nos dias 06 e 07 de janeiro de 2023 foi questionado
aos empreendedores da regido central de Caldas Novas para coletar dados e as

concepcOes dessa regido sobre o mercado de adquiréncia com o total de 52

questionarios, os resultados obtidos encontram-se no grafico 1.
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Gréfico 1 — Percepcgéo dos empreendedores sobre meios de pagamentos

Percentual de opinidoes sobre
estratégia de adquiréncia

2%

3.8%
Suas vendas em Vocé sabe como  Vocé acredita que
cartoes e sua funciona o sistema suas vendas em
principal fomade  de pagamentos?  cartdo aum

pagamento?

Como observado no grafico 1 cerca de 92,3% dos empreendedores
pesquisados ndo entendem ou ao menos conhecem o termo adquiréncia, supondo

gue com senso comum das conhecidas “maquininhas de cartdo” o real seguimento de
atuacdo dessas empresas ndo ganha énfase. Esse dado preocupante foi levando em
consideracdo apds a abertura do mercado e quebra do duopodlio da VisaNet e
RedeCard em 2010. Mas, esse mercado tem sido promissor e de suma importancia
para o empreendedor brasileiro, mercado esse que segundo a ABECS (2022) foram
registradas apenas no primeiro semestre de 2022 foram 18,7 bilhdes de transacdes.
Conforme também analisado no gréfico 1, grande parte dos empreendedores
nao conhecem o termo adquirente, mas sabem a importancia das vendas em cartdes
pois é uma fatia relevante no seu modelo de vendas e pagamentos. Partindo do
pressuposto em que o mercado em geral caminha para uma digitalizacdo em massa,

0s meios de pagamentos convencionais como dinheiro, cheques, notinhas e boletos
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perdem espacgo cada vez mais. Segundo levantamento da PwC (2021), intitulado
“Pagamentos: o cenario a partir de 2025”, o volume de transag¢des sem dinheiro em
espécie no mundo deve quase triplicar até 2030, na comparacédo com 10 anos antes.

Esses empreendedores ndo conseguiram identificar um crescimento real nas
suas vendas em cartdo em um periodo pos pandémico, em que surgiram diversas
inovacgdes tecnoldgicas inclusive o adiantamento da digitalizacdo do varejo, em 2022
notou-se uma alta evolucdo nas compras online que registrou forte avanco durante a
pandemia. as compras on-line estdo cada vez mais consolidadas entre os brasileiros
conectados.

Com isso, a andlise feita traz uma suposi¢cdo que € bem engajada com as
referéncias supracitadas pode se observar ainda no Grafico 1 que mesmo sem saber
o termo adquirente, as famosas maquinas de cartdo ou como citado as adquirentes,
ainda tem um longo caminho a ser escalado. Os empreendedores apontaram que em
resposta como base no senso comum, na pratica seu negdcio deles resistiria sem
vender em cartdes, 90% dos participantes responderam que nao sobreviriam.

Os dados decorrentes das outras trés perguntas trazem respostas dos
pressupostos inferidos acima, conforme analisado nos estudos e comprovado nas
pesquisas, a forma de pagamento em cartdo representa quase 97% das vendas na
amostragem realizada, e mesmo com esse fluxo e essa relevancia sobre os negocios
0 estudo traz uma resposta pareada entre qguem sabe como funciona os meios de
pagamentos e quem nao sabe, também contrariando as informacdes disponibilizadas
pela ABECS (2022).

CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo do estudo foi alcan¢ado, os dados coletados por meio de pesquisas
bibliograficas e pesquisa de campo e suas analises, entende-se que o mercado de
adquiréncia é uma importante variavel no sistema financeiro tanto do Brasil como do
mundo. Entende-se também que € um mercado ainda em ascensao e evoluindo com
a chegada de novas empresas no segmento e com a evolucao da digitalizacdo dos
mercados em geral, como o de varejo por exemplo, as vendas via e-comerce,
atualizacbes de mercado, mudancas no modelo de negdcio por variaveis externas
como a Selic obrigaram essas empresas a se reinventarem, e a percepc¢do dos

empreendedores sobre 0 assunto tambéem.
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Supondo que conforme o estudo, grande parte das micro e pequenas empresas
gue movimentam cerca de 30% do PIB nacional, ndo sabem como funciona ao certo
0S mecanismos de pagamentos, e conhecem as adquirentes como "maquininhas de
cartdo", dado esse que é preocupante tendo em vista que esse mesmo leque de
empreendedores acredita que seus negdcios ndo sobreviveriam sem esse modelo de
pagamento, que cresceu bastante nos Ultimos anos e ainda continua crescendo
perante as inovac¢des do mercado.

O futuro é otimista, o0 E-Commerce, a digitalizacdo do varejo, e a seguranca
oferecida pela modalidade de pagamento em cartdo traz aos empreendedores de
forma geral o sonho de ndo um fim, mas uma minimizacdo da inadimpléncia,
praticidade com fluxo e gestdo de caixa, e opcdes diversas para todos os publicos e

bolsos.
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RESUMO

E fundamental que as empresas entendam que 0s custos com a rotatividade resultam
em gastos e geram um impacto negativo na lucratividade. Existem custos gerados,
como: recrutamento de colaboradores substitutos, perda de produtividade associada
ao periodo de integracao, custos com treinamentos e custos administrativos. Assim,
o turnover pode ndo apenas significar investimentos perdidos, desperdicados, como
pode também afetar o nivel de produtividade, a estabilidade da organizacdo e seus
resultados, além dos custos com o processo de desligamento e processo de
admissdo. A rotatividade de colaboradores de vendas de multipropriedade é
preocupante, empresas procuram entender os motivos e como sana-los. A partir
dessa premissa, esse estudo tem como objetivo entender o que € esse fendbmeno, o
turnover, descobrir as principais causas, apontar 0 seu impacto dentro de uma
empresa de multipropriedades, e quais métodos utilizar para evitar altas taxas. Foi
realizado um estudo de caso com coleta de dados obtidos por meio de questionario
Google Forms enviados a 53 consultores de turismo da empresa Lagoa Quente HIR
Construtora e Incorporadora LTDA. Os resultados encontrados apontam que o
turnover esta diretamente ligado ao um conjunto de clima organizacional,
reconhecimento e politica salarial de uma empresa. A melhor estratégia para indices
saudaveis de turnover € a empresa estar sempre atenta ao seu colaborador, realizar
pesquisas de clima organizacional, treinamentos, ter politica salarial justa e
transparente e aprimorar o processo de selecéo de colaboradores.

Palavras-chave: Turnover. Multipropriedade. Clima organizacional. Vendas de
impacto. Comprometimento organizacional.

ABSTRACT

It is critical for companies to understand that turnover costs add up to expenses and
have a negative impact on profitability. There are costs generated, such as: recruitment
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of substitute employees, loss of productivity associated with the integration period,
training costs and administrative costs. Thus, turnover may not only mean lost, wasted
investments, but it may also affect the level of productivity, the stability of the
organization and its results, in addition to the costs of the dismissal and admission
process. The turnover of timeshare sales associates is worrying, companies seek to
understand the reasons and how to remedy them. Based on this premise, this study
aims to understand what this phenomenon is, turnover, discover the main causes,
point out its impact within a timeshare company, and what methods to use to avoid
high rates. A case study was carried out with the collection of data obtained through a
Google Forms questionnaire sent to 53 tourism consultants from the company Lagoa
Quente HIR Construtora e Incorporadora LTDA. The results found indicate that
turnover is directly linked to a set of organizational climate, recognition and salary
policy of a company. The best strategy for healthy turnover rates is for the company to
always pay attention to its employees, carry out organizational climate surveys,
training, have a fair and transparent salary policy and improve the employee selection
process.

Keywords: Lingua Inglesa. Mesma formatacdo do Resumo em Lingua Portuguesa.

INTRODUCAO

No setor imobiliario, o processo de vendas € composto por cinco etapas, sdo
elas: prospeccéo, qualificacdo, proposta, fechamento e pds-venda. E muito importante
gue todas essas etapas estejam integradas para que o processo de venda funcione
de forma eficaz. Somado a todas essas etapas, existe uma peca fundamental que é o
capital humano, nesse caso o corretor de imdéveis. O setor imobiliario assim como
outros segmentos empresariais enfrenta desafios em sua gestdo, e um dos mais
desafiadores é a mdo de obra humana. A gestdo de equipes, de forma geral, € um
desafio que faz parte da rotina das empresas, afinal os seres humanos tém
complexidades diferentes.

O tunover (rotatividade de colaboradores) é resultado da saida de
colaboradores e a entrada de outros para substitui-lo. E necessario atenco a essa
rotatividade, pois em altas taxas indicam problemas com a gestdo, remuneracao
baixa, falta de infraestrutura e baixa motivacao profissional. E tem como resultado a
perda de clientes, capital humano e intelectual assim como prejuizos financeiros. A
falta de politicas claras a respeito de cargos, salarios, incapacidade do contratado
para funcdo e principalmente a falta de oportunidade de crescimento profissional

também séo fatores que fazem com que a rotatividade seja alta.
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7

Caldas Novas € a cidade com maior nimero de empreendimentos de
multipropriedades do Brasil, concentrando 19 em um total de 109 e 15 salas de vendas
(SALOMAO, 2020). Por ser uma cidade turistica Caldas Novas recebe anualmente
muitos visitantes em busca de lazer e diversdo nos parques aquaticos de seus
empreendimentos imobiliarios, mas & uma cidade onde a sazonalidade causa
incerteza na populagdo e empresas que trabalham com turismo, até mesmo a venda
de servico ou imoveis.

Estabeleceu-se o objetivo de identificar os principais os fatores que influenciam
os elevados niveis de turnover do setor de vendas da estratégia de multipropriedade
utilizada pelo setor imobiliario em Caldas Novas. Para alcancar esse objetivo um
estudo de caso foi desenvolvido em uma pesquisa aplicada, quantitativa, exploratoria
e descritiva, com coleta de dados de colaboradores da empresa Lagoa Quente HIR
Construtora e Incorporadora LTDA.

Para tratamento dos dados, andlise estatisticas forma utilizadas.

TURNOVER: IMPACTO NO SUCESSO DAS EMPRESAS

As empresas investem tempo e recursos financeiros para captacdo e
treinamento de colaboradores aptos a ocupar as vagas em aberto, e que melhor se
ajustam aos valores da empresa. Quando um colaborador decide sair, na empresa ha
automaticamente além da perda financeira, a perda intelectual, pois ha perda de
conhecimento e experiéncia. Segundo Half (1982) mesmo que as vagas possam ser
preenchidas com novos recrutamentos, nem sempre as competéncias do novo
colaborador sdo adequadas a tarefa em aberto, devido a falta de conhecimentos e
experiéncia acumuladas.

O comprometimento organizacional, figura 1, € um elemento que colabora
consideravelmente para que as empresas alcancem um diferencial competitivo, pois

resulta em taxas positivas de assiduidade e de baixas taxas de tornover.
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Figura 1 — Mapa cognitivo do conceito de Comprometimento Organizacional

Desempenho

COMPROMETIMENTO ORGANIZACIONAL

— .

Normas e regras

Grupo Interesse

Dedicagdo

Fonte: Mowday, Steers e Porter (1979)

Mowday, Steers e Porter (1979) e Mowday, Porter e Steers (1982) conceituam

0 comprometimento organizacional como uma forga relacionada com a identificacao

e 0 envolvimento do colaborador com uma empresa em particular. Caracterizam o

comprometimento como "uma forte crenca e aceitacdo pelo individuo dos valores e

objetivos da organizacdo, um desejo de exercer consideravel esforco em favor da

organizacdo: e um forte desejo de se manter como membro da organizacao"
(MOWDAY; STEERS; PORTER, 1979, p. 226).

No meio corporativo existe 5 destaques de comprometimento organizacional:

T

Afetivo: S8o aqueles colaboradores que mantém vinculo sentimental
com a empresa, se sentem satisfeitos e valorizados.

Instrumental: Sdo aqueles que a motivacao principal € a financeira, ou
seja, ddo maior importancia ao salario e aos beneficios.

Normativo: Sao os que sentem um sentimento de dever, uma obrigagao
ou um chamado para trabalhar pela organizacdo, porém néo
necessariamente um apego emocional.

Sociologico: Ocorre quando o colaborador aceita a dominac&o imposta
pela empresa como algo normal ou natural devido a relagcdes de
autoridade. Normalmente ocorre com pessoas com baixo nivel de
instrucao e qualificagao.

Afiliativo: E estabelecido pela sensacio de identificacdo e pertencimento

do colaborador com a empresa.
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7

O comprometimento organizacional € um importante conceito da
Administracdo. Esse conceito indica a for¢a do vinculo que existe entre colaborador e
empresa/empregador. Quanto maior o conceito do comprometimento organizacional
esta enraizado em uma empresa, maior o sentimento de pertencimento, identificacéo
e desejo de permanecer que o individuo sente em relacdo a organizacdo. Para Gil
(2001), é necessario criar condigdes para que os colaboradores desejem permanecer
na empresa, e sintam a contribuicéo relevante para seu desenvolvimento profissional

e pessoal.

Processos de recrutamento e selegéo

O recrutamento sao todos os esforgcos em trazer para si novos colaboradores;
€ uma acao da empresa para influenciar o mercado de recursos humanos e dele obter
0os candidatos que necessitam para suprir suas lacunas. Trata se de uma acgao
convidativa, no sentido de atrair pessoas e estimula-las a ingressar na organizacao.
E uma acéo de relacdes publicas. (CHIARADIA; ALVES, 2013).

A funcédo do recrutamento é a de suprir candidatos para participar da selecéo
de méo de obra especializada, que sédo os candidatos a vaga oferecida. Segundo Lodi
(1986, p. 16), “recrutamento € uma funcéo do Departamento Pessoal, constituindo em
procurar empregados para a Organizacao, a fim de preencher as vagas nas varias

seccgoes e departamentos”.

Os principais fatores que impactam o turnover nas organizacoes

A falta de gratificacdo ou de reconhecimento pelo trabalho realizado nas
empresas contribui para a desmotivacao dos colaboradores, contrario do que se
imagina ha excesso de trabalho e o descumprimento de acordos de contratacdo nao
estdo entre os principais fatores que geram o turnover nas empresas. Segundo
Rosario (2009), a principal causa do turnover esta relacionada com instabilidade
econdbmica; ambiente organizacional; insatisfacdo com politica salarial da empresa,;
beneficios insuficientes; falta de reconhecimento entre outros. A forma como a
empresa reconhece e lida com esse colaborador influencia diretamente na sua

satisfacdo e assim na sua retencao.
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O estudo realizado pelo Hay Group (2011) revelou que a retencao de pessoas

é impactada por seis fatores:
1. Estrutura e processos;
2.Valores e lideranca;
3. Oportunidades de desenvolvimento;
4. Equilibrio vida pessoal e profissional;
5. Percepcao de suporte;
6. Remuneracéo tangivel.

O mesmo estudo também identificou os principais motivos que mais retém os

colaboradores:
1. Possibilidade de alcancar seus objetivos pessoais de carreira,
2. Alinhamento entre os valores organizacionais e individuais a imagem
corporativa,
3. Estimulo e valorizacéo ao alto desempenho exercido.

Para Gil (2001), sera necessario criar condicbes para que os colaboradores
desejem realmente permanecer na empresa, e sintam a contribuicéo significativa para
seu desenvolvimento profissional e pessoal.

E fundamental que as empresas entendam que 0s custos com a rotatividade
resultam em gastos e geram um impacto negativo na lucratividade. Existem custos
gerados, como: recrutamento de colaboradores substitutos, perda de produtividade
associada ao periodo de integracdo, custos com treinamentos e custos
administrativos. Segundo Lucena (1999, p. 199), o turnover pode ndo apenas
significar investimentos perdidos, desperdicados, como pode também afetar o nivel
de produtividade, a estabilidade da organizacéo e seus resultados, além dos custos
com o processo de desligamento e processo de admisséo, e também categoriza a
rotatividade de colaboradores em:

1 A controlada pelo mercado, pois a mesma tem o poder de reter e motivar
seus colaboradores a obterem melhor desempenho, o processo ocorre
a partir do momento que a empresa identifica esses colaboradores,
orienta sua evolucao, e apresentam oportunidades de carreira, tendo
como objetivo manté-los satisfeitos, ndo intencdo de deixar a

organizagéo.
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1 A controlada pela organizacdo néo possui acoes definidas para manter
os colaboradores motivados, e assim, reté-los, resultando em perda de

bons profissionais para os concorrentes.

De acordo Robbins (2009) a rotatividade pode ser positiva para a organizacgéao,
desde que um funcionario com baixo desempenho desliga-se da empresa, sendo
substituido por outro que esteja mais motivado e que possuam melhores habilidades.
A analise das taxas de turnover serve também para que a empresa possa mudar ou
melhorar 0s processos e 0 comportamento interno a partir da investigacao

aprofundada sobre as causas e o efeito.

A analise da rotatividade de pessoal deve priorizar dois fatores: o fator
mercado de trabalho ou econémico, e o fator psicolégico. No fator
mercado de trabalho séo considerados demanda de trabalho, procura
por emprego, e disponibilidade de alternativas de emprego; Ja no fator
psicologico, analisa-se a satisfagdo no trabalho, 0 comprometimento
organizacional, envolvimento com o trabalho, desenvolvimento de
carreira, entre outros (MORRELL; LOAN-CLARKE; WILKINSON,
2001).

Para calcular o turnover, é preciso dos dados de entrada e de saida de

colaboradores da empresa por um determinado periodo, (CHIAVENATO, 2003).

Figura 2 — Formula

Fonte: Chiavenato, 2003

Esses numeros serdo somados e divididos por dois. Por fim, o resultado devera
ser dividido pela quantidade de colaboradores que a empresa possui, e multiplicado
por 100 para obter o percentual. Diversas pesquisas fazem o questionamento de qual
seria a porcentagem ideal de turnover de uma empresa. Especialistas apontam que

valores entre 5% a 7% ao més sao considerados uma rotatividade normal.
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ESTRATEGIA DE VENDAS DE IMPACTO PARA MULTIPROPRIEDADE

O conceito para esse tipo de empreendimento foi criado nos Estados Unidos
na década de 1960, ndo da forma como é hoje, mas com as caracteristicas de tempo
muito semelhantes (GONCALVES, 2018).Com a dificuldade das pessoas em adquirir
um imoével para as férias, surgiu entdo, o modelo de negdcio intitulado
multipropriedade, que € um modelo de imovel que compartilha o tempo de uso, em
que cada proprietario utiliza uma fracado de tempo do imovel, isto €, no periodo de um
ano ele terd a oportunidade de utilizar uma proporgéo de diarias.

Em termos juridicos, multipropriedade é uma unidade imobiliaria dividida em
fracOes iguais e comercializada para diferentes compradores. De forma geral, a
aquisicdo da propriedade de férias que poderia valer R$ 1.000.000,00 de reais, 0
proprietario paga apenas por uma fragdo desse valor total, tanto no valor de compra,
como nos valores de manutengao (SECOVI, 2019).

As empresas que comercializam as multipropriedades tém como principal
estratégia a venda de alto impacto, venda de emocédo ou venda de alta performance,
a maior parte das salas de vendas utilizam essa estratégia para realizar vendas de
forma eficaz, sao utilizadas técnicas como; criar urgéncia para fechar o negécio na
hora e emocionar os clientes ao expor os beneficios de possuir uma multipropriedade,
pois férias € um tema que traz sentimentos, as pessoas nao tiram férias somente para
descansar, elas desejam criar lembrancas e realizar sonhos com a familia e amigos.

As vendas de alto impacto tém como caracteristica a velocidade que o negdcio
¢ fechado, essa estratégia gera criticas de clientes que denunciam os
empreendimentos de terem uma abordagem agressiva e de ndo dar o tempo
necessario para pensarem na proposta, mesmo em clientes que possui um poder
aquisitivo alto.

Com altos numeros de reclamacdes sobre a operacao de venda, as empresas
treinam a captacao para funcionar de forma divertida e prestativa, os captadores agem
de forma solicita auxiliando esse cliente em potencial com dicas, sanando davidas e
repassando informacgfes. Muitos gerentes de sala sao favoraveis a essa técnica, pois
devido a velocidade ha uma rotatividade maior nas salas de vendas e assim ha
maiores possibilidades de vendas.

Segundo Gobbo (2022) a velocidade das vendas é de extrema importancia,

pois mesmo com empecilhos como, cancelamento e reprovacdo de crédito para
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compra, 0s consultores de turismo precisam fechar em média de 200 contratos. Com
um padréo de projeto de 26 fracdes por unidade habitacional, esse nimero representa
cerca de 5.200 contratos, ou seja, em um ritmo de uma sala convencional de vendas
0 projeto seria inviabilizado.

Por meio de treinamentos, os consultores de turismo conseguem alcangar o
nivel essencial para utilizar totalmente as técnicas da venda de impacto, resultando
em emocionar o cliente, explicar o que é a multipropriedade e quais suas vantagens
e beneficios, instruir sobre o funcionamento do intercambio, apresentar os valores e
fazer a negociacao de forma assertiva para que o cliente possa tomar a deciséo de
imediato.

MATERIAIS E METODOS

A metodologia é uma ciéncia que estuda os métodos aos quais ela mesma
recorre,ou seja, ela estipula métodos especificos de investigacfes, estudo e
pesquisas. Portanto, a Metodologia pode ser explicada como uma sistematizacéo para
alcancar um resultado.

Para Lakatos e Marconi (1990), ndo existe ciéncias sem a aplicacao de
métodos cientificos, para tanto a pesquisa utiliza-se de um conjunto de atividades
sistematicas e racionais chamada de métodos que com maior seguranca e economia,
permite alcancar o objetivo tracando o caminho a ser seguido.

O presente estudo foi por meio de pesquisa aplicada cujo objetivo principal é a
geracdo de conhecimento para aplicacdo pratica e imediata, direcionados a solucéo
de problemas especificos envolvendo os interesses locais, territoriais e regionais. Em
relacdo a abordagem, este estudo optou por uma abordagem quantitativa, na qual o
pesquisador procura compreender o evento que estuda questionando um determinado
publico em busca de dados numéricos para validar hipoteses, rejeita-las ou a titulo
informagé&o. Segundo Silva e Menezes (2005), a pesquisa quantitativa considera que
tudo pode ser quantificavel, o que significa traduzir em nUmeros opinibes e
informacgdes para inseri-las e analisa-las.

Em termos de caracterizacdo geral de pesquisa, o presente estudo foi
exploratério e descritivo, pois visa explorar um problema, de modo a fornecer
informacdes para uma investigagdo mais precisa e descrever as caracteristicas de

determinada populacao e estabelecer relacdes entre variaveis (VERGARA, 2007).
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Para o alcance dos objetivos propostos, o procedimento metodolégico utilizado
foi o de estudo de caso na empresa Lagoa Quente HIR Construtora e Incorporadora,
com 53 promotores de marketing (captador) e consultores de turismo, pois se destina
a estudar os indices de turnover no setor imobiliario de Caldas Novas, com a finalidade

de avaliar os motivos principais. Yin, 2005 p.19, diz que:

Os estudos de caso representam a estratégia preferida quando se
colocam questdes do tipo “como” e “por que”, quando o pesquisador
tem pouco controle sobre os acontecimentos e quando o foco se
encontra em fendmenos contemporaneos inseridos em algum
contexto da vida real (YIN, 2005 p.19).

Também foram utilizadas pesquisas bibliograficas realizada a partir de
referéncias tedricas publicadas como livros, artigos cientificos e paginas fidedignas de
web sites.

A coleta de dados se deu por meio do questionario Google Forms enviado aos
participantes, contendo 10 perguntas fechadas, elaborado com base na questéao
problema da pesquisa e nos objetivos. Roesch (2007) diz que a pesquisa quantitativa
é utilizada quando o propdsito do projeto sugere medir relacdes entre variaveis ou
avaliar resultados de um projeto ou algum sistema, pois o tipo de pesquisa obtém

resultados padrao.

ANALISE DOS DADOS

Caracterizacbes da area estudo: Lagoa Quente HJR Construtora e
Incorporadora Ltda.

No processo de recrutamento e selecdo para as vagas de consultor e
promotores de marketing (captador) segue as seguintes etapas:

1 A vaga é ofertada nas redes sociais dos lideres de captacao.

1 Contato com os candidatos a vaga e agendamento de entrevista.

1 Entrevista em que sdo apresentadas todas as atribuicbes da vaga e beneficios
como, por exemplo, ajuda de custo de R$ 1.500,00 caso a comissdo do més
nao ultrapasse esse valor pré estabelecido.

1 Contratagdo por CNJP, com contrato de prestacéo de servico.

1 Treinamento tedrico e pratico acompanhado de supervisao.

Os requisitos basicos sdo: ser proativo, maior de 18 anos, ter ou abrir um CNPJ.
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Figura 3 — Flyer de vagas
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Fonte: Lagoa Quente HJR Construtora e Incorporadora Ltda, 2022.

No presente estudo foram enviados questionarios a 53 promotores de
marketing (captador) e consultores de turismo por meio de formulério online no dia
06/01/2023, 96,2% foram respondidos e somente 3,8% optaram por ndo responder. A
partir deles, obteve-se resultados a serem analisados.

Dentre os entrevistados, o género prevalente € o feminino, totalizando 61,54%,
e 36,54% masculino, sendo 46,15% solteiros, 44,23% casados e 7,69% divorciados.
Com relagéo idade dos entrevistados, 25% tém entre 18 e 25 anos, 53,85% tém entre
26 e 40 anos, 17,31% tém entre 41 e 55 anos e 1,92% acima de 56 anos. A respeito
da escolaridade, 48,08% possuem o ensino médio completo, 26,92% possuem o
curso superior incompleto e 7,69% possuem 0 curso superior completo, 7,69%
possuem o ensino fundamental completo, 5,77% possuem pos-graduacdo completa,
5,77% possuem pos-graduacdo incompleta e 1,92% responderam que possuem o
ensino médio incompleto. Quanto a renda salarial, foi possivel identificar que 28,85%

recebem quatro salarios-minimos, 25% recebem trés salarios-minimos, 21,15%
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recebem dois salarios-minimos, 13,46% recebem acima de cinco salarios-minimos e

7,69% recebem um salario-minimo, conforme ilustra quadrol.

Quadro 1 — Dados demograficos dos participantes

Género % Estado civil % Idades % Escolaridade %  Renda salarial %
Feminino 61,54% Casado 44,23%  18/25 anos 25%  E. Fund. Incompl. Um salario 7,69%
0%
Masculino 36,54% Solteiro 46,15%  26/40 anos E. Fund. Compl.  Dois salarios
53,85% 7,69% 21,15%
Divorciado 7,69% 41/ 55 anos 17,31% E. Médio Incompl. Trés salarios 25%
1,92%
Acima 56 anos 1,92% E. Médio Compl. 48,08% Quatro salarios 28,85%
Superior Incompl. 26,92% Mais de 5 salarios 13,46%

Superior Compl. 7,69%
Pos comple 5,77%
Pds incompleta 5,77%

Esse estudo teve como objetivo identificar os motivos causadores no turnover
no setor de multipropriedades de Caldas Novas, analisar e interpretar os possiveis
fatores que influenciam esse evento. Os 30,77% dos consultores de turismo
responderam que a mudanca de cidade o que mais influéncia no pedido de demissao

entre outros fatores como podemos observar no gréfico 1.

Grafico 1 — Fatores que influencia na decisdo de desligamento da empresa
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Em sua maioria, essa mudanca de cidade vem por meio de propostas mais
convidativas realizadas por outras empresas que atuam no mesmo ramo, porém em
destinos diferentes. O profissional ja insatisfeito com o posicionamento da empresa
qguanto a beneficios e salarios, e desejando mais estabilidade financeira opta por
migrar de cidade. Cavalcante (2013), afirmou que a rotatividade esta relacionada a
area de atuacao e idade do individuo, ou seja, os melhores funcionarios comecam a
serem mais disputados no mercado, ofertas de melhores salarios e condicbes de
trabalho se tornam muito atraentes ao escolher onde pretende permanecer.

Quanto ao meio de oferta da vaga, 50% dos consultores foram informados por
meio de redes sociais e 48,08% por informacdes de terceiros. Segundo Chiavenato
(2006) o recrutamento € um conjunto de técnicas e procedimentos que tem como
objetivo atrair candidatos potencialmente qualificados e capazes de ocupar cargos

dentro da organizagao”, grafico 2.

Gréfico 2 — Informacgdes sobre o recrutamento da vaga

Por anuncio em TV 0%

Por andncio em agéncias de empreg 0

o

Por anuncio em redes sociais 50%

Por informagdes de terceiros 48,08%

Qutros? Qual? 0

o

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Os resultados apontados no grafico 2 também destacam que as outras formas
de estratégia de recrutamento ndo sdo usadas pela empresa pesquisada.

Esse estudo também abordou como foram realizadas as etapas de selecao dos
consultores, 61,54% enviaram curriculo, 30% participaram de entrevista, 3,85%
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realizaram testes e provas e 1,92% participaram de dindmicas. Cada etapa da
selecdo representa um momento de decisdo, com cada passo a empresa pode
conhecer mais sobre as experiéncias, habilidades e a motivacdo do colaborador,

gréfico 3.

Grafico 3 — Etapas do processo seletivo

Envio de curriculo 62,54%

Entrevistas 30,77%

Testes e provas ténicas 3,85%

Participagdo de dinamicas1,92%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00%

Um fato a ser comentado no processo de selecdo da empresa destaca-se que
a analise do curriculo e a entrevista sdo quase sempre as etapas utilizadas, desse
modo pode-se inferir que alto coeficiente de turnover no setor de vendas de
multipropriedade pode ocorrer num processo de selecdo com baixo nivel de
conhecimento das caracteristicas do perfil do candidato.

Sobre o tempo de permanéncia na empresa as porcentagens foram de, 34,62%
estdo na empresa a trés meses, 28,85% estdo de seis a onzes meses, e 1,92% um

ano e acima, grafico 4.

Grafico 4 — Periodo de Permanéncia na empresa

Trés meses 43,62%

De 6 a 11 meses 28,85%

Um ano 1,92%

Acima de 1ano 34,62%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00%

Fonte: Autor (2023)
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O baixo nivel do periodo de permanéncia na empresa é um dos dados mais
expressivos para revelar que o problema de turnover é um fator que provavelmente
interfere no sucesso de

vendas da empresa. O que corrobora com Lucena (1999) ao argumentar que o
turnover ndo sé é investimentos perdidos, mas também desperdicados, afetando o
nivel de produtividade, a estabilidade da organizac@o e seus resultados, além dos

custos com o processo de desligamento e processo de admissao.

CONSIDERACOES FINAIS

O estudo sobre a andlise do turnover no setor de multipropriedades de uma
empresa de Caldas Novas foi obtido. A resposta ao problema abordado foi alcancada,
0s motivos da rotatividade de profissionais da area, e seus possiveis impactos
revelaram que o turnover acarreta 6nus a empresa.

A motivacdo dos colaboradores possui um papel importante para o bom
funcionamento das empresas, quando motivados os colaboradores desempenham
suas atividades com maior empenho e buscam melhorias para alcangar os objetivos.
Também foi observado que o impacto que a¢des de retencdo de colaboradores
promovidas pelas empresas tém um peso positivo quanto a satisfacéo e desempenho,
como anteriormente dito, a forma como a empresa reconhece e lida com esse
colaborador influencia diretamente na sua satisfacao e assim na sua retencao.

A empresa deve sempre estar atenta a rotatividade dos seus colaboradores e
aos fatores que o motivaram. Existem niveis saudaveis de rotatividade, pois a entrada
de novos colaboradores influéncia nos processos de inovagcdo de uma empresa, € a
saida de colaboradores insatisfeitos aumenta a produtividade.

O estudo revelou que um dos principais motivos da saida de funcionarios das
empresas de venda de multipropriedades € mudanca de cidade, seguido de
instabilidade econdmica, beneficios insuficientes e ambiente organizacional, um
consultor de vendas com bons resultados é sempre disputado por projetos de
multipropriedade em todo pais. Esse consultor insatisfeito com sua posicao
provavelmente ird migrar para outro projeto lhe fora ofertado com melhores beneficios,
possibilidade de crescimento, estabilidade e um ambiente propicio para seu

desenvolvimento.
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Foi analisado que somente 3,85% participaram de teste e provas para
verificagdo de aptiddo. As provas e testes sdo instrumentos para avaliar os
conhecimentos e habilidades adquiridas por meio de estudo ou da pratica dos
candidatos. Esses instrumentos medem o grau de conhecimentos profissionais e
técnicos exigidos pelo cargo, e também verificam a capacidade ou habilidade para o
cumprimento de certas tarefas. Segundo Half (1982) mesmo que as vagas possam
ser preenchidas com novos recrutamentos, nem sempre as competéncias do novo
colaborador sdo adequadas a tarefa em aberto, devido a falta de conhecimentos e
experiéncia acumulados.

Para finalizar, a melhor estratégia para indices saudaveis de turnover € a
empresa estar sempre atenta ao seu colaborador, realizar pesquisas de clima
organizacional, treinamentos, ter politica salarial justa e transparente e aprimorar o

processo de sele¢céo de colaboradores.
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RESUMO

O comportamento do consumidor na decisdo de compras on-line tem como foco o
avanco desse consumo no periodo da pandemia, e essa pesquisa teve como
propésito identificar os reais motivos desse crescimento e da procura por ferramentas
para facilitar esse acesso sem sair de casa, as reais possibilidades e facilidades do
consumidor para adquirir um produto ou servico, o crescimento das plataformas e do
e-commerce perante a pandemia. O uso do Behavioral Perspective Model (BPM), foi
base para compreender e analisar o comportamento do consumidor e a influéncia dos
esforcos informativos e utilitdrios na tomada de decisédo do consumidor nas compras
on-line, utilizando também a Média de Conhecimento e Qualidade (MCQ) para
mensurar a avaliacdo dos consumidores em relacdo aos produtos, e os principais
fatores decisivos para a compra on-line. Observou-se a influéncia tanto positiva
quando negativa de consumidores para outros consumidores. Os resultados também
comprovaram que quanto maior o nivel de MCQ, influéncia das marcas, maior a
relacdo de consumo da marca, demonstrando uma correlacdo moderada de
0,620922758 entre consumo e MCQ. Foi utilizado um questionario para coleta de
dados com levantamento survey pelo Google form e materiais bibliograficos em uma
pesquisa de natureza aplicada com abordagem quantitativa, exploratdria e explicativa,
e analise estatisticas dos dados.

Palavras-chave: Compra on-line. BPM. Comportamento consumidor. Pandemia.

ABSTRACT

Consumer behavior in the online shopping decision focuses on the advancement of
this consumption in the pandemic period, and this research aimed to identify the real
reasons for this growth and the search for tools to facilitate this access without leaving
home, the real possibilities, and facilities for the consumer to purchase a product or
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service, the growth of platforms and e-commerce in the face of the pandemic. The use
of the Behavioral Perspective Model (BPM) was the basis for understanding and
analyzing consumer behavior and the influence of informative and utilitarian efforts on
consumer decision-making in online purchases, also using the Average Knowledge
and Quality (MCQ) to measure consumers' evaluation of products, and the main
decisive factors for online purchases. There was both positive and negative influence
from consumers to other consumers. The results also showed that the higher the level
of MCQ, influence of brands, the greater the brand consumption ratio, demonstrating
a moderate correlation of 0.620922758 between consumption and MCQ. A
questionnaire was used to collect data with a survey using Google form and
bibliographic materials in applied research with a quantitative, exploratory, and
explanatory approach, and statistical analysis of the data.

Keywords: On-line purchase. BPM. Consumer behavior. Pandemic.

INTRODUCAO

O consumo da internet vem crescendo cada vez mais nas ultimas décadas de
2000, assim como o comercio eletrbnico que de acordo com Miller (2013) é de
extrema importancia para o E-Commerce e para as organizagcfes que estao
adentrando cada vez mais nesse cenario. Desta forma, provocando o crescimento de
comerciantes on-line e lojas fisicas que estdo se adaptando e implementando o
comercio eletrénico nas organizacdes.

Diante disso, o consumo de produtos e servicos cresceu gradativamente, ou
seja, pessoas aproveitando a disponibilidade de adquirir um produto sem sair de casa,
pois 0 consumidor sempre procura suprir suas necessidades e desejos. De tal forma,
Miranda (2021) argumenta que essa foi uma prética utilizada no periodo da pandemia
facilitando o acesso as necessidades do consumidor.

O crescimento das compras on-line, ndo tem como base apenas o surgimento
de novas ferramentas ou novidades no mercado, mas do comportamento do
consumidor adquirindo produtos por meio dessas ferramentas remotas. Neste
contexto, € necessario entender o que influencia a tomada de decisdo do consumidor
nas compras on-line, por meio da analise comportamental baseada no Behavioral
Perspective Model (BPM).

Nesta pesquisa identificou-se os reforcos informativos e utilitarios que
influenciam a tomada de decisdo do consumidor em relagdo a compras virtuais.

Neste trabalho foi abordado o que afeta o comportamento do consumidor nas

compras on-line utilizando uma pesquisa de natureza aplicada, com abordagem
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quantitativa, exploratdria e explicativa, com procedimentos de investigacdo por meio
de matérias bibliograficos e com coleta de dados com levantamento survey. A analise

de dados foi realizada por meio de estatistica pela coleta de dados.

CONSUMO DE E-COMMERCE

Para inicio da pesquisa, € necessario entender, primeiramente o que é o E-
Commerce e qual a necessidade e sua utilizacdo. Entendendo o E-Commerce sera
possivel identificar o reflexo do acesso a internet e principalmente o crescimento da
busca por produtos e servicos pelas plataformas digitais.

O E-Commerce se trata do comércio eletrdnico, ou seja, adquirir produtos e
servicos utilizando uma rede eletrénica. Muller (2013) explica a importancia do E-
Commerce e comenta sobre o crescimento dessa comercializagdo eletrbnica, sua
constante atualizacdo durante as Ultimas décadas desde 2000. O comércio esta
presente em quase todos 0s setores de produtos e servicos consumidos.

Compras de consumo eletronico, usando aplicativos delivery, por exemplo,
comprar um aparelho eletrénico pelo site e recebé-lo em casa ou retirad-lo no local da
loja fisica, ou comprar um sofa pela loja virtual, facilitam e estdo presente no dia a dia
do consumidor. O comércio eletrdnico no Brasil teve inicio em 1992 como retrata
Mendonca (2016, p. 245)

No Brasil a empresa pioneira em um modelo parecido com o comércio
eletrébnico foi a Magazine Luiza. Isso aconteceu em 1992, dois anos apés o
lancamento da Word Wide Web e antes de ter internet no Brasil, pois a mesma s6 foi
liberada pelo ministério das Comunicacdes em 1995. Esse modelo foi otimizado e
transformado posteriormente em loja virtual.

Conforme Mendonca (2016) o E-Commerce esteve presente muito tempo antes
de entender de fato o que era e como funcionava, € classificado em 4 tipos basicos
iniciais: Businees to Business (B2B); Business to Consumer (B2C); Consumer to
Consumer (C2C); Consumer to Business (C2B). O primeiro e inicial grupo se qualifica
como (B2B) que é o contato de empresa para empresa, Oou organizacao para
organizacdo; (B2C) de empresa para consumidor, ou seja, sem intermediario no
processo, quando o consumidor faz contato diretamente com o fornecedor do produto;
(C2C) de consumidor para consumidor, a relacdo entre pessoas fisicas sem o

envolvimento de organiza¢des, o consumidor que tem um produto e vende para outro
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consumidor e por fim o (C2B) o consumidor vende ou presta servico para a
organizagao.

Mas com o crescimento e atualizacdo do mercado e adaptacdo do consumo,
Varella (2022) no site Shopify comenta que surgiram mais tipos do E-Commerce
como: Business to Government (B2G); Citizen to Consumer (C2G); Direct to
Consumer (D2C) vendas feitas pela plataforma diretamente ao consumidor. E com o
crescimento das midias e redes sociais, 0 surgimento de mais classificacbes para o
E-Commerce, como: M-Commerce, a comercializagcdo e compra por meio de celular,
ou seja, qualquer tipo de transacao por aparelho, S-Commerce, a comercializacéo por
meio das redes sociais, plataformas de comunicacdo e interacdo, T-Commerce,
conhecidas como as plataformas e Streaming, ou adquirir um produto televisivo e Live
Commerce, e outros.

Essa era a classificacédo padrao para as formas de E-Commerce no Brasil, mas
com o crescimento da internet, o uso das redes social, o crescimento de empresas de
pequeno e meio porte e a comercializacao por redes sociais, 0 surgimento de mais
classificagcbes para o E-Commerce vem crescendo cada vez mais, conforme
informacdes no site Shopify e NuvemShop (2022).

Para Nascimento (2011) e Mendonc¢a (2016) o E-Commerce se refere a
transacdes eletronicas, e essas transagfes podem ser de envio de arquivos ou
qualquer dado disponibilizado eletronicamente, seja para compra ou venda de
informacgdes, produto ou servigos, entdo com isso nota-se que o E-Commerce pode
nao ser o foco de uma organizacdo ou empresa, mas ele esta presente em transacdes

gue a organizagao realiza com seus fornecedores ou clientes.

Compras on-line

O comércio on-line tem crescido muito nos ultimos anos, e de certa forma a
utilizacéo dele também, como € de esperar, oferta e demanda andam juntas, ou seja,
onde h& procura, ha servigo ou produto para suprir essa procura.

O que é importante nessa nova forma de comunicacao e venda, é a utilizacao
de ferramentas, praticas e analises para conquistar o consumidor e fidelizar ele, seja
por meio de anuncios, promocédo relampago ou até mesmo divulgacdo por meio de

influéncia de amigos.
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Para cada nicho de mercado, existe uma forma de anuncio, ndo é diferente com
a divulgacéo pelas redes sociais. E possivel perceber que nos dois ultimos anos, de
2020 a 2022, com a pandemia o crescimento e divulgacao nas redes sociais cresceu
gradativamente. Uma das ferramentas de Marketing mais utilizada nesse meio esta
sendo os quatro Ps, mas de forma mais atualizada, conforme diz Kotler e Keller (2012,
p. 23) “[...] um conjunto mais representativo que envolvera as realidades do marketing
moderno: pessoas, processos, programas e performance, [...]°, ou seja, € possivel
identificar que nos anuncios e propagandas das redes sociais existe o foco no cliente
e na criatividade de elaboracgéao.

Com essa definicdo, é possivel identificar duas principais mais utilizadas no
momento como: Processos - que se encaixa na inovacgao, criatividade e desempenho
para atrair o cliente; e Programas - fator direcionado ao publico, seja ele consumidor
ou nao da empresa/loja.

Ao navegar no Instagram em alguns minutos é possivel visualizar anuncios de
produtos que facilitam a vida ou que conforme influenciadores afirmam, sdo de
extrema importancia no dia-a-dia. Ainda, é possivel ver divulgacéo de lojas que usam
estratégias de marketing para ampliar suas vendas e conquistar clientes em potencial,
como as estratégias de adquirir o produto por metade do preco para quem comprar
dentro de 24 horas, levar dois, pagar um, ou compras acima de tal valor com frete
gratis.

Em 2022, as plataformas mais utilizadas para comunicac¢do sao Instagram,
TikTok, WhatsApp, YouTube, Menssenger, Linkedin, Pinterest, Twitter, Snapchat e
Facebook conforme informacdes no site Resultados Digitais (2022), elas também
estdo sendo utilizadas para divulgar produtos e servigos, ou seja, plataformas de rede
social servindo como plataforma de vendas.

Comprar pelas redes sociais foi e estd sendo cada vés mais facil e préatico
desde o inicio da pandemia em 2020 até o presente momento em 2022, aplicativos
de lojas sendo criados para facilitar o acesso aos produtos e fazer com que o
consumidor continue comprando, como “Americanas” das lojas Americanas, “Magalu”
da Magazine Luiza, Shopee e Shein que sao lojas virtuais de produtos variados.

Pelos aplicativos, o consumidor apenas escolhe seu produto, preenche com
seus dados do cartdo ou boleto, caso nao tenha cartdo, e apenas finalizar a compra

pelo celular, computador ou tablet sem precisar sair de casa.
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Apés a compra ser finalizada, o consumidor pode acompanhar seu produto,
saber em quantos dias recebera seu pedido e entrar em contato com a empresa caso
o produto chegue e ndo seja o0 que cliente esperava.

A compra pela internet possibilita ao consumidor formas de pagamento e
descontos que ndo conseguiria em uma loja fisica, como cupons de desconto que sédo
aplicados ao finalizar pedido mesmo que o pagamento seja no cartdo de crédito,
acumulo de pontos caso o consumidor dé sua opinido sobre algum produto que ja
tenha consumido, e para facilitar as informacdes que outro consumidor procure saber.
Ou seja, pelas plataformas, os consumidores conseguem trocar informagdes sobre o

produto e saber 0 que as outras pessoas estdo achando daquele mesmo produto.

FATORES DETERMINANTES NA TOMADA DE DECISAO DO CONSUMIDOR

A decisao de compra de um consumidor pode passar por varias etapas até
chegar no momento da efetivacdo da compra, uma dessas etapas é quando a pessoa,
ou o consumidor identifica sua necessidade, ou um problema relacionado ao que
deseja no momento para pode resolver, para isso, 0 consumidor procura solugcdes
para resolver ou solucionar sua necessidade ou desejo conforme Miranda (2021).

Existem fatores que influenciam a tomada de decisdo do consumidor, e quando
se trata do que influenciam a tomada de decisdo do consumidor em compras online,
gue inclui a rapidez, a disponibilidade de horarios para efetuar a compra, e a gama de
opcdes que o cliente tem por ndo ter a necessidade de estoque fisico para entregar
ao cliente naquele momento (KALAKOTA; ROBINSON apud SORDI,2019, p.113).

Em relacéo ao que ja foi mencionado por Kottler e Keller (2012) as decisdes de
compra do consumidor podem se basear em aspectos pessoais, culturais e sociais,
se tratando da influéncia que o comprador e consumidor tiver no meio em que vive e
no que ele tem acesso direto.

Os fatores que influenciam o consumidor podem se tratar de produtos, marcas
ou mesmo alguns fabricantes pelos precos dos seus produtos, assim como retrata
(REZENDE 2018. p, 54 apud FOXALL, 1998)

Fisicos- propaganda no ponto de venda, o arranjo dos produtos numa
prateleira, a logomarca da loja, musica ambiente; sociais — a quantidade de
vendedores na loja, a quantidade e o tipo de acompanhantes do consumidor;

temporais — o periodo de tempo em que a loja fica aberta; e reguladores — regras de
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conduta comercial na loja, formuladas pela geréncia ou auto formulados pelo
consumidor, especificadoras de contingéncias.

Desta forma, como informado anteriormente existem influéncias em diferentes
ambitos do cenario a serem observados e analisados e de qual forma pode influenciar

0 consumidor na decisao de consumo.

Fatores decisivos para compras on-line durante/pos periodo de pandemia.

Em meio a tanto medo e preocupacéo com o que poderia acontecer no futuro
em relacdo a pandemia, os comércios fechados por quase dois anos e a agonia
provocada pelo fato de ter que ficar em casa isolado acendeu-se fagulhas por novos
padrées de comportamento nas pessoas, ou seja, consumidores querendo adquirir
produtos, e comerciantes vendo uma nova possibilidade de expandir seus negécios
(SOARES,2022).

O uso do celular nesse periodo acabou servindo de companheiro e escape para
ocupar a mente de alguma forma. Os jovens baixando aplicativos novos e depositando
mais a vida em redes sociais com mais interagdes, pessoas montando e inventando
aparelhos e técnicas basicas para lazer e afazeres de casa. Surgiu-se, entdo um forte
anseio de dedicar o tempo ocioso para fazer coisas novas, muitas pessoas buscaram
adquirir equipamentos, ferramentas e utensilios que ao ver delas, poderiam auxilia-
las na execucdo dessas novas tarefas ou mesmo facilitar a vida, ou ainda realizar a
satisfacdo de ter algo diferente como cosmeéticos e itens de beleza e moda, (COSTA,
2022).

Comprar pela internet € visto por maioria como facilidade e conforto, olhar
produtos estando no sofa de casa, pesquisar precos variados do que deseja e nao
precisar interagir com outras pessoas para efetuar a compra tornou-se uma fuga da
situacdo de estresse que vivenciavam. Esse aspecto, as compras on-line trouxeram
tranquilidade para muitos em meio a pandemia, e também incentivaram pessoas que
ndo acreditavam nessa modalidade de consumo ou tinham até medo e desconfianca
dessa ferramenta de compras, conquistando ndo sO a geracdo Z, mas também
pessoas com faixa etaria de pessoas com mais de 51 anos, (COSTA, 2022).

A pandemia provocou a necessidade nos consumidores de realizarem compras
on-line, pela facilidade e rapidez, mas a necessidade de realizar as compras on-line

de tornaram mais frequentes se tornando algo comum, que conforme Pereira e Lima

53



Administracdo, Contabilidade e Economia: Entendendo Desafios

(2021, p. 03) “No contexto de pandemia, dados do SEBRAE apontam que as compras
on-line, principalmente as relacionadas aos itens essenciais, tem aumentado
consideravelmente”. Sendo assim, € possivel notar que a pratica continua ativa, seja

ela para beneficio com comerciante ou do consumidor.

COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR: ANALISE PELO BPM

Analisando o comportamento do consumidor na visao de Kotler e Keller (2012),
os fatores que influenciam o consumidor sdo culturais, sociais e pessoais. De forma
geral, as amizades e os costumes de convivio e vivéncia afetam na tomada de decisdo
do consumidor, e com isso é possivel analisar o comportamento do consumidor.

Skinner (1953), seus alunos e seguidores analisam o comportamento sobre 0
prisma da interacéo entre o organismo e variaveis ambientais. Desse modo, a Analise
do Comportamento do Consumidor baseada na proposta por Skinner (1974)
apresenta a abordagem do comportamento operante, que foi a inspiracdo de Foxall
(1990) para aplicar especificamente ao estudo do consumidor com ajustes para
interagir com o Marketing.

O Behavioral Perspective Model (BPM) é um modelo dindmico e esclarece o
comportamento de consumo dentro da abordagem behaviorista radical, ou seja, a
abordagem do comportamento operante. O BPM é essencialmente uma elaboracéo
da contingéncia de trés termos, que € o dispositivo explicativo basico do behaviorismo
operante: S C R C SR no qual um estimulo discriminativo, SP é um elemento do
ambiente na presenca do qual uma resposta, R, foi recompensada pelo surgimento
de outro elemento ambiental, SR, conhecido como reforcador (FOXALL, 2016).

Existe diferentes formas de analisar o comportamento do consumidor para
identificar qual o motivo da escolha de um produto ou servigo, o porqué da preferéncia
de uma marca da outra, o caro ao mais barato. Nao so preferéncias sdo analisadas,
mas também as variaveis que interferem, ou seja, influéncias e situagbes que podem
interferir na tomada de deciséo, Nalini, Cardoso e Cunha (2013, p. 491) comentam
que “[...] a escolha do consumidor pode, resumidamente, ser descrita e explicada a
partir da seguinte cadeia de eventos: 1) informacéo, 2) atitude, 3) intencdo e 4)
aquisicao. [...]", ou seja, desta forma sao utilizadas ‘ferramentas’ de estudo para

identificar esses pontos.
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Nalini, Cardoso e Cunha (2013, p. 496) relatam que “o comportamento do
consumidor em ocasifes de consumo tem como consequéncia eventos reforgadores
e punitivos, utilitarios e informativos, simultaneamente (tracos estes que pode
caracterizar as interacbes de consumo como conflituosas)’, ao analisar o
comportamento do consumidor destaca-se as influéncias dos reforgos informativos e
utilitarios.

A experiéncia do consumidor com o produto pode gerar reforgos utilitarios e
informativos, tanto quanto os punitivos. Os reforcos utilitarios, conforme retrata
Oliveira-Castro e Foxall (2005, p. 292) “... se refere a consequéncias associadas a
aumentos na utilidade (isto &, valor de uso)”, ou seja, o reforgco utilitario refere-se a
utilidade do produto ou servi¢co para o consumidor, como por exemplo um 6culos de
sol, sendo de grande utilidade em dias ensolarados.

O reforco informativo de acordo com Oliveira-Castro e Foxall (2005, p. 293)
“...reforco informativo seria simbdlico, geralmente mediado pelas a¢des e reagdes de
outras pessoas, e estaria mais relacionado ao valor de troca.” Ou seja, usando o
mesmo exemplo do refor¢o utilitario, os 6culos de sol tendo uma armacéao agradavel
e bonita, ele faz parte de uma colecéo e est4 ha moda.

Os reforgos informativos e utilitdrios podem estar presentes na mesma compra
como a compra de um celular da Apple, ele sera utilizado para realizar ligacdes e
chamadas assim como outras utilidades, mas também o consumidor faréa parte de um
grupo de pessoas que consomem produtos da marca e se preocupam com o status
gue a marca passa. Assim como adquirir um caro de marca Oliveira-Castro e Foxall

(2005) afirmam que:

O motorista de um Mercedes ou de um Porsche, por exemplo,
claramente se desloca de A para B n carro, mas consegue, além disso,
status e estima social de amigos e conhecidos que admiram o prestigio
de tais produtos e do publico em geral que o vé dirigindo por um carro
socialmente desejado. A estima e o status social que esse motorista
recebe sdo os reforgcos simbdlicos (informativos) provenientes do
consumo (OLIVEIRA-CASTRO; FOXALL, 2005, p. 293).

Desse modo, por exemplo, uma pessoa adquirir uma cama e comenta sobre as
funcdes de relaxamento, € uma descricao de reforgo utilitario, mas se o produto revelar
gue as funcionalidades desse produto provocaram desconforto como dores nas costas
do consumidor e noites mal dormidas, assim para qualificar como uma punigao

utilitaria. Se os amigos desse consumidor comentarem e elogiarem sobre a qualidade
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da compra, classifica-se entdo como reforgo informativo, porém se alguém comentar
a respeito dos aspectos negativos da compra com demais pessoas, pode-se qualificar
como puni¢éo informativa.

Nalini, Cardoso e Cunha (2013) expbem que esses reforcos fazem parte dos
conceitos do Behavioral Perspective Model (BPM) assim o feedback positivo se
qualifica como refor¢o informativo e o reforgo utilitario, aponta para o conforto ao usar
a cama, sua utilizacéo espacosa e confortavel para dormir.

No que diz respeito a classificacdo das marcas quanto aos niveis de reforgos,
Rezende (2018) apud Oliveira-Castro (2003) e posteriormente Oliveira-Castro, Foxall,
James, Pohl, Dias e Chang (2008) conduziram uma pesquisa sobre o impacto dos
niveis de reforco de mensagem de marca. Eles utilizaram questionarios com duas
escalas para avaliar a qualidade e o conhecimento das marcas em 11 categorias de
produtos encontrados em supermercados.

Nesta pesquisa, Oliveira-Castro, Foxall, James, Pohl, Dias e Chang (2008) o
nivel de mensagem da marca é determinado pelo grau de reconhecimento e
percepcdo de premium entre os consumidores. O nivel de informacdo de uma marca
€ medido por meio da média de duas escalas que levam em consideracdo a
notoriedade e a qualidade da marca, ou seja, sendo possivel estabelecer uma
avaliacdo entre a média de alta qualidade, ou até a negativa, sendo nenhuma
qualidade. Também é possivel classificar niveis de conhecimento que o consumidor
tem por aquele produto, e assim chegar no resultado valido, se tratando de
conhecimento e qualidade.

A Média de Conhecimento e Qualidade (MCQ) é uma medida usada para
avaliar o efeito dos reforcos informativos em diferentes niveis e é calculada como a
média aritmética simples dos valores atribuidos ao conhecimento (C) e qualidade (Q)
de um produto ou servico de uma determinada marca. Esta pesquisa tem se mostrado
ser eficaz na medida da influéncia dos reforgos informativos mostrando a frequéncia
de compra e influencia com base no comportamento do consumidor em relacao as

marcas.

MATERIAIS E METODOS

O estudo tem como base a pesquisa de natureza aplicada, pois se propde a

estudar sobre o comportamento do consumidor em sistemas/plataformas e meios

56



Administracdo, Contabilidade e Economia: Entendendo Desafios

novos de compras on-line. Desta forma, como abordagem ao problema foi classificada
como pesquisa quantitativa, na qual se usa ferramentas de coleta de dados como
formularios para efetuar uma andlise estatistica para que se obtenha uma preciséo
entre as estimativas (REZENDE 2016).

Em relacédo a classificacéo dos objetivos, as abordagens utilizadas foram duas,
pesquisa exploratdria e explicativa, a exploratéria com foco em coleta de dados e
resultados para explicacdo do estudo, e a explicativa, conforme o resultado da
pesquisa exploratoria, identificar elementos determinantes que auxiliam na tomada de
decisdo na compra do consumidor (ibidem).

Os procedimentos técnicos utilizados na pesquisa, se enquadraram como
bibliografico, contendo informacdes, materiais e estudos com base na andlise
comportamental do consumidor e do BPM. Desta forma, para coleta de dados teve
como amostragem um publico que faz parte do rol das rela¢des da pesquisadora com
uma variacdo de idade, mas que costumam realizar compras on-line, o objetivo
estudado. Para tratamento dos dados foram analisados o resultado dos dados
estatistico do instrumento.

Apés os resultados das pesquisas, realizou-se analise estatistica, com base na
coleta de dados e nos resultados que alcancados apés a conclusédo e encerramento
do formulario.

Na aplicacdo do questionario foi realizado uma divisdo por sessées, de dados
pessoais, escolhas e influencias na decisdao de compras do consumidor. A primeira
sessao é possivel identificar profissédo, sexo, idade, localidade e renda familiar.

Antes do participante iniciar a realizacdo do questionario, foi feita uma opc¢ao
de aceite com as informacdes para a destinacdo do questionario, e assim o
participante confirmar que aceita participar da pesquisa e realizar o preenchimento do
questionario, todos o0s participantes envolvidos concordaram em realizar o
preenchimento do questionario. O questionario aplicado teve no seu total 75

preenchimentos, via Google Form.

ANALISE DE DADOS

Os resultados revelaram que 97,3% costuma fazer compras on-line, ou seja,

73 respostas e apenas 2,7% responderam que ndo tém esse habito.Os dados
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demograficos da pesquisa apontaram que 40% pessoas que efetuam compras on-line
esta entre 26 a 35 anos, quadro 1.

Quadro 1 - Dados demogréafico da pesquisa

% ldade % Estado Civil % Género % Renda familiar

18 a 21 ano = 8% Solteiro = 54,7% Masculino = 42,7% 1 a 3 salarios minimo = 56%
22 a 25 anos = 20% Casado = 32% Feminino = 57,3% de 4 a 5 saléarios = 33,3%
26 a 35 anos = 40% Divorciado = 6,7% Acima de 6 salarios = 10,7%

36 a 40 anos = 5,3% Vilvo = 2,6%
acima de 41 = 26,7% | Unido Estavel = 2,6%
Amasiados = 1,3%

% Nivel Educacional % Estado que Mora
Ensino Fundamental Incompleto = 4% Goias = 60%

Ensino médio Incompleto = 8% Distrito Federal = 1,3%
Ensino Médio Completo = 21,3% Minas Gerais = 10,7%
Superior Incompleto = 12% Sao Paulo = 8%
Superior Completo = 22,7% Bahia = 8%

P6s Graduacdo Incompleta = 12% Rio de Janeiro = 6,7%
P6s Graduacdo completa = 20% Para = 55,3%

O percentual de pessoas entre 26 a 35 anos que efetuam compras on-line com
40%, em seguida pessoas acima de 41 anos com a utilizacdo de ferramentas on-line
com 20%, ja as pessoas entre 22 a 25 totalizando 20% dos pesquisados, participantes
de 18 a 21 anos com 8% e ficando por ultimo, pessoas entre 36 a 40 com 5,3% dos
participantes. Grande parte dos participantes do questionario marcaram a opg¢ao
“solteiro”, totalizando 54,7% e em segunda colocacéao, pessoas “casadas” com 32%,
6,7% para divorciados e 2,6% para viavo e unido estavel, e 1,3% para amasiada. O
publico feminino teve com 52,3%, sendo mais da metade dos participantes, e o publico
masculino totalizando 42,7%. A renda familiar dos participantes com maior
porcentagem foi a de 1 a 3 salarios minimo totalizando 56%, de 4 a 5 salarios com
33,3% e acima de 6 salarios com 10,7%. Com esse resultado € possivel identificar
gue a maior parte dos consumidores de compras on-line tem uma renda familiar baixa

Em relacdo ao estado que residem dos participantes, € possivel identificar que
a maior parte dos participantes sao de Goias (GO) ficando em primeiro com 60% e 0
altimo com Distrito Federal (DF) com a menor porcentagem 1,3%. Minas Gerais (MG)
em segundo com 10,7%; S&o Paulo (SP) e Bahia (BA) com 8%; Rio de Janeiro (RJ)
com 6,7% e Para (PA) 5,3%. Quanto ao nivel educacional dos participantes, ficou
dividido entre pessoas com Superior Completo 22,7%; Ensino Médio Completo com
21,3% e PoOs Graduacao completa com 20%, as opgOes Pos Graduacao Incompleta e
Superior Incompleto se igualaram com 12%, Ensino médio Incompleto com 8% e 4%

sendo Ensino Fundamental Incompleto.
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Concluindo as informagBes basicas dos participantes do questionario, foi
possivel identificar que maior parte dos consumidores de ferramentas on-line sao
autbnomos e comerciantes com 16%; Analista/Consultor com 14,7%; Estudante e
Assistente sendo 13,3% e vendedor 10,7%. 6,7% Servidor publico; Professor 5,3% e

outras categorias restantes com 1,3%. Conforme gréfico 1:

Grafico 1: Ocupacéo dos participantes
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Atendente de farmacia mmm 1,3
Gestor mmm 1,3

Qualidade e 13

Producdo mmm 13

Engenheira Agronoma e 1,3
caseiro WM 13

Dolar msm 13

Boleira mmm 1,3

Aposentado —— 27
Analista/ Consultor I 14,7
Designer mmm 1,3
Vendedor

Micro empreendedor mmm 1,3

Bolsista mmm 1,3
Autdénomo/ Comerciante I 16
Vendedor I 10,7
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Professor IS 5,3

Para avaliar a influéncia dos sites pesquisados no comportamento do
consumidor, utilizou-se a ferramenta MCQ para calcular o nivel de reforgos

informativos sobre o conhecimento e qualidade percebida em cada marca, grafico 2.

Gréfico 2 — MCQ das marcas de sites questionados aos participantes
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O resultado da MCQ relata o quanto cada marca recebeu de avaliagcao sobre
0S quesitos conhecimento da marca e o quanto ela é percebida com qualidade.
Oliveira-Castro (2003), Dias e Oliveira-Castro (2006) e Oliveira-Castro, Foxall, James,
Pohl, Dias e Chang (2008) revelam a eficiéncia da ferramenta de mensuracdo do
comportamento do consumidor quanto ao nivel de refor¢o informativo nos estudos
empiricos fundamentados no Behavioral Perspective Model (BPM) o mesmo
observou-se nos resultados da pesquisa.

Comprar pela internet € vista por maioria como facilidade de escolher produtos
e analisar suas funcionalidades, pesquisar precos e podem ser qualificados como
reforco utilitarios, e os feedbacks de carater positivos de terceiros qualificam essa
guestdo como reforco informativo

No percentual de consumo das marcas, nas lojas virtuais e presenciais
destacaram a Casas Bahia, Magazine Luiza com (45,95%) de consumo entre 0s
participantes, ja nas redes sociais, 0s sites Youtube, Facebook e WhatsApp

destacaram com maior consumo, grafico 3.

Gréfico 3- % de consumo de cada marca.
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Os resultados comprovam os resultados da pesquisa de Pohl e Oliveira-Castro
(2008) que comprovaram que quanto maior o nivel de MCQ maior a relagdo de
consumo da marca, esta € uma orientacao eficaz para analisar o comportamento do
consumidor. O resultado mostrou uma correlacdo moderada de 0,620922758 entre

consumo e MCQ. A influéncia das marcas que sao tanto virtuais como presenciais
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revelou os alcances dos reforgos informativos na tomada de decisdo de compra. Em
relacdo a correlagdo é relevante expor que um valor de 0 indica que ndo h4 associagéo
entre as duas variaveis. Um valor maior que 0 indica uma associacao positiva. Isto &,
a medida que o valor de uma variavel aumenta, 0 mesmo acontece com o valor da
outra variavel. Desse modo, a correlagdo de 0.5 a 0.7 positivo ou negativo indica uma
correlacdo moderada e a correlagédo de 0.8 a 0.9 positivo ou negativo indica uma

correlacdo moderada, grafico 4.

Gréfico 4 - Correlagédo de Consumo e MCQ
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Nos resultados sobre a influéncia dos refor¢os informativos observou-se que
saber o que as outras pessoas estdo achando sobre o produto teve 42,7% das
respostas concordantes, confirmando que um reforgo informativo tem alcance sobre
a influéncia de terceiros na avaliacdo de produtos ou servicos, a imagem positiva das
ferramentas com 56% também demonstra que a imagem esta presente na avaliacdo
do consumidor; feedback positivo dados por outras pessoas sobre as marcas

escolhidas ficou empatado entre concordo totalmente e concordo, mas deixando claro
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gue a experiéncia de outras pessoas pode sim influenciar na tomada de decisdo do
consumidor. O mesmo acontece com a realizagdo de campanhas promocionais 44%,
um meio de divulgacédo é que surte efeito para que se visualize produtos desejados
de uma forma mais chamativa; e por indicacdo de amigos e parentes com 37,3%.,

quadro 2.

Quadro 2 — Reforgos informativos que influenciam a tomada de decisdo de consumo
Ndo discordo

Concordo . Discordo
Concordo enem Discordo
Totalmente Totalmente
concordo
- "
Saber o que as outras pessoas estao 38,7 27 133 53 0
achando daquele mesmo produto.
Imagem positiva das ferramentas. 30,7 56 9,3 4 0
Feedback positivos dados por_outras 44 a1 5.3 53 13
pessoas das marcas escolhidas
W Realizagdo de campanhas promocionais . 30,7 44 18,7 53 13
m Por indicagOes de amigos e parentes. 24 37,3 25,3 0 -1

Os resultados também expostos no quadro 2 apontam que os beneficios que
os reforcos utilitdrios tém na decisdo de compra dos consumidores como a
disponibilidade de horarios para efetuar a compra com 41,9% de concordancia, a troca
de informacbes sobre o produto com 52%, forma de entrega do produto 49,3%,
facilidade de formas de pagamento com 52%, facilidade de escolher produtos com
49,3%, confianca na marca com 45,3% concordam, qualidade das ferramentas com
48% pela facilidade de uso. Com este resultado, € possivel identificar que em relacao
a utilizacdo de ferramentas on-line e sobre o consumo delas, grande parte dos
participantes vé pontos positivos e confirma a facilidade para solucionar suas

necessidades de uso com influéncia de terceiros, quadro 3.

Quadro 3 — Fatores que influenciam o acesso as compras on-line

Né&o discordo

Concordo . Discordo
Concordo e nem Discordo
Totalmente Totalmente
concordo
m Apresenta disponibilidade de horérios para 37.8 41,9 14,9 5,4 0
efetuar a compra
W Troca informacgoes sobre o produto 33,3 52 13,3 1,3 0
® Pela forma de entrega do produto 41,3 49,3 e 4 1,3
W Pela facilidade de formas de pagamento 44 52 2,7 1,3 0
Facilidade de escolher produtos 41,3 49,3 8 0 1,3
Confianga na marca 40 45,3 12 2,7 0
® Qualidade das ferramentas. 38,7 48 12 1,3 0
M Pela facilidade de uso. 50,7 41,3 53 2,7 0
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Aos produtos adquiridos pelos consumidores participantes com ferramentas

on-line destaca-se as caracteristicas demostradas no quadro 4.

Quando 4 - Caracteristicas dos produtos/servicos que usualmente compra-se on-line
Nao discordo

Concordo . Discordo
Concordo e nem Discordo
Totalmente Totalmente
concordo
m Pelos pregos dos seus produtos 64 25,3 9,3 0 1,3
o Influéncia que o consumidor tem no meio
em que vive ao acesso direto do 57,3 14,7 25,3 2,7 0
produto/servigo
Gama de opgGes que o cliente tem porque o
forneced’or. ndotema necessndadle de 573 2.7 13,3 0 13
estoque fisico para entregar ao cliente
naquele momento
Apresenta disponibilidade de horarios para 50 297 17,6 27 0
efetuar a compra
M Apresenta solucoes para resolver problemas 70,7 18,7 9,3 1,3
B Necessidade de uso 62,7 24 10,7 2,7

Ao questionar os participantes sobre o crescimento de compras on-line que a
pandemia provocou concordo e concordo totalmente foram as opc¢des mais
selecionadas para as quatro alternativas abordadas, a saber, pessoas montando e
inventando aparelhos e técnicas béasicas para lazer e afazeres de casa 41,3%
concordo, novos aplicativos sdo usados e ha mais interagdo de vida em redes sociais
com 49,3% concordo, o uso do celular no periodo da pandemia tornou-se um
companheiro e escape para ocupar a mente e a facilidade de aquisicdo de produtos
com 57,3% de concordo totalmente, e comércios fechados por quase dois anos e a
agonia provocada pelo fato de ter que ficar em casa isolado 53,3% concordo

totalmente, quadro 5.

Quadro 5 — Fatores responsaveis pela expansao da decisdo de compra de
produtos/servicos on-line
Néo discordo

Concordo . Discordo
Concordo e nem Discordo
Totalmente Totalmente
concordo
Pessoas montando e inventando aparelhos
e técnicas basicas para lazer e afazeres de 36 41,3 16 4 2,7
casa.
mi licati a 3 mai
Novos aplicativos sdo usados e ha mais 0.7 49,3 a 13 27

interacdes de vida em redes sociais.
m O uso do celular no periodo da pandemia
tornou-se um companheiro e escape para 57,3 33,3 8 0 1,3
ocupar a mente e a facilidade de aquisicao.
® Comeércios fechados por quase dois anos e a
agonia provocada pelo fato de ter que ficar 53,3 32 10,7 2,7 1,3
em casa isolado
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CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo da pesquisa foi alcancado. O estudo dos fatores que influenciam o
comportamento do consumidor na decisdo de compras on-line, durante/pos
pandemia, por meio da analise do BPM apresentou resultados comprovando que
questdes culturais, e situacdes do meio de convivio do consumidor, a influéncia de
terceiros se torna forte reforcos, sejam eles, informativos ou utilitarios na decisdo de
compras on-line.

O consumidor em um momento de necessidade recorre ao meio tecnolégico e
pela praticidade, comprovando assim que a analise comportamental do Behavioral
Perspective Model (BPM) pode ser base para estudos comportamentais para
identificar aspectos e influéncias tanto informativas e utilitarias que provocam a
decisédo de compra do consumidor.

Alguns dos fatores principais para a decisdo de consumo sédo os reforgos
utilitarios, com a influéncia da funcionalidade dos produtos, por outro lado a punicéo
utilitaria advém da experiéncia desagradavel que o produto ou servico prop6s ao
consumidor. J& os reforgos informativos influenciam na decisdo de consumo em
relacdo ao que os amigos e familiares comentam sobre tal produto influenciando na
avaliacdo ou decisdo do consumidor, e a punicdo informativa que é vista em
comentarios negativos que os clientes fazem das compras ou reclamam da
experiéncia que tiveram com algum produto.

O feedback de terceiros influencia na compra tanto positiva quanto
negativamente, um produto anunciado pode perder seu indice de compras se nas
avaliacdes dos consumidores tiver um feedback negativo de varias pessoas, assim
como pode alavancar observacoes se for positiva.

A pandemia trouxe, de forma positiva o crescimento de pessoas utilizando as
ferramentas on-line conforme coletado na pesquisa com pessoas acima de 41 anos
sendo a segunda porcentagem maior entre os resultados de pessoas que utilizam

ferramentas on-line.
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RESUMO

O crescimento do comércio por meio das redes sociais, também conhecido como e-
commerce, € um dos assuntos que mais se inova nos ultimos anos, desde o seu inicio
em 1995. Com a evolucdo do e-commerce, € importante buscar entender, identificar
e analisar como as redes sociais influenciam os consumidores na deciséo de compra
de produtos on-line. O e-commerce trata-se de sistemas que possibilitam gerenciar e
visualizar uma loja na Web, possibilitando a criacao da loja virtual. O comportamento
do consumidor € influenciado por quatro tipos de fatores: culturais (cultura e classe
social), sociais (referencia, familia e status), pessoais (idade, ocupacéao, circunstancia
econdmicas, personalidade e autoimagem) e psicologicos (motivagdo, percepcgao,
aprendizagem e crenca) sendo os fatores culturais de influéncia mais ampla e intensa
sobre o comportamento do consumidor. O presente artigo teve por finalidade analisar
o grau de influéncia das redes sociais na decisdo de compra de produtos on-line,
analisando também o comportamento de tais consumidores, que dia apés dia passam
horas on-line. Contudo, conclui-se que 0 avancgo tecnoldgico trouxe também uma nova
realidade para o comércio on-line, com a pesquisa realizada entendeu-se que 0s
usuarios das redes sociais, também consumidores do e-commerce tem passado cada
vez mais horas on-line, portanto, este tem sido o melhor ambiente para se conhecer
novas marcas e/ou produtos, sendo este ambiente de maior conforto, seguranca e
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facilidade, este ambiente também tem sido o local escolhido para que suas compras
sejam realizadas, tendo este habito sido cada vez mais frequente em suas vidas.
Palavras-chave: E-commerce. Decisdo de compra. Comportamento do consumidor.

ABSTRACT

The growth of commerce through social networks, also known as e-commerce, is one
of the most innovative subjects in recent years, since its inception in 1995.With the
evolution of e-commerce, it is important to seek to understand, identify and analyze
how social networks influence consumers in their decision to purchase products online.
E- commerce is about systems that make it possible to manage and visualize a store
on the Web, enabling the creation of a virtual store. The consumer behavior is
influenced by four types of factors: cultural (culture and social class), social (reference,
family, and status), personal (age, occupation, economic circumstances, personality,
and self-image) and psychological (motivation, perception, learning and belief) being
the cultural factors of broader and more intense influence on consumer behavior. The
purpose of this article was. to analyze the degree of influence of social networks on
the decision to buy products online, also analyzing the behavior of such consumers,
who spend hours online day after day. However, it is concluded that technological
advancement has also brought a new reality for online commerce, with the research
we can understand that the users of social networks, also consumers of e-commerce
have spent more and more hours online, therefore, this has been the best environment
to meet new brands and/or products, being this environment of greater comfort, safety
and ease, this environment has also been the place chosen for their purchases, having
this habit been increasingly frequent in their lives.

Keywords: E-commerce. Buyer decision. Consumer behavior.

INTRODUCAO

O crescimento do comércio por meio das redes sociais, também conhecido
como e- commerce, € um dos assuntos que mais se inova nos ultimos anos, desde o
seu inicio em 1995 e junto com a era do novo comércio, surgem novas maneiras de
comunicagéo entre a sociedade.

Devido aos crescentes numeros de adeptos a Internet e as compras on-line,
nas ultimas décadas de 2000 as redes sociais sao usadas como, uma ferramenta que
possibilita maior ligacdo entre pessoas de toda parte do mundo, de forma pratica. As
empresas mantem-se atentas para as reais necessidades dos consumidores,
buscando sempre inovar, encantar e fidelizar clientes, com a utilizacdo das
ferramentas de estratégias do marketing como um diferencial competitivo, trazendo
possibilidades de alcancar os objetivos organizacionais, sendo que muitos
consumidores estdo tomando suas decisdes de compra por meio das informacdes e

opinides que sao expostos nas redes sociais.
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Os usuarios destas plataformas estdo cada vez mais exigentes, passando a
consumir nas redes sociais, além de usa-las como uma forma de divertimento, estao
utilizando também para averiguar a lisura das empresas, bem como sua marca e
servicos prestados. Permitindo assim, a interacéo direta entre ofertante e consumidor,
influenciando no poder decisorio de compra, ja que os consumidores buscam sempre
informagdes dos produtos ou servigos antes de realizar uma compra.

E fundamental compreender as motivacdes dos consumidores a comprar
determinado produto ou servico, sendo que eles esperam que suas necessidades
sejam providas. Nota-se a importancia também de entender o que leva a apresentar
estas atitudes e preferéncias por determinadas marcas. Kotler (2007, p.122) cita que
“entender o comportamento do consumidor nao € nada facil, uma vez que os clientes
podem dizer uma coisa e fazer outra. Eles podem ainda n&o ter consciéncia de suas
motivacdes mais intimas e reagir a influéncias ou mudar de ideia no Ultimo minuto

Desse modo, surge uma problemética a ser analisada: como as redes sociais
influenciam o consumidor na decisdo de compra de produtos on-line?

Para responder ao problema citado estreleceu-se como objetivo geral identificar
e analisar como as redes sociais influenciam os consumidores jovens universitarios
que cursaram o Ultimo periodo do curso de administracao da Universidade Estadual
de Goias - UEG, Campus Sul Unu Caldas Novas, no segundo semestre de 2022, na
decisédo de compra de produtos on-line. Ressalvando que estudar comportamento do
consumidor numa tomada de decisdo é um tema de complexidade, sendo que cada
consumidor tem um perfil e motivacdes diferentes para efetuarem uma compra. Foxall
(1990) inovou este estudo ao criar um modelo para analisar e interpretar o
comportamento do consumidor conforme a analise comportamental baseada no
Behavioral Perspective Model (BPM). Expor quais sdo os reforcos informativos e
utilitarios na tomada de decisdo do consumidor e como isso pode ser estudado em
relacdo a compras virtuais nas redes sociais.

O estudo teve andlises estatisticas de resultado dos dados informacdes de
fundamental importancia para auxiliar os profissionais do marketing, sociedade e

estudantes com as exposi¢cdes dos resultando obtidos ao longo da pesquisa.
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A IMPORTANCIA DAS REDES SOCIAIS EM COMPRAS ON-LINE

Com a Internet pessoas e empresas estao ligadas como um todo. Finkelstein
(2011, p. 19) define internet como “um conjunto de incontaveis redes de computadores
que servem a milhdes de pessoas em todo o mundo. [...]. Ela parece ter se
consolidado com uma estrutura basica mundial que assegura a veiculagédo
permanente da comunicagao”. O autor traz visdo sobre ao que leva os usuarios a
utilizarem essa ferramenta mencionando que € a motivacdo desde a comunicagao
pessoal para sua diversdo em sites de relacionamentos ou a efetivacdo de seus
negdcios partilhando informacgdes e servigos para seus clientes.

Dessa forma, surge o e-commerce, negocio inovador. Limeira (2010, p. 10)
define marketing digital ou e-marketing como sendo “o conjunto de a¢des de marketing
intermediadas por canais eletronicos, como a internet, em que o cliente controla a
quantidade e o tipo de informacéo recebida”. O marketing digital facilita o dialogo entre
organizacdes e consumidores, tornando-se assim um diferencial competitivo. A
utilizacao das midias sociais auxilia estabelecer um contato direto e transparente com
os clientes, com o objetivo de conhecer e se aproximar do seu publico-alvo, mantendo-
se a frente das concorrentes.

Fazer compras online € apenas parte do universo do comércio eletrdnico, pois,
o termo se refere a transacdes de estoque online, compra ou download de software
sem a necessidade de se deslocar, bem como um sistema de relacionamento com os
clientes tendo em vista que é possivel realizar diversos servicos como se estivesse
em uma loja fisica (SILVA, MARQUES, 2016).

Esses meios ou caminhos que o consumidor trilha nos websites ou lojas virtuais
séo denominadas plataformas de e-commerce. Trata-se de sistemas que possibilitam
gerenciar e visualizar uma loja na Web, possibilitando a criacdo da loja virtual,
permitindo ainda que seja gerenciada, incluido produtos, gerenciando estoques e
precos, além de varias fungdes indispensaveis a esse tipo de comércio. De acordo
com Larrosa (2017) em 2022, existem aproximadamente 90 plataformas de e-
commerce disponiveis no Brasil, colocando o pais entre os maiores no setor de
comeércio digital, ocupando atualmente a 10° posi¢cdo e despontando como 0 Unico
pais sul-americano a ter uma vaga na lista.

As empresas devem se organizar, pois os clientes estao utilizando as redes

sociais como uma ferramenta para se comunicar com outros usuarios para alcancar
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informacdes sobre os servicos oferecidos, averiguar comentarios sobre marcas,
produtos, sendo um canal de troca de consumidor para consumidor por meio do
marketing digital, porque atuam de modo mais rapido, com economia de tempo e
espaco, com custos reduzidos e customizacdo ao alcance dos clientes (LIMEIRA,
2010).

Las Casas (2014, p. 42) define redes sociais como “um grupo de pessoas, de
organizacao ou de outros relacionamentos conectados por um conjunto de relacdes
sociais, como amizades, trabalho em conjunto ou uma simples troca de informacdes”.
Vale salientar ainda que as redes sociais sdo usadas para 0s usuarios como uma
forma de expressar suas opinides, instituir seus valores e relacionamentos com outros
usuarios. Conforme Las Casas (2014, p.41) “midia social é aquela utilizada pelas
pessoas por meio de tecnologias e politicas na web com fins de compartilhamento de

opinides, ideias, experiéncias e perspectivas.

Plataformas utilizadas para compras On-Line

Pode-se definir uma plataforma de e-commerce como um centro gerencial no
qual podem-se configurar e administrar todas as funcionalidades de uma loja
eletrbnica. A plataformas de compras on-line permitem que as empresas tenham
processos mais eficientes para apresentar seus produtos, controlar o estoque ou
oferecer promocdes.

Dentre tantas plataformas utilizadas para compras on-line, pode-se citar 4 das

mais populares no Brasil, sendo elas apresentadas no quadro 1:

Quadro 1 — Principais plataformas de compras On-line no Brasil

MERCADO O Mercado Livre é um dos sites de compras mais populares do Brasil, e

LIVRE a cada ano que passa ele vem se transformando em um marketplace
mais completo: atualmente, a plataforma conta com diversos recursos
exclusivos para lojistas, e op¢cdes de atendimento e suporte ao cliente
que tornam a experiéncia de compra extremamente positiva para 0s
clientes

SHOPPE Um dos maiores marketplaces asiaticos a Shopee iniciou suas
atividades no Brasil em meados de 2020, que se tornou uma das
principais op¢oes para fazer compras online no Brasil. Um destaque da
Shopee s@o os cupons de fretes gratis para um valor minimo
determinado.

SUBMARINO  Criado em 1999, a Submarino é um dos sites de compras mais bem
sucedidos do Brasil, sendo uma das primeiras empresas de comércio
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eletrénico e s6 vem crescendo cada vez mais. E um comércio 100%
online, ou seja, nao possui lojas fisicas.

AMAZON Criada em 1994, a Amazon € uma das maiores empresas do mundo de
acordo com a Forbes. Ela chegou ao Brasil em dezembro de 2012 e,
desde entéo, ndo parou de crescer. Um dos motivos do enorme sucesso
do e- commerce é o programa de assinatura, chamado de Amazon
Prime, que oferece frete gratis em milhares de produtos.

Com o passar dos anos essas e outras varias plataformas de vendas on-line
tem crescido de forma bastante significativa, sendo que, entre as maiores plataformas
percebe- se que as mesmas possuem grandes estratégias de marketing, que visam
entender as necessidades, preferencias e interesse de seus usuarios, atravées de
analises comportamentais, pesquisas realizadas, localizacdo, entre outros, pois assim
suas propagandas e indicacbes de produtos tendem a ser mais assertivas,

influenciando na decisdo de compra do cliente.

FATORES DETERMINANTES NA TOMADA DE DECISAO DO CONSUMIDOR

Com o surgimento da revolucao tecnoldgica, também conhecida como a era da
informacé&o, veio a tona também um novo tipo de consumidor, que tem acesso as
informacdes de forma mais rapida e com maiores alcances de escolhas, possuindo
uma ampla possibilidade de marcas, lojas ou qualquer outro meio que ajudem a
realizar sua compra. Kotler (2007) corrobora com esta ideia:

Enquanto a Era Industrial caracterizou-se pela producéo e pelo consumo de
massa, por lojas abarrotadas de estoque, por anincios em toda parte e por grandes
descontos, a Era da Informacéo esta nos levando a niveis mais precisos de producéao,
comunicacdes mais direcionadas e determinacdo de precos amparada por bases de
informacgéo de melhor qualidade (KOTLER, 2007, p. 3).

Tendo em vista esse conceito, € fundamental compreender o que leva os
consumidores a comprar determinado produto ou servi¢co, sendo que eles esperam
gue suas necessidades sejam supridas. Diante desse contexto, Tavares (2013, p.19)
expde que “Entender como o consumidor € influenciado na compra ndo é tarefa
simples, mas essencial quando se inicia o processo mercadologico, em que se
procura estudar o porqué da compra, como e quando o cliente vai optar em adquirir

seus produtos e servicos.
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Ainda segundo Kotler (2007) o comportamento do consumidor € influenciado
por quatro tipos de fatores: culturais (cultura, subcultura e classe social), sociais
(grupos de referéncia, familia e status/papel social), pessoais (idade, estagio no ciclo
de vida, ocupacdo, circunstancia econfmicas, estilo de vida, personalidade e
autoimagem) e psicologicos (motivacao, percepgdo, aprendizagem e crenca/atitude)
sendo que os fatores culturais tem um poder de influéncia mais amplo e intenso sobre
0 comportamento do consumidor.

Autores como Inocéncio e Marques (2016) salientam que o processo de
decisdo no momento de compra esta vinculado a alguns aspectos como necessidade,
acesso a informacdes, quais as opc¢des de pré-compra, principalmente a facilidade e
as condicfes de transmitir ao consumidor a percepcao de confian¢a, 0 consumo em
si que pode estar vinculado também ao prazer, conforto e bem-estar, assim como a
satisfacdo final. Outros fatores acabam por influenciar na decisédo de compras através
dos meios eletronicos, dentre eles tem-se: cultura, aspectos da classe social,
subjetividade ou desejos e interesses pessoais, além de condi¢cdes financeiras e de
crédito, bem como, as influéncias de familiares.

Barbosa e Lima (2014) ainda destacam que 0 processo de compra,
especialmente compra por meio eletronico, divide-se em fases, podendo apresentar
0S seguintes aspectos,

mas ndo necessariamente nessa ordem: comprar ou ndo comprar, onde o
consumidor decide se o produto € viavel para compra; momento de comprar, qual
produto comprar, onde o consumidor decide sobre marcas, precos e qualidade do
produto a ser comprado; qual site ou loja comprar, quando € decidido qual site ou loja
apresenta maior seguranca e viabilidade de comprar com satisfacdo; condi¢cdes de
pagamento, quando o consumidor decide qual melhor meio para efetuar o pagamento,
seja por cartdo em parcelas, a vista, via boleto, entre outros meios. Outro aspecto no
processo de compras on-line é a certa complexidade quanto a variedade de sites e

caminhos que esses sites proporcionam para viabilizar comprar.

REFORCOS QUE INFLUENCIAM O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR: BPM

Camargo (2010) argumenta que o comportamento do consumidor deve ser
analisado a partir das influéncias matuas do organismo de forma ampla, buscando

entender suas relacbes com aquilo que estd ao seu redor. A andlise do
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comportamento vem de uma posi¢cao behaviorista. Todos continuamente analisam
circunstancias e o que os outros fardo nessas circunstancias, e se comportam de
acordo com nossas previsoes.

Dentre as teorias que buscam explicar o comportamento de compra do
consumidor, destaca-se o Modelo da Perspectiva Comportamental (BPM) proposto
por Foxall (1990), a partir de estudos iniciados em 1986, no qual fez andlises de
fenbmenos de marketing e sua relacgdo com éareas da literatura analitico-
comportamental e da economia comportamental.

O Behavioral Perspective Model (BPM) apresenta como o setting de consumo
(o ambiente) serve de influéncia nas escolhas do consumidor e como as
consequéncias (reforcos) historicas do ato de consumo ou ambiente situacional,
divididas em reforcos informativos (RI) e reforcos utilitarios (RU), modelam as mesmas
escolhas. Sua base tedrica vem da Analise do Comportamento, que por sua vez tem
como fonte formadora o behaviorismo radical (SKINNER,1953, 1974).

Foxall (1990) desenvolveu o Behavioral Perspective Model (BPM), que explica
0 comportamento de consumo a partir do triplice contingéncia, na presenca de um
estimulo discriminativo (uma marca de roupas, por exemplo), o consumidor apresenta
uma resposta de compra ou uso que é seguida por um reforco (um beneficio), de
natureza informativa (RI), quando originada pela agc&o de terceiros que origina status
ao consumidor e reforcos utilitarios (RU) estabelecidos pelo uso do produto/marca.
Esses reforcos informativos e utilitarios séo estabelecidos por meio das atividades no
cenario de consumo e historico de aprendizagem com a marca e/ou produto.

A contingéncia de trés termos explica o carater radical do comportamentalismo
de Skinner (1953), os niveis filogenético, ontogenético e cultural (e sua evolucéo)
podem ser analisados em termos de uma mesma estrutura explicativa. Na
contingéncia de trés termos, SP: R — SR (estimulo discriminativo, resposta e
consequéncia), SP é uma situacado presente ou antecedente que pode ser descrita em
termos de estimulos chamados discriminativos pela fungdo controladora que exerce
sobre o comportamento ao sinalizarem a probabilidade de uma resposta ser reforcada
em funcao dos seus refor¢os passados; R é algum comportamento do individuo, que
se emitido na presenca de tais estimulos discriminativos tem como consequéncia SR,
alguma alteracdo no ambiente, que n&o ocorreria se tal comportamento fosse emitido
na auséncia dos referidos estimulos discriminativos (SP) ou se o comportamento (R)
nao ocorresse (TODOROV, 2012).
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As consequéncias reforgadoras informativas das marcas adquiridas podem
implicar no estabelecimento ou manutencao de imagens sociais dos consumidores,
prestigio social, status ou aceitacao (DIAS; OLIVEIRA-CASTRO, 2006; POHL, 2004).
Ja os reforcos utilitarios que advém dos beneficios do produto, sua funcionalidade ou
servi¢o adquirido, € a satisfacdo do cliente com o produto ou servi¢o utilizado. Assim,
tanto os reforgos informativos quantos os reforgos utilitrios podem influenciar a
tomada de decisdo de compra de um produto/servico (CAVALCANTI; OLIVEIRA-
CASTRO; FOXALL, 2013).

MATERIAIS E METODOS

Pesquisa com abordagem quantitativa com analise estatistica dos dados
coletados em pesquisa de campo. Os procedimentos de investigacdo também foram
obtidos por meio de pesquisa bibliografica, pode ser definida em: “é elaborada com
base em material ja publicado. Tradicionalmente, esta modalidade de pesquisa inclui
material impresso como livros, revistas, jornais, teses, dissertacdes e anais de eventos
cientificos” (GIL, 2010, p. 29).

A pesquisa de campo ajudara na preparacao das informacbes em que se
melhora uma visdo moderna e eficaz quanto ao objeto de estudo, que significa em ir

de encontro ao que se deseja pesquisar. Goncalves (2001, p. 67) relata que

A pesquisa de campo é o tipo de pesquisa que pretende buscar a
informacé&o diretamente com a populacdo pesquisada. Ela exige do
pesquisador um encontro mais direto. Nesse caso, 0 pesquisador
precisar ir ao espago onde o fendmeno ocorre, ou ocorreu e reunir um
conjunto de informagdes a serem documentadas.

A amostra representativa da pesquisa teve como objeto de estudo os jovens
gue estdo cursando o ultimo periodo do curso. Assim a coleta de dados foi realizada
com um grupo de 15 alunos do curso de Administracdo da UEG - Unidade
Universitaria de Caldas Novas, com isto poderia tragcar uma tendéncia de
comportamento deste grupo nas redes sociais.

Na pesquisa, a coleta de dados foi realizada com um grupo de 15 alunos, com

isto pode-se avaliar o comportamento deste grupo nas redes sociais.
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Analise dos dados

As redes sociais se multiplicaram e evoluiram muito nos ultimos dez anos, com
0 avanco de aplicativos e das solu¢cdes de comunicacdo a distancia. O resultado da
frequéncia em que as redes sociais sdo utilizadas por esse grupo esta representado
no Grafico 1:

Grafico 1 - Avaliacdes dos participantes referentes a frequéncia do uso das redes
sociais
FREQUENCIA DO USO DAS REDES SOCIAIS.

Durante todo o dia

Entre 5 a 6 horas
por dia

No maximo 2 horas
por dia

Pode-se que 53,8% deste grupo utiliza as redes sociais durante todo o dia,
enguanto os demais estao divididos entre pessoas que utilizam as redes sociais entre
5 a 6 horas por dia e outros que utilizam as redes sociais por no maximo 2 horas por
dia. O consumo de redes sociais no mundo inteiro vem crescendo a cada ano,
alcancando a média global de 2h23 por dia. No Brasil, muito mais do que isso, 0 que
nos coloca no segundo lugar do ranking mundial.

Segundo resultado dos dados sobre a utilizacdo das redes sociais para
conhecer novos produtos e/ou marcas aponta que 100% deste grupo avaliado acredita
gue a melhor op¢éo para conhecer novos produtos e/ou marcas sdo as redes sociais,
afirmando que as redes sociais desempenham um papel importante na descoberta de
marcas e produtos.

Visto que, como observa-se todo o grupo avaliado vé as redes sociais como a
melhor opcdo para novas descobertas, logo, buscou-se saber quantos destes
realizam compras por estas plataformas, sendo o resultado obtido de que 100% dos

participantes aprovam as redes sociais como uma 6tima plataforma de comércio.
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O resultado da frequéncia em que estas compras on-line séo realizadas pelos
entrevistados esta representada do gréfico 2.

Gréfico 2 - Avaliag6es dos participantes referentes a frequéncia em que fazem as compras
FREQUENCIA DAS COMPRAS ON-LINE.

Moderadamente
frequente

Muito frequente

Pouco frequente

Os resultados apontam que 92,4% compram com muita frequéncia e moderada
frequéncia nas plataformas online, enquanto apenas 7,7% compram com uma menor
frequéncia.

Outros fatores importantes avaliados nesta pesquisa, foram as motivacées que
levam o consumidor a preferir as compras on-line (gréfico 3), a influéncia das
propagandas para o interesse em adquirir um produto (grafico 4) e também o poder

de influéncia das opinides dos influenciadores digitais quanto a decisao final de
compra (gréafico 5).

Grafico 3 - Avaliacdes dos participantes referentes aos fatores influentes das

compras

FATORES QUE INFLUENCIAM A OPTAR PELAS COMPRAS
ON-LINE

Todas as opgdes

Valores e/ou
promocdes atrativas

Facilidade nos
métodos de
Dﬂgal"l'lEI"IlD variados

Variedade de opghes
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produto
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Os resultados apresentados no gréafico 3 sobre a motivacdes que levam a
preferéncia do consumidor as compras on-line mostram que, valores e/ou promocdes
atrativas, variedade de opc¢des de um mesmo produto e facilidade nos métodos de
pagamento, sdo fatores que influenciam que os consumidores prefiram o comércio
on-line, sendo que 46,7% acham que todos estes fatores séo de grande impacto para
esta escolha, enquanto outros 40% acham que os valores e/ou promog0es atrativas
sao os maiores fatores para a escolha de compras online. O que corrobora com Foxall
(1990) que a influéncia dos reforcos informativos na decisdo de compra foi revelada
na confiangca da marca dos participantes da pesquisa como Pohl (2004).

Ao avancgar a pesquisa observou-se que 86,7% dos participantes se sentem
influenciados a comprar aquele que veem em boas propagandas, enquanto 13,3%

nao se sentem atraidos por produtos apenas por boas propagandas, grafico 4.

Gréfico 4 - AvaliagOes referente a influéncia de propagandas na decisao de compra

BOAS PROPAGANDAS TENDEM A INFLUENCIAR NAS
COMPRAS.

Sim, uma boa
propaganda me leva
a ter interesse em
novos produtos

Nao, compro apenas
aquile que preciso,
propagandas nao
me influenciam

Ao perguntar aos participantes sobre a opinido de influenciadores, obteve-se o
seguintes resultado, 80% dos participantes se dividiram entre 0s que procuram a
opinido de influenciadores digitais, mas ndo mudam sua decisdo quanto ao produto
gue decide comprar e aqueles que nao procuram a opiniao de influenciadores digitais
pois acreditam que a sua percepcao é suficiente para a decisdo de compra, mas
também obteve-se o resultado de que 20% dos participantes que disseram que,
procuram a opinido de influenciadores digitais pois sua decisdo é baseada no que eles

dizem sobre tais produtos, pois conhecem mais, grafico 5.
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Grafico 5 - Avaliacdes dos participantes referentes a opinido de influenciadores
digitais para a decisdo de compra.

OS CONSUMIDORES BUSCAM A OPNIAO DE INFLUENCIADORES DIGITAIS PARA
DEFINIR SUAS DECISOES DE COMPRA.

Procuro a opiniao de
influenciados digitais, mas
nao mudo minha decisao
quanto ao produto que
decidi comprar.

Procuro a opinido de
influenciadores digitais
pois minha decisao é
baseada no que eles
dizem sobre tais produtos,
pois conhecem mais.

MNao procuro a opinido de
influenciadores digitais
pois acredito que a minha
percepgao é suficiente
para a decisao de compra.
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As analises das questdes analisadas nesta pesquisa basearam-se na teoria de
Behavioral Perspective Model (BPM), buscando entender como o consumidor é
influenciado pelos reforcos informativos, ou seja, pelo feedback de terceiros (FOXALL,

1990) como também sdo expostos nos resultados do gréafico 6.

Gréfico 6 - AvaliacBes dos participantes referentes ao requisito decisério para

compra

REQUESITO DECISORIO PARA REALIZAR A COMPRA DE
UM PRODUTO.

Compro um produto
mesmo que nao seja
de uma marca
conhecida, mas que
pelas suas
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conhecidas e de
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As avaliacdes expostas no grafico 7, também reafirma a teoria de Foxall (1990),
Dias; Oliveira-Castro (2006) e Pohl (2004) que as consequéncias reforcadoras
informativas das marcas adquiridas podem implicar na manutencdo de imagens
sociais dos consumidores, prestigio social, status ou aceitacdo. Ja os reforcos
utilitarios resultado dos beneficios do produto, sua funcionalidade ou servigco
adquirido, é a satisfacdo do cliente com o produto ou servigo utilizado. Assim, tanto os
reforcos informativos quantos os reforgos utilitarios podem influenciar a tomada de
decisdo de compra de um produto/servico (CAVALCANTI; OLIVEIRA-CASTRO;
FOXALL, 2013).

Gréfico 7 - AvaliagcBes dos participantes referentes a marca de um produto.

A MARCA DE UM PRODUTO FAZ DIFERENCA.

Sim, compro apenas
produtos que sejam
de marcas
conhecidas e de boa
fama.

Nao, se o produto
atende aquilo que
preciso nao vejo a
marca como um
quesito de decisao.

0 2 - 6 8 10

Para finalizar a pesquisa, perguntou-se aos participantes qual seria a opiniao

deles quanto ao futuro do comércio como um todo, gréafico 8.
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Grafico 8 - Avaliacdes dos participantes referentes ao futuro do e-commerce
O E-COMMERCE IRA EXTINGUIR O COMERCIO FISICO.

Nao, mesmo que
e-commerce tenha
suas inumeras
qualidades, ndo &
capaz de substituir o
comercio fisico pois
0 mesmo &
indispensavel

Com certeza, com 0
crescimento do
e-commerce e suas
indmeras qualidades
superiores ao
comércio fisico, ele
se tornara o principal
meio de vendas em
pouco tempo

0 2 4 6 8 100

O resultado apresentado mostra que, 60% dos participantes desta pesquisa
acreditam que 0 e-commerce serd um grande comeércio, mas, 0 e-commerce nao sera
capaz de extinguir o comeércio fisico, enquanto 40% acreditam que sim, 0 e-commerce
ir& extinguir o comeércio fisico pois 0 mesmo possui inimeras qualidades, sendo muito
superior ao comércio fisico.

Ao analisar os dados obtidos foram constatados que o marketing realizado por
meio das redes sociais possui influéncia no poder decisoério de compra, uma vez que
esta inserido no cotidiano da populacdo e que por meio dessas plataformas, os
usudrios estabelecem uma comunicacao e interacdo maior.

Pbdde-se constatar também por meio destas pesquisas que o marketing e as
boas propagandas possuem um alto poder de influéncia nas decis6es de compras,
assim como também, as opinides de influenciadores digitais sobre cada produto e/ou
marca, se tornando cada vez mais essencial na tomada de decis&o do consumidor.

Ao realizar uma comparacgdo entre reforco utilitario e o refor¢co informativo
observa- se que aqueles que buscam por produtos e baseiam suas decisdes de
compra em suas necessidades, ndo visando marcas de prestigio, sdo resultado de
implicagbes econOGmicas e funcionais, resultado dos reforgos utilitarios tanto da
compra quanto do uso de bens. Ja aqueles que optam por comprar apenas produtos
gue sejam de marcas conhecidas, mesmo que com um valor mais alto, sendo que as
marcas de grande prestigio fazem total diferenca para a sua decisdo de compra

podem ser mediados por meio de status social, aceitacéo e prestigio (FOXALL, 1998).
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CONSIDERACOES FINAIS

Percebeu-se que o estudo do trabalho foi alcancado, ao constatar que por meio
das redes sociais os consumidores ha diversos fatores que os influenciam a optar pelo
comeércio on-line, entre eles os valores e promocdes variados, diversas op¢cdes de um
produto em um mesmo lugar, meios de pagamentos facilitados, opinides de terceiros
de facil acesso, entre outros.

Por fim, conclui-se que o avanco tecnoldgico trouxe também uma nova
realidade para o comércio, sendo este o comércio on-line ou e-commerce, com a
pesquisa realizada é possivel entender que os usuarios das redes sociais, também
consumidores do e-commerce tem passado cada vez mais horas on-line, portanto,
este tem sido o melhor ambiente para se conhecer novas marcas e/ou produtos, sendo
este ambiente de maior conforto, seguranca e facilidade, tal ambiente também tem
sido o local escolhido para que suas compras sejam realizadas, tendo este habito sido
cada vez mais frequente em suas vidas.

Em termos praticos, este estudo pode sugerir algumas estratégias, pois, para
compreender a influéncia das redes sociais no comportamento dos consumidores,
mesmo que em um publico limitado, pode trazer resultados benéficos para area de
gestédo, tendo em vista que as empresas que entenderem como as redes sociais
influenciam nesse comportamento e como varia em relacdo as realidades de cada
individuo.

Tais informagdes podem ser utilizadas como vantagem competitiva, pois como
observar-se todos os participantes desta pesquisa sdo consumidores do e-commerce
com grande frequéncia, sendo possivel analisar que este mercado tem um futuro de
grande crescimento, como tem sido nos ultimos anos.

A escolha de optar pelas compras on-line vem de diversos fatores, sendo os
principais deles, os valores atrativos, variedade de produtos e novidades, pagamentos
facilitados, entre outros, sendo um grande influenciador as boas propagandas e as
opinides de influenciadores digitais expostas nas redes sociais.

Tendo em vista que, pode-se compreender por meio do estudos de Behavioral
Perspective Model (BPM), a relacéo entre o consumidor on-line e as plataformas de
vendas, visto que as plataformas tendem a indicar produtos de acordo com o0s
interesses culturais, sociais e situacionais de cada consumidor, levando-o a ter maior

interesse pela plataforma e os produtos oferecidos, em circunstancias apresentando
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outros produtos que n&o foram procurados pelo consumidor mas que estao
relacionados ao mesmo, desencadeando assim, um maior desejo de compra do
consumidor, logo, o consumidor foi influenciado pela prépria plataforma de compras.

Contudo, é de grande importancia frisar as limitacdes desta pesquisa. Visto que
ela se limitou a estudantes de uma cidade do interior da regido de Goias. Dessa forma,
o estudo pode ter um carater mais regional, ndo sendo recomendada a generalizagdo
dos resultados, bem como visto anteriormente, as principais influéncias do
comportamento do consumidor séo culturais, sociais, pessoais e psicoldgicas, 0s

quais tendem a variar de acordo com cada regiao.
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RESUMO

O mercado tem se deparado com mudancas frequentes e com a abrangéncia do setor
digital cada vez mais forte, os clientes estdo mais exigentes, pois conseguem
informagdes com melhor clareza e maior agilidade. A contracdo de hospedagem no
setor coorporativo de uma rede hoteleira foi 0 assunto desta pesquisa exploratérias e
descritiva. Com a interpretacdo do Behavioral Perspective Model (BPM), foi analisado
a influéncia dos reforcos utilitarios e informativos no comportamento dos
consumidores Business to Business (B2B) do mercado corporativo da rede
pesquisada. Assim, 26 colaboradores de empresas que utilizam os servicos desta
rede hoteleira, responderam a um questionario com abordagem do referencial tedrico.
Os resultados indicaram que os reforcos informativos e utilitarios estdo presente na
decisé@o de consumo. Destacou-se que a alcance dos reforgos informativos para esse
publico nos quesitos atendimento do vendedor, o lugar e o bom servigo e amabilidade,
ja no alcance dos reforcos utilitarios Wi-fi gratis e disponibilidade de tomadas, limpeza
diaria, café da manhd e preco de acordo com o budget da empresa séo itens
essenciais. Essa pesquisa forneceu dados importantes para o0 departamento
comercial entender como o contratante quer ser abordado e pode ajudar na
formatacao de um discurso de vendas mais efetivo.

Palavras-chave: Rede hoteleira. Behavioral Perspective Model (BPM). B2B.
Comportamento do consumidor. Vendas.

ABSTRACT

The market has been facing frequent changes and with the scope of the digital sector
getting stronger, customers are more demanding, as they get information with better
clarity and greater agility. The contraction of accommodation in the corporate sector of
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a hotel chain was the subject of this exploratory and descriptive research. With the
interpretation of the Behavioral Perspective Model (BPM), the influence of utilitarian
and informative reinforcements on the behavior of Business to Business (B2B)
consumers in the corporate market of the researched network was analyzed. Thus, 26
employees of companies that use the services of this hotel chain, answered a
guestionnaire with an approach to the theoretical framework. The results indicated that
informational and utilitarian reinforcements are present in the consumption decision. It
was highlighted that the scope of informational reinforcements for this public in terms
of the seller's service, the place and the good service and kindness, already in the
scope of the utilitarian reinforcements free Wi-fi and availability of sockets, daily
cleaning, breakfast, and price according to the company's budget are essential items.
This survey provided important data for the commercial department to understand how
the contractor wants to be approached and can help in formatting a more effective
sales pitch.

Keywords: Hotel chain. Behavioral Perspective Model (BPM). B2B. Consumer
behavioral. Sales.

INTRODUCAO

Em detrimento as mudancas do mercado de consumo no Brasil e no mundo,
principalmente depois da Covid 19, as necessidades do cliente Business-to-business
(B2B), empresas que vendem produtos e servi¢cos para outras empresas, também se
modificaram. E esse profissional, responsavel pela contratacdo de servicos ou compra
de produtos, esta muitas vezes sobrecarregado pela maior demanda, depois da
mudanca de boa parte das empresas em trabalhar com ndmeros reduzidos de
colaboradores.

As empresas, estdo sendo influenciadas por uma rotina mais produtiva e com
processos mais eficazes. O departamento de vendas, principalmente em prospecc¢ao
esta com alguma dificuldade de interagir com seu consumidor.

Surge o problema de como os vendedores de uma rede hoteleira séo recebidos
na abordagem da venda, nesse mercado bastante competitivo, o melhor método de
abordagem e a aplicacdo desse método, o que € de grande importancia para a
produtividade do departamento de vendas.

Para resolver a questdo problema estabeleceu o objetivo geral, identificar e
analisar os fatores que influenciam a decisdo de compra B2B no mercado corporativo
de uma rede hoteleira quando na abordagem da equipe de vendas aos servigos

prestados.
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Para alcancar o objetivo geral estabeleceu-se os objetivos especificos de
identificar as estratégias de marketing nos ambientes de negécio eletrénico, descrever
o modus operandi de uma rede hoteleira, descrever os reforcos utilitarios e
informativos que influenciam o comportamento do consumidor e analisar os refor¢os
utilitarios e informativos que influenciam o comportamento dos consumidores B2B no
mercado corporativo.

Com este estudo analisou-se a técnica de abordagem na prospeccao do
publico B2B mais adequada que podera ser utilizada para que os gestores tracem
melhores estratégias.

Por meio de pesquisa de natureza aplicada, quantitativa, exploratoria e
descritiva foi apresentado o resultado com base em calculos estatisticos. A pesquisa
foi aplicada ao publico especifico para conhecer a expectativa de melhor abordagem

dos clientes da empresa pesquisa.

ESTRATEGIAS DE MARKETING NOS AMBIENTES DE NEGOCIO ELETRONICO

Considerando que as mudangas do mercado acontecem com certa frequéncia,
percebe-se que o cliente cada vez mais conectado, assim tem-se uma necessidade
de analise de mercado intensiva.

Os comentérios, curtidas e compartilhamentos de publicacdes podem ser
usados como termdmetro em uma estratégia de midias sociais, ja que eles revelam
muito sobre a sua audiéncia, 0 quanto as pessoas confiam na sua marca e o quanto
s&o influenciadas pelas suas opinies (THOME, 2020). Essa observacdo de como
o cliente reage as estratégias, é importante para tomar decisbes mais assertivas e
mudar a direcdo quando aquela acao nado estiver sendo mais suficiente para trazer
resultados melhores de receita.

Kotler (2000) afirma que ao estabelecer declaragbes de missdo, politicas,
estratégias e metas, a organizagao determina a estrutura dentro da qual as divisdes e
as unidades de negdcios preparam seus planos. As empresas utilizam de meios de

comunicagao estratégicos para alcancar seus clientes, conforme nomenclaturas:
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B2B - Business to Business, ou seja,
empresa para empresa, para esse conceito,
a empresa usa estratégias de marketing e
vendas para alcangar empresas, que na
maioria das vezes a compra sera em maior

quantidade.

B2C - Business to Consumer, que €
empresa para o consumidor, € a venda no
varejo, o publico costuma ser maior e o

consumo em quantidade menor.

C2C — Consumer to consumer é o modelo de
vendas de consumidor para consumidor,
envolve apenas duas pessoas e ficou
bastante evidenciado com o crescimento do
mercado digital e vendas on-line por canais
como o Mercado Livre, que acabou trazendo
facilidade e comodidade nesse tipo de

relacionamento.

C2B — Consumer to business, ou seja, a
venda de um consumidor, pessoa fisica para
uma empresa, € um modelo pouco
conhecido, mas que pode ser melhor
esclarecido no exemplo de um cliente que
esta hospedado num resort e faz imagens
incriveis e disponibiliza essas imagens para

0 a empresa que prestou o servigo adquirir,

nesse caso a empresa que & o Resort
adquiri o produto desse consumidor para

usar no marketing da sua empresa.

A gestao de relacionamento com o cliente surgiu simultaneamente ao modelo
de negécio Business to Business. O conceito de marketing de relacionamento foi
abordado inicialmente por Berry (1983), e logo depois, por Jackson (1985), em seu
projeto sobre B2B, que a atividade de relacionamento é oposta ao marketing
transacional. (GUMERSSON, 2005).

Dentro desse aspecto de estratégias de marketing, o relacionamento é
essencial em qualquer tomada de deciséo, € necessario saber como o cliente reage
as acdes que estdo sendo adotadas e assim estar sempre flexivel para implantar

estratégias de acordo com as novas exigéncias do mercado e a experiéncia do cliente.

REDE HOTELEIRA

Os hotéis podem ser administrados diretamente pelos proprietarios ou por
empresas especializadas, chamadas de administradoras ou operadoras hoteleiras.
Podem ser independentes ou estar vinculados a redes que operam no mercado

nacional ou internacional.
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As redes de hotelaria sdo grupos que administram seus proprios hotéis ou
outros que sdo arrendados. A principal caracteristica desse tipo de negdcio é manter
padrées de qualidade nos servicos oferecidos e até na estrutura do espaco. Desta
forma, a padronizacdo — além de estar associada a constru¢cdo de uma marca —
também é uma ferramenta que atrai e fideliza os viajantes, passando uma sensacao
de familiaridade aos mesmos (SAAB,2001).

Os proprietarios de hotéis independentes, ou mesmo 0s grupos de investidores,
sem conhecimento necessario para administrar um hotel, encontram nas redes
hoteleiras uma opcao para que seu negdécio seja administrado por profissionais
qualificados, para trazer resultados melhores.

Ainda que, a escolha pela rede pode apresentar maiores custos, pois quando
se escolhe seguir com uma rede hoteleira, deve-se seguir o padrdo exigido pela
bandeira do hotel. Por exemplo, uma rede hoteleira tem normas de prazo de reforma,
servicos oferecidos e até a equipe contratada pela rede, normalmente a rede atua com
salarios mais altos que o mercado independente, por contratar profissionais que
geralmente sdo mais qualificados.

A rede hoteleira deve ter no centro do negdécio o proprietario ou grupo de
investidores e assim, oferecer a seus clientes ferramentas para demonstrar a
efetividade de seus servigcos por meio de relatérios ressaltando que o fluxo de receita
e vendas é maior ao utilizar melhores tecnologias de controle e gestao e treinamento
adequado de pessoal.

O turismo teve que se adaptar para suprir as necessidades dos novos perfis de
consumidores, a partir das influéncias tecnoldgicas e das facilidades de informacéo e
comunicacdo. O contexto apresentado ocasiona mudancas marcantes na forma de
negociar e relacionar fornecedores, intermediarios e usuarios no setor do turismo
(RAMOS, 2006).

Sendo assim, o mercado de turismo torna cada dia mais exigente com o
fortalecimento do digital. Para um proprietario que queira investir nesse negocio,
podera utilizar os servigos de uma rede hoteleira, dessa administracéo e a escolha de
uma marca consolidada € de suma importancia para agregar valor ao prédio do

investimento.
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Reforcos utilitarios e informativos que influenciam o comportamento do

consumidor: BPM

O comportamento do consumidor € bastante estudado, pois surgem Vvarias
mudancas devido a alteracbes ambientais, surgimento de novas tecnologias e
experiéncias ja vividas ou informadas. O estudo do comportamento do consumidor,
comecou a ser evidenciado em 1960, e desde entdo sugiram varios modelos de
estudo do comportamento do consumidor como modelo de Nicosia (1966), modelo de
Howard e Sheth (1969), modelo da Teoria da Ag¢éo Racional (1975), modelo Teoria
do Comportamento Planejado (1985), modelo de Engel, Blackwell e Miniard (1986),
modelo de Duas Rotas. Allen, M. W. (2000) e o Behavioral Perspective Model (BPM)
(1990).

O estudo do comportamento do consumidor teve como influéncia as pesquisas
de Skinner (1953, 1969, 1974). “Vocé néo pode impor felicidade. Vocé ndo pode em
altima instancia, impor coisa alguma. NO0s ndo usamos a forca! Tudo que precisamos
€ engenharia comportamental adequado” (SKINNER, 1948, p.149).

Os conceitos centrais da teoria operante de Skinner (1953), ou seja,
contingéncia de trés temos (SP: R — SR) teve papel importante neste estudo. Na
contingéncia de trés termos, SP: R — SR (estimulo discriminativo, resposta e
consequéncia), SP é uma situacdo presente ou antecedente que pode ser descrita em
termos de estimulos chamados discriminativos pela funcdo controladora que exerce
sobre o comportamento ao sinalizarem a probabilidade de uma resposta ser reforcada
em funcao dos seus reforcos passados; R é algum comportamento do individuo, que
se emitido na presenca de tais estimulos discriminativos tem como consequéncia S?:
alguma alteracdo no ambiente, que ndo ocorreria se tal comportamento fosse emitido
na auséncia dos referidos estimulos discriminativos (SP) ou se o comportamento (R)
nao ocorresse (TODOROQV, 2012).

A pesquisa de Foxall (1990) sobre a Analise do Comportamento sobre o prisma
das variaveis situacionais e historico de aprendizado, as consequéncias que
antecedem e as que seguem as respostas dos individuos tornou-se destaque na
analise do comportamento do consumidor por meio do Behavioral Perspective Model
(BPM) que teve com arcabouco tedrico o estudo do comportamento de Skinner (1953).

O BPM relata que conforme o ambiente ou historico de aprendizado, resultados

da experiéncia, ou seja, estimulos discriminativos como refor¢gos ou puni¢des, em
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situacdes semelhantes estabelece a possibilidade de ocorrer comportamento/
respostas também semelhantes. Desse modo, o comportamento do consumidor
ocorre na intersec¢ao entre o historico de aprendizado do consumidor e a situagao
atual do consumidor, em que atributos de produto, da marca e de servico, incluindo
preco, podem ser interpretados como eventos sinalizadores de reforco (isto é,
beneficios) ou punitivos (REZENDE, 2021), figura 1.

Figura 1- Estrutura do Behavioral Perspective Model (BPM)

Antecedente Comportamento Consequéncias
Cendrio do Reforgos e
comportamento punigdes
do consumidor utilitarias

Situagdo de \ Comportamento
consumo p. do consumidor
/ / v
Historico de Reforgos e
aprendizagem do punicdes
consumidor informativas
SP: R N SR

Fonte: Adaptado de Nalini, Cardoso e Cunha (2013)

Neste contexto, o Behavior Perspective Model proposto por Foxall (1990, 1997,
1998), faz uma analise do comportamento do consumidor a partir do triplice
contingéncia que é composta por antecedente, resposta e consequente, localizando
0 comportamento do consumidor na interseccdo do cenario comportamental com a
histéria de aprendizagem (POHL; OLIVEIRA-CASTRO, 2008).

O BPM estuda como o ambiente influencia no comportamento do consumidor
e gue as consequéncias podem ser tanto reforcos ou punicdes, levando a
funcionalidade ou os feedbacks-de terceiros - aproximacao ou afastamento do produto
ou servico ofertado. O BPM afirma que as consequéncias das respostas de consumo
devem ser centralmente consideradas, pois sdo as consequéncias que modelam e
mantém tal comportamento (FOXALL, 1990; OLIVEIRA-CASTRO, FOXALL, 2005).

Essas consequéncias sdo chamadas de refor¢o ou punicéo, o refor¢o pode ser
informativo ou utilitario e a punicéo pode ser também informativa ou utilitaria. Segundo
Cavalcanti, Oliveira-Castro e Foxall, (2013), os reforcos utilitarios advém dos

beneficios do produto ou servico adquirido, sua funcionalidade, é a satisfacdo do

cliente.

93



Administracdo, Contabilidade e Economia: Entendendo Desafios

J& o refor¢o informativo, passa a informacé&o sobre o produto ou servigo ante a
utilizacao e séo feedback de terceiros, como por exemplo, aprovacao social, o cliente
recebe elogios sobre o uso de algum produto ou servi¢o, essa resposta, ou estimulo
descriminado gera a probabilidade que em uma situacdo semelhante ha o interesse
de repetir o comportamento antecedente. As consequéncias reforcadoras informativas
das marcas adquiridas podem implicar no estabelecimento ou manutencdo de
imagens sociais dos consumidores, prestigio social, status ou aceitacdo (DIAS;
OLIVEIRA-CASTRO, 2006; POHL, 2004).

Porém, a interpretacdo do BPM também pode revelar consequéncia de
punicdo, que da mesma forma pode ser reforgcos informativos ou utilitarios. Para a
punicao utilitaria, o produto ou servico foi utilizado e isso gerou algo ruim, por exemplo,
o cliente compra um sabdo em pé de uma marca que nunca tinha utilizado e apds o
uso verifica que ndo limpou a roupa como deveria, iSSO gerou no consumidor
consequéncias de punicao utilitarias.

A respeito da punicdo informativa, € quando o produto adquirido pelo
consumidor em questdo e gerou feedbacks negativos de terceiros. Nesse caso, nota-
se 0 uso da reprovacao social por exemplo, os comentarios de amigos do consumidor
ao notar que as roupas ndo estavam limpas criticam a decisdo de compra do sab&o
em questao.

Oliveira-Castro (2008) examinou se a relagao entre o valor da marca para o
consumidor e o desempenho da marca depende da categoria do produto. O valor da
marca, que se relaciona com o nivel de beneficio social, foi mensurado por meio de
questionarios sobre os niveis de familiaridade e qualidade das marcas, quanto a
marca é conhecida e do quanto é percebida como tendo qualidade.

A Média de Conhecimento e Qualidade (MCQ) é determinada pela média de

dois valores, de acordo com a seguinte equagao:

Em que C representa o valor atribuido ao conhecimento e Q a média do valor
atribuido a qualidade. Na coleta dos dados, o consumidor foi levado a indicar, em

escalas que variam, por exemplo, de 0 a 3 pontos, o quanto conhece o produto (e/ou
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marca; 0 =desconhecido; 3 = muito conhecido) e como avalia a qualidade do produto
(e/ou marca; 0= qualidade desconhecida; 3 = alta qualidade).

Na literatura, estudos empiricos revelam a eficiéncia da ferramenta de
mensuracao do comportamento do consumidor. Avaliacées dos produtos em aspectos
considerados relevantes a determinacdo dos niveis de reforgadores informativos
conforme a pesquisa de Oliveira-Castro (2003) e, mais tarde Dias e Oliveira-Castro
(2006), Oliveira-Castro, Foxall, James, Pohl, Dias e Chang (2008) e Pohl e Oliveira-
Castro (2008) em que quanto maior o nivel de MCQ maior influéncia dos reforcos

informativos para a competitividade da marca ou produto em especial.

Materiais e métodos

A pesquisa foi de natureza aplicado, pois foi um estudo pratico aplicado para o
publico B2B para gerar conhecimento e solucionar problemas.

Para desenvolver os objetivos optou-se por uma pesquisa tanto exploratoria
como descritiva. As pesquisas exploratérias tém como principal finalidade
desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e ideias, tendo em vista a formulagcao
de problemas mais precisos ou hipoteses pesquisaveis para estudos posteriores (GIL,
2008). E também para (GIL, 2008), as pesquisas descritivas tém como objetivo
primordial a descrigao das caracteristicas de determinada populagcéo ou fenémeno ou
o estabelecimento de relagdes entre variaveis. Sao inumeros os estudos que podem
ser classificados sob este titulo e uma de suas caracteristicas mais significativas esta
na utilizacdo de técnicas padronizadas de coleta de dados por meio de questionario
em estudo de caso. Para referencial tedrico usou-se a pesquisa bibliografica.

Para amostragem da pesquisa os participantes foram todos os clientes de uma
rede hoteleira que faz parte da carteira de clientes da pesquisadora. Os questionarios
foram enviados a todos via e-mail em arquivo word. Com o objetivo de conhecer o
comportamento desse consumidor.

O tratamento dos dados quanto a abordagem do problema quantitativa apos
aplicacao de um questionario, foi usando métricas estatisticas no calculo final para

obter o melhor resultado.
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ANALISE DOS DADOS

O resultado da pesquisa, com base no questionario por documento do word,
aplicado aos clientes de uma rede hoteleira obteve-se um total de 26 respostas dos
responsaveis da empresa pelas negociacbes de reservas de hotéis para
colaboradores.

Os resultados dos dados demograficos apontaram que 84,62% dos que
responderam ao questionario eram mulheres e 15,38% eram homens, sendo a maior
parte dos respondentes mulheres. Identificou-se também o0s principais cargos
exercidos pelos colaboradores que responderam ao questionario, em que a maioria
tem o cargo de assistente administrativo, com 26,92%, seguido por secretario
executivo e gerente, ambos com 15,38%, outros cargos que aparecem ha pesquisa
sao diretora comercial, departamento de logistica, assistente comercial, departamento
de compras, gestdo de viagens e analista de projetos. Outro resultado obtido foi
referente a idade dos participantes, a maioria tem a idade entre 21 e 35 anos, com
53,85%, 34,62% entre 36 e 45 anos e 11,54% entre 46 e 55 anos.

Informacdes essenciais da pesquisa, apontaram a maior Média de
Conhecimento e Qualidade (MCQ) da Atlantica Hotels com 2,76, seguido pela Accor
Hotels com 2,15 e logo apGs o Mercure que é uma das bandeiras administradas pela
Accor Hotels com 2,09, nesse grafico a MGallery, Sofitel e Pullman tiveram uma

pontuacdo baixa, conforme grafico 1.

Gréfico 1 — Média de Conhecimento e Qualidade (MCQ) das marcas pesquisadas
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No percentual de consumo das marcas, destacou a Atlantica Hotels (50%), em
seguida, Ibis Style e Mercure (38,5%) seguido pela Accor Ibis e Accor Hoteis (34,6).

Ibis Style, Mercure, sdo marcas administradas pelas AccorHotels, gréafico 2.

Gréfico 2 - % de Consumo das Redes Hoteleiras dos participantes

Rede Intercity de Hotéis 1 0,5
Nobile Hotédis mEEEE—————— 19,
Nacional Inn  n—— 15 4
Atlantica Hotels ", O, O
Novotel M )6
Mgallery mmm 3,3
Pullman e 7 7

’
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Mercure I 38,5
Accor— lbis TS 34 6

’

AccorHotels EEEEssssSsssEsSEEEESSEESS——— 34 6

’
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Fonte: Autora (2022)

Os resultados comprovam a teoria de Dias e Oliveira-Castro (2006), Oliveira-
Castro, Foxall, James, Pohl, Dias e Chang (2008) e Pohl e Oliveira-Castro (2008) que
reportaram a relacdo de quanto maior o nivel de MCQ maior a relacdo de consumo
da marca Atlantica Hotels.

Neste contexto, a pesquisa mostrou a uma correlacéo forte de 0,8567 entre
consumo e MCQ. E importante ressaltar que o coeficiente de correlagdo de Pearson
apresenta um intervalo de valores de +1 a -1. Um valor de O indica que ndo h&
associacdo entre as duas variaveis. Um valor maior que 0 indica uma associagao
positiva. Isto €, a medida que o valor de uma variavel aumenta, o mesmo acontece
com o valor da outra variavel. Desse modo, a correlacdo de 0.5 a 0.7 positivo ou
negativo indica uma correlacdo moderada e a correlacdo de 0.8 a 0.9 positivo ou

negativo indica uma correlacao forte, grafico 3.
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Gréfico 3 - Correlagédo de Consumo e MCQ
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A influéncia dos reforcos informativos na decisdo de compra foi revelada na
confiangca da marca dos pesquisados como Dias; Oliveira-Castro (2006) Pohl (2004),

grafico 4.

Gréfico 4 — Influéncia dos reforgos informativos na decisdo de compra
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Assim, a pesquisa demonstrou que para esse publico o atendimento do
vendedor € o mais importante na decisdo de compra, 80,77% acha essencial esse
quesito, em segundo lugar o bom servico e amabilidade com 76,92%, seguido pela
confianca na marca da rede com 73,08%,

Observou-se também que a influéncia dos reforgos utilitarios dos hotéis na
decis&o de compra como reportou Cavalcanti, Oliveira-Castro e Foxall (2013) em suas
pesquisas sobre as diferencas individuais em padrdes de comportamento de compra

de bens de consumo de alta rotatividade, grafico 5.

Gréfico 5 — Influéncia dos reforcos utilitarios dos hotéis na decisdo de compra
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Quanto a caracteristicas essenciais dos hotéis na decisdo de compra no grafico
5, observa-se que 08 quesitos estdo com o percentual entre 60 a 70, sendo que 0s
quatro principais com 69,23% sao Wi-fi gratis e disponibilidade de tomadas, limpeza
diaria, café da manha e preco de acordo com o budget da empresa. Em ordem os
outros quesitos percebem-se a importancia do desempenho do atendimento no check-
in e check-out, camas confortaveis, localizacdo e acesso on-line a computadores e
dispositivos moéveis. Para esse publico, a caracteristica que demonstrou menos

importancia foi a academia.
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CONSIDERACOES FINAIS

O mercado esta cada vez mais competitivo e se faz necessario entender o
comportamento do consumidor para proporcionar uma melhor experiéncia desde o
primeiro contato com seu publico alvo.

O objetivo da pesquisa foi alcangado, pois por meio dela foi possivel conhecer
as preferéncias dos clientes da empresa pesquisada com auxilio da interpretacdo das
influéncias dos reforcos utilitarios (funcionalidade, caracteristicas do hotel) e dos
reforcos informativos (status e feedback de terceiros).

A marca de rede hoteleira Atlantica recebeu o maior indice de conhecimento e
percepcéo de qualidade da marca (MCQ) que se pode inferir sobre a influéncia que
0s participantes da pesquisa tém por ser esta marca da empresa pesquisa.

Observou-se que had uma correlagdo (MCQ) e consumo dos produtos da
respectiva marca. O que corrobora com Rezende (2018) que maior o indice do MCQ
de uma marca maior a probabilidade de mais alto nivel consumo, influéncia dos
reforcos informativos sobre o comportamento do consumidor. Ainda sobre a influéncia
dos reforcos informativos notou-se que a confianca da marca e o perfil do vendedor
tivera extensdo do comportamento dos consumidores pesquisados.

Ademais, o resultado da pesquisa podera ser uma ferramenta que possibilitara
implementar uma abordagem mais direta, conforme problemas dos clientes

identificados.
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RESUMO

Tendo como titulo e principal objeto a andlise do Comportamento do Consumidor a
partir das caracteristicas dos empréstimos consignados que sao ofertados pela
instituicdo financeira brasileira Caixa Econdmica Federal, a presente pesquisa
explana a histéria da introducdo do produto empréstimo consignado no Brasil e seu
desenvolvimento até os dias atuais, trazendo um grande marco do inicio das
operacdes de crédito e das instituicdes financeiras no pais. A modalidade de crédito
financeiro disponivel para contratacdo por perfil especifico de consumidor, cujo
desconto das parcelas ocorre em sua fonte de pagamento e dessa forma possui suas
caracteristicas atrativas, como juros reduzidos, € estudada no presente trabalho,
assim como € estudado o comportamento desse consumidor, suas necessidades e
perfil como contratante que passa a ser especificado. O presente trabalho utiliza
pesquisa quantitativa de reais clientes do produto e a técnica encontrada na psicologia
comportamental chamada Behavioral Perspective Model (BPM) a fim de entender o
comportamento do consumidor com base na existéncia da influéncia de variaveis
situacionais e medidas diretas de comportamento. Ao analisar os dados colhidos na
forma de questionario, a pesquisa revela uma revolucdo nas operacdes de crédito no
pais ao aplicar agilidade e praticidade na contratacdo por seus clientes que, apesar
de passarem por uma breve negociacao e avaliacdo do risco de concesséo do crédito
feito pela instituicdo bancaria, deixam para tras consumidores que assumem 0 risco
de um endividamento

Palavras-chave: Empréstimo. Consignado. CEF. Comportamento do consumidor.
BPM.
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ABSTRACT

Having as its title and main object the analysis of Consumer Behavior from the
characteristics of the payroll loans that are offered by the Brazilian financial institution
Caixa Econdomica Federal, this research explains the history of the introduction of the
payroll loan product in Brazil and its development until the present day. today, bringing
a major milestone of the beginning of credit operations and financial institutions in the
country. The financial credit modality available for contracting by specific consumer
profile, whose installments discount occurs at their source of payment and thus has its
attractive characteristics, such as reduced interest, is studied in the present work, as
well as the behavior of this consumer, your needs and profile as a contractor that
becomes specified. The present work uses quantitative research of real customers of
the product and the technique found in behavioral psychology called Behavioral
Perspective Model (BPM) in order to understand consumer behavior based on the
existence of the influence of situational variables and direct measures of behavior. By
analyzing the data collected in the form of a questionnaire, the research reveals a
revolution in credit operations in the country by applying agility and practicality in
contracting by its customers who, despite going through a brief negotiation and
assessment of the risk of granting credit made by banking institution, leave behind
consumers who assume the risk of indebtedness.

Keywords: Loan. Consigned. CEF. Consumer behavior. BPM.

INTRODUCAO

A presente pesquisa faz uma analise do Comportamento do Consumidor a
partir das caracteristicas dos empréstimos consignados que sdo oferecidos pela
instituicdo Caixa Econdmica Federal nas agéncias de Caldas Novas, em Goiés.

Mesmo tendo como tema principal o comportamento do consumidor de um dos
produtos ofertados pela instituicdo Caixa, o estudo introduz a histéria do crédito no
Brasil, com foco no crédito consignado, apresentando o inicio da oferta de crédito e
evolucdo para a maneira como atualmente conhecemos.

O empréstimo consignado é o empréstimo que possui suas parcelas cobradas
diretamente no pagamento do cliente, em seu contracheque e, por essa principal
caracteristica, € um produto bancéario que oferece melhores taxas de juros aos seus
contratantes.

Sendo uma das maiores instituicbes bancarias brasileiras, a Caixa Econémica
Federal oferece crédito aos seus clientes com caracteristicas préprias, como
aposentados, pensionistas, beneficiarios e servidores publicos apoés feita avaliagao

interna. Desta forma, a pesquisa também aborda caracteristicas dos consumidores,
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demonstrando suas vantagens na obtencéo de crédito, bem como sua vulnerabilidade
para o endividamento.

Os objetivos da pesquisa envolvem a identificacdo e analise do comportamento
do consumidor dos empréstimos consignados, as caracteristicas desses empréstimos
no mercado financeiro, a distingdo dos consumidores aposentados dos servidores
publicos, o conhecimento do BPM (Behavioral Perspective Model) para a andlise do
comportamento do consumidor, bem como identificar e analisar as influéncias dos
esforcos informativos no comportamento do consumidor de empréstimos
consignados.

Com a andlise comportamental do consumidor de empréstimos consignados, o
presente trabalho contribui para a expanséo da teoria do Behavioral Perpective Model
(BPM), método de pesquisa comportamental de mercado, ao buscar entender os
principais motivos pelos quais o consumidor procura esse tipo de crédito junto aos
bancos, em especial pela Caixa Econdmica Federal.

Para este estudo optou-se por uma pesquisa aplicada para gerar conhecimento
pratico e suprir interesses locais utilizando de uma abordagem quantitativa com a
andlise estatistica dos dados coletados sobre 0 comportamento dos consumidores do
crédito consignado em nichos e setores de renda especificos.

Foi utilizada uma pesquisa exploratéria e descritiva com a aplicacdo de
questionarios dirigidos a 15 consumidores. A partir do tratamento desses dados
colhidos, foi possivel obter dados percentuais referentes aos motivos de contratacéo
e principais problemas enfrentados com as instituigdes, com foco na Caixa Econémica
Federal. Com as informac¢Bes também foi possivel interpretar pelo Behavioral
Perspective Model (BPM) o comportamento do consumidor sob a influéncia das
consequéncias dos reforcos utilitarios e informativos e que antecedem a decisao de
compra ou contratacao.

Esta pesquisa tem por questionamentos analisar 0s impactos das
caracteristicas dos empreéstimos consignados ofertados pela instituicdo financeira da
Caixa Econdmica Federal no comportamento do consumidor. Para tanto, objetiva
identificar e analisar o comportamento do consumidor pelas caracteristicas de seus
empréstimos consignados ofertados.

A pesquisa também visa a explanacdo do tema empréstimos consignados nao
somente como meio de aquisicdo valores monetarios emprestados de instituicdes

financeiras, mas possui relevancia informacional, uma vez que se trata de uma analise
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do sistema de obtencédo de crédito financeiro, apontando tanto as vantagens como 0s
riscos das operagdes, uma vez que denuncia a vulnerabilidade de seus consumidores
por suas proprias caracteristicas com a contribuicdo do uso do modelo Behavioral
Perspective Model (BPM).

CARACTERISTICAS DOS EMPRESTIMOS CONSIGNADOS OFERTADOS PELO
MERCADO FINANCEIRO

Necessario, inicialmente, conceituar o empréstimo consignado em si. O
empréstimo consignado, segundo Migot, (2008), € um empréstimo na qual as
prestacfes sao debitadas diretamente no pagamento do cliente e anotado em seu
contracheque.

Ainda, segundo o autor, dentre os outros tipos de linhas de crédito oferecidas
pela instituicdo, o empréstimo consignado se mostra como um 6timo produto, para
ambos os lados, seja para o cliente ou empresa, isso porque o débito das parcelas é
automatico no valor do salario, causando paz ao cliente que ndo precisa se preocupar
com as datas dos pagamentos, assegurando ainda taxas de juros menores que as
praticadas em outras linhas de crédito como se pode ver no CDC (crédito pessoal) ou
cheque especial. Para a instituicdo bancaria, esta modalidade de empréstimo confere
baixo indice de inadimpléncia e alta lucratividade, mesmo se utilizando de juros

menores que em outras linhas de crédito (MIGOT, 2008).

Breve histdrico e evolugédo do crédito consignado

De acordo com Pereira (2020) houve grande inviabilidade e, portanto, fracasso
nos planos econémicos Cruzado, Bresser, Verdo e Collor no Brasil no que diz respeito
ao controle de precos, juros e economia como um todo, sendo entdo necessaria uma
reforma monetaria, o que foi obtido somente no plano Real com a reducéo da inflagdo
do mercado brasileiro.

Pereira (2020) comenta que, o plano Real alterou o comportamento do setor
bancario no Brasil de acordo com a estabilidade do mercado, tendo em vista que 0s
bancos perderam os grandes valores que recebiam durante as transferéncias

realizadas por conta da inflagdo e entdo precisaram compensar essa perda
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expandindo as operagfes de crédito, sendo assim, a taxa de crédito deveria ser
superior ao periodo anterior a cria¢do do plano Real.

Segundo Pereira (2020), o plano Real foi estruturado em trés fases distintas,
sendo que na primeira fase acreditava-se que havia um grande desarranjo nas contas
publicas, o que precisava ser feito entdo seria estabelecer um equilibrio nas contas
do governo. O principio entdo foi combater a sonegacéo e remodelar as relagdes entre
a Unido e os Estados. Pereira (2020) continua explicando que a segunda fase do plano
Real foi a criacdo da Unidade Real de Valor (URV) objetivando maior estabilidade,
sendo também o momento de reduzir o reajuste de precos, para tal houve a elevacao
da taxa de juros, por conseguinte foi possivel controlar a inflagdo e barrar um aumento
no consumo no consumo. Por fim, a terceira fase tinha como objetivo garantir a
estabilidade da nova moeda econdmica brasileira via regras de emissédo e
lastreamento dos valores, o que pdde equiparar a oferta do Real na proporgéo de um
dolar para um real. A fase final também proporcionou maior autonomia ao Banco
Central.

Para Pereira (2020), baseado em Galeano e Feijé (2011), apds a implantacao
do plano Real e aumento da oferta de crédito nos anos 2000, houve um crescimento
de mercado em todos o0s setores da economia em comparacdo ao Produto Interno
Bruto (PIB), devendo ser destacado o setor de crédito as pessoas fisicas, traduzindo-
se no que setor que mais expandiu.

Sendo assim, ainda sobre a evolucgéo historica da oferta de crédito no Brasil, Pereira
(2020) conta que o modelo bancario que existe hoje se deve, em grande parte, as
modificacdes institucionais trazidas pelas reformas institucionais de 1965, pela criacao
dos bancos multiplos em 1988 e entrada dos bancos estrangeiros no pais por meio
da reducéo das barreiras legais impostas a instituicées internacionais, marcando uma

grande mudanca no cendrio econémico nacional.

Regras do empréstimo consignado

Conforme conceitua o BACEN (2018), o empréstimo consignado é:

Uma modalidade de empréstimo em que o desconto da prestacao é
feito diretamente na folha de pagamento ou de beneficio
previdenciario do contratante. A consignagdo em folha de pagamento
ou de beneficio depende de autorizacdo prévia e expressa do cliente
a instituicdo financeira concedente do empréstimo e da existéncia de
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convénio~entre a fonte pagadora e a instituigcéo financeira que oferece
a operacéao.

Portanto, segundo Collares (2019), o crédito consignado € destinado a
servidores publicos, trabalhadores com carteira de trabalho assinada, aposentados e
pensionistas em que se autoriza o desconto das parcelas em seu salario. Collares
(2019) evidencia que o empréstimo consignado segue a Lei 10.820 do ano de 2003,
a qual fora alterada pela Lei 13.172 de 21 de outubro de 2015, traduzindo-se na
modalidade de empréstimo mais atraente, porquanto possui taxas de juros menores
gue ao restante dos produtos ofertados no mercado, tendo em vista que o desconto
em folha de pagamento reduz e muito o risco de inadimpléncia, sendo ainda ilicita a
cobranca de quaisquer taxas administrativas.

Acerca do limite de contratacdo dos empréstimos, Collares (2019) disserta que,
com o advento da Lei 13.172 de 2015, houve alteracdo na margem consignavel dos
salarios e proventos, podendo entdo os trabalhadores regidos pela CLT, servidores
publicos, aposentados ou pensionistas comprometerem até 35% de sua renda com o
consignado, sendo no patamar maximo de 30% com empréstimo nessa modalidade e
5% com o cartdo de crédito, destacando que cada estado ou municipio tem autonomia
para apontar a margem consignavel de seus servidores.

Sobre os juros das operacdes de empréstimo, Collares (2019) compara dados
do Banco Central no ano de 2019, apontando no més de abril juros de 26,9% ao més
para empréstimos pessoais ndo consignados, enquanto 0s empréstimos consignados
para beneficiarios do INSS variaram de 1,5% a 2,13% ao més; entre 1,2% a 5% para
empregados do setor privado; 1,2% a 5,5% para os servidores publicos, deste modo
refor¢cando a atratividade da modalidade de empréstimo.

Perfil do aposentado e do servidor publico, clientes do empréstimo consignado

De acordo com Basso (2020), as operagcOes mais realizadas pelas instituicoes
financeiras sdo os contratos de concessdo de crédito bancéario, haja vista a
necessidade de obtencdo de crédito pelos consumidores. Esses contratos se
caracterizam por serem termos de adeséo, ou seja, as instituicbes bancarias impdem
suas clausulas, de forma que resta aos consumidores apenas a aceitacao. Assim,

esses contratos podem por muitas vezes trazer consequéncias negativas aos seus
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contratantes por trazerem em seu bojo grandes vantagens garantidas aos bancos em
detrimento dos tomadores do crédito bancario, como altos juros remuneratorios.

Nesse sentindo, os servidores publicos e aposentados, idosos ou nao, séo
atraidos para essas contratacfes financeiras por juros reduzidos se comparados a
outros negé6cios bancarios, no entanto, ainda sofrem abusividade diante das
instituicdes financeiras, sendo que os idosos, aposentados pelo INSS ou servidores
se destacam como consumidores hiper vulneraveis, em razéo de sua idade avancada,
necessidade de ajudar seus familiares ou por vezes em razdo do discernimento
reduzido, tendo-se em vista uma possivel falta de educacgéo financeira, tornando-se
alvos de fortes propagandas a instigarem a contratacdo desses servi¢os financeiros
(BASSO, 2020).

INFLUENCIAS DOS ESFORCOS INFORMATIVOS NO COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR: BPM

Rezende (2018) argumenta que, para a analise do comportamento dos
consumidores, pode ser utilizada uma técnica encontrada na Psicologia
comportamental, fundamentada no Behaviorismo Radial de Skinner (Skinner,
1953,1969, 1974), que enfatiza a existéncia da influéncia de variaveis situacionais.
Rezende (2018) complementa que, a analise do comportamento enfatiza no estudo
dessas variaveis situacionais e experiéncias refor¢cadoras vivenciadas historicas como
fundamentais na determinacédo do comportamento, em especial os eventos anteriores
e 0S que se seguem das respostas das pessoas.

Nesse contexto, Rezende (2018) relata que, com o objetivo de unir os principios
comportamentais com as pesquisas de marketing sobre o consumidor, o pesquisador
Foxall (1990, 1997) desenvolveu um modelo muito eficaz na interpretagdo do
comportamento do consumidor chamado Behavioral Perspective Model (BPM). Este
modelo de analise do comportamento do consumidor criado por Foxall (1900) foi
desenvolvido a partir da abordagem behaviorista da contingéncia de trés termos que
€ 0 conceito central da teoria operante, em que as respostas sofrem influéncia, sendo
reforcadas ou punidas diante de situacdes ou estimulos discriminativos (SP: R — SR).
Essa contingéncia € a base do behaviorismo operante, observando-se o efeito do
estimulo sobre uma probabilidade de resposta. Toda essa abordagem sobre a andlise

do comportamento € utilizada para interpretar acontecimentos, fendmenos advindos
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da aprendizagem e verbalizacdo, em diversas &reas como saude, politica e religido,
desenvolvendo pesquisas experimentais sobre a escolha e o consumo.

Foxall (1990) propde que apos a criacao de seu novo modelo (BPM) é possivel
entdo fazer a analise do comportamento do consumidor sob a influéncia de diversas
variaveis, sejam elas ambientais e seu historico de aprendizado e consumo. Assim,
seguindo os estudos de Foxall (2010) e Oliveira Castro e Schrezenmaier (2007), a
técnica do BPM interpreta o comportamento do consumidor a partir da juncéo do
historico de aprendizagem desse individuo e do atual cenario de consumo. Ha entéao
uma determinagdo do comportamento do consumidor no momento que seu consumo
se relaciona com sua oportunidade de engajamento em novas atividades de consumo.

Nesse raciocinio, disserta Rezende (2018, apud FOXALL, 2010) que o
comportamento humano, inclusive o de consumo, € resultado das experiéncias de
consumo e das variaveis situacionais fisicas, sociais, temporais e reguladoras. Sendo
assim, determinado estimulo anterior do ambiente, denominado estimulo
discriminativo, seguido de um evento refor¢cador, pode indicar um comportamento
semelhante do organismo, produzindo resultados utilitarios e informativos a favorecer
uma fidelizac&o desse cliente.

Continua Rezende (2018) que o resultado da ocasido de estimulo necessita de
reforcos. Caso esse estimulo discriminativo, ou seja, a resposta na ocasido de
consumo, nado for seguida por algum evento reforcador, é possivel que haja
consequéncias punitivas utilitarias e informativas. Essas consequéncias podem levar
0 consumidor a um comportamento de esquiva, 0 comportamento de evitar ou reduzir
a amplitude do estimulo, sendo exemplo a ndo aquisicdo de produto ou servico
semelhante no futuro. Seréa possivel também o comportamento de fuga, como quando
nao é evitado o estimulo, mas é retirado depois (exemplo: devoluc¢éo, troca do produto
ou substituicao de produto defeituoso).

Explica Rezende (2018) que no inicio de qualquer situagdo de comportamento
do consumidor s6 sao relevantes as consequéncias (reforco e puni¢cdo) que ocorreram
no passado, ao tempo de situagbes e comportamentos também semelhantes. Essas
consequéncias passam a incorporar o histérico de aprendizado do consumidor e
consequentemente em seu comportamento, traduzindo-se na situacdo do consumo
ou ndo. Sendo assim, na teoria do BPM o comportamento do consumidor ocorre na
unido do espaco e tempo, em que este consumidor se depara com um produto, servigo

ou marca a ser adquirido.
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Foxall, James, Oliveira-Castro, Yani-Di-Soriano e Sigurdsson, (2006)
corroboram com Foxall (1990), de que o comportamento do consumidor possui, ao
mesmo tempo, consequéncias reforcadoras e punitivas, utilitarias e informativas. Os
reforcos utilitarios se traduzem nas consequéncias positivas para 0 aumento da
probabilidade de ocorréncia das respostas que produziram esse mesmo reforco
utilitario e se referem a ganhos de utilidade, ao resolverem as questdes, 0s problemas
praticos enfrentados pelo consumidor e sdo também relacionados aos beneficios
econdmicos e funcionais desses produtos ou servigos.

Rosenthal (2009) complementa que, apesar de os reforgos utilitarios estarem
ligados ao valor do uso, do beneficio funcional, satisfacdo econémica do bem ou
servico, eles também derivam dos sentimentos associados a eles, satisfacdo direta e
respostas prazerosas para o consumidor, como por exemplo a satisfacdo do cliente
ao usufruir de um produto adquirido apds contratar o crédito consignado, ao passo
que as punicBes utilithrias vdo no sentido inverso, com o comportamento do
consumidor sendo punido, no sentido do preco pago, dinheiro gasto com o produto
gue poderia ter sido gasto numa melhor oportunidade.

Acerca dos reforcos informativos, como afirma Oliveira-Castro, Foxall e
Scherezenmaier (2005), tratam-se de consequéncias com valor simbodlico,
aumentando as chances de ocorréncia das respostas que as produziram com base
no status social alcancado pelo consumidor por meio da aquisicdo do produto ou
servico. De carater social, os reforcos informativos derivam das acfes e reacdes de
outras pessoas, de feedback, demonstrando status ou aceitagcdo por pessoas ou
grupos que exibem padrées de consumo aprovados, como é o caso da compra de um
carro antigo que serve para levar o consumidor de um lugar a outro, no entanto, a
compra de um carro modelo novo e esportivo poderia carregar um feedback social
ainda mais reforcador. No caso da presente pesquisa, o crédito consignado possibilita
ao cliente adquirir bens e servicos indicando prestigio social, status ou aceitacao por
um grupo de membros que exibem padrdes aprovados de compra e consumo.

Acrescenta Nalini, Cardoso e Cunha (2013) que, as puni¢des informativas
também séo de carater social, porquanto sédo obtidas pelo comportamento de outros
individuos, porém em sentido contrario aos reforgcos informativos ao contribuirem para
a diminuicdo da probabilidade de ocorréncia futura das respostas de consumo, com

feedback social negativo sobre o produto ou servigco, podendo apresentar rejeicéo
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social e descrédito pelo compra e uso, como por exemplo um carro popular que se faz

mais poluente que 0s novos.
MATERIAIS E METODOS

A pesquisa foi aplicada em razéo de seu objetivo de gerar conhecimento pratico
observando interesses locais e verdades conhecidas. Para o presente estudo fora
utilizada pesquisa quantitativa ao analisar o comportamento do consumidor em nichos
e setores de renda especificos a partir da coleta de dados por pesquisa de
levantamento (surveys), por meio eletrénico, respondido por 15 consumidores do
produto crédito consignado ofertado pela Caixa Econémica Federal da agéncia de
Caldas Novas que fazem parte da carteira de clientes do pesquisador que aceitaram
participar da pesquisa.

Neste estudo fez-se 0 uso de uma pesquisa exploratéria e descritiva. Com 0
tratamento desses dados colhidos, foi possivel obter dados percentuais quantos aos
motivos de contratacéo e principais problemas enfrentados com as instituicoes, com
foco na Caixa Econbmica Federal. Com as informacdes também foi possivel
interpretar pelo Behavioral Perspective Model (BPM) o comportamento do consumidor

sobre a influéncia dos reforcos utilitarios e informativos.

ANALISE DOS DADOS

Ao caracterizar o perfil desses consumidores de uma das agéncias da Caixa
Econdmica Federal da cidade de Caldas Novas, nas faixas etarias contratantes do
crédito consignado, ha uma predominancia de pessoas acima de 30 anos de idade,

conforme o quadro 1:

Quadro 1 — Caracteristicas do perfil dos consumidores pesquisados
Estado Renda mensal

Idade % Sexo % . % T %
civil individual
12 2 §9 6,66% | Feminino | 40% | Solteiro | 46,7% | Até R$2.000,00 | 0%
30a45 66,66 . 0 0 R$ 2.001,00 a 0
anos % Masculino | 60% Casado 46,7% 4.000,00 26,7%
46 a 60 o . . o R$ 4.001,00 a o
anos 20% Divorciado | 6,7% 8.000,00 53,3%
6la75 0 10 0 mais de R$ 7
anos 6,66% Vidvo 0% 8.000,00 20%
76 a 80 0%
anos
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O quadro 1 remete também ao estado civil do consumidor desse crédito
consignado, havendo uma paridade entre os consumidores solteiros e casados. Ainda
sobre o perfil demografico, os dados colhidos permitem visualizar onde residem esses
clientes. Grande parte dos consumidores fazem a contratacéo de forma pessoal apds
prévia conversa com 0 atendente. Sendo assim, costumam morar N0 mMesmo
municipio da agéncia bancaria e correspondentes ou em cidades vizinhas.

Ao continuar a identificacdo dos consumidores, nota-se uma maior aquisicao
do crédito pela parcela masculina dos clientes, demonstrando uma maior disposi¢ao
para assumir um compromisso financeiro.

Em andlise a renda dos consumidores pesquisados, os dados coletados
apontaram renda superior ao valor de quatro mil reais mensais para a maior parte dos
guestionados, sendo eles também servidores publicos, diferenciando-se dos clientes
que recebem beneficios previdenciarios, tendo em vista a variabilidade da causa de
recebimento dos beneficios.

Ainda sobre os dados demograficos dos participantes, em relagdo ao grau de
escolaridade dos consumidores, observou-se que a maioria possui ao menos o ensino
médio completo, mas muitos ainda possuem nivel de escolaridade abaixo do
fundamental, sendo em sua maior parte beneficiarios do INSS ou com aposentadoria
por invalidez ou tempo de contribuicao e trabalho, grafico 1.

Grafico 1 — Nivel de escolaridade dos participantes

@ Ensino Fundamental incompleto

@ Ensino Fundamental completo
Ensing Médio incompleto

@ Ensinc Médio completo

@ Superior incompleto

@ Superior compleio

@ Pds-graduacio incompleta

@ Pds-graduacao completa

Em outro ponto da pesquisa do comportamento dos consumidores e suas

motivagdes para a contratacdo, o resultado da coleta de coleta de dados mostra que
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a maior parte dos clientes enxergam o empréstimo consignado como a solucdo de
seus problemas financeiros, evidenciando o reforgo utilitario obtido com a contratacao
(FOXALL,1990), gréfico 2.

Como demonstra o Gréafico 2, pode-se ainda notar que a maior parte dos
consultados se enxergam como responsaveis pelo sustento da familia, no entanto,
nao visam, em sua maioria, a quitacdo de contas pessoais ou da familia.

Mesmo nao utilizando o crédito para a quitacao de dividas, os dados revelam
gue esses consumidores enxergam a possibilidade do uso desse crédito para adiar
dividas em outras instituicdes ou concentrar essas dividas em um s6 local, como numa
s6 instituicdo financeira.

Outra particularidade que os dados da pesquisa expostos no Grafico 2,
demonstram é que o grande uso do crédito consignado € para o pagamento de
remeédios e gastos com tratamentos de saude, o que pode significar a preocupacéo
com a saude, perfil desses clientes.

A situacédo econdémica do pais também se faz presente como causa de incentivo
para a busca por crédito e consequente contratacdo do produto, pois com a inflacao
do mercado e a queda da renda e do poder de compra pelo aumento nos pregos dos
produtos e servicos, sendo tudo isso somado aos gastos e despesas fixas do més,
acabam sobrecarregando o orcamento do cliente, este que também € o possivel
responsavel pelo sustento de um nudcleo familiar.

De acordo com o resultado da pesquisa, a maior parte dos clientes
concordaram que buscam o crédito consignado visualizando, por meio de publicidade,
as menores taxas de juros de mercado ofertados ao seu perfil e que sao incentivados

a contratar por ter um crédito facilitado, grafico 2.
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Gréfico 2 - Motivagéo de uso do crédito consignado pelos pesquisados: influéncia dos

reforgos utilitrios

Motivacdo para usar o empréstimo consignado

A cobranga excessiva pelas demais dividas, coagindo-o a realizar 66,7
um novo empréstimo. 33,3
Facilidade de obter cart6es de crédito, financiamentos com 73,7
carnés, nota promissoria no mercado. 26,7
Conhece o produto de seguro de vida que pode ser embutido e os _ 53,7
riscos do endividamento 46,7

Ha a aquisicdo de bens e produtos, mas com pagamento reduz o
valor de seu salario.

A diminuicdo de politicas publicas que visem assegurar programas
sociais tem acarretado o empobrecimento da populagio.

Afetado pela reducdo darenda, precos dos produtos,
necessidade de utilizar medicamentos que impacta na renda.

Com o objetivo de assumir uma posicdo de vida melhor, conforto,
status social e pessoal, passa a consumir mais.

A partir da publicidade, despertou o desejo e o incentivo ao
consumo com o facil acesso ao crédito.

A reducdo da renda em razdo do comprometimento com compras
parceladas ou financiamentos e empréstimos.
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Falta de conhecimento dos mecanismos de crédito e estar com F 73,3
endividamento 26,7
Encontrar em dificuldade para renegociar outro empréstimo, r 66,7
divida. 33,3
Consequéncia de estar doente ou em estado de vulnerabilidade — 60
agravada. 40
Considera que ha possibilidade de adiar ou suspender o débito de _ 53,3
outra instituicdo financeira. 46,7
Caso de desemprego, ou até de desemprego de um outro 66,7

membro da familia.

Falta de planejamento das compras e descontrole das despesas.

33,3

B

]
o]
o

Quitar divida pelo uso excessivo do cartdo de crédito, do cheque — 20
especial e de financiamentos ou empréstimos. 20
Ser um dos principais responsaveis pelo sustento da familia. m 60
Confia nas informacées que lhe sdo prestadas e enxerga no m
crédito a solugdo de seus problemas. 60
0 20 40 60 80 100

B Motivacao para usar o empréstimo consignado ndo M Motivacdo para usar o empréstimo consignado sim

Desse modo, os dados coletados sobre o uso do crédito consignado e
representados no gréfico 2 elucidam a presenca de estimulos discriminativos para o
crédito consignado, sejam reforcadores ou punitivos. Como a publicidade do banco
Caixa Econémica Federal, € amplamente conhecido pela venda do produto de crédito
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consignado com menores taxas de juros, o que se traduz num reforco informativo pela
maior aprovacédo social e um reforco utilitario ao promover a sensacao de economia e
melhor investimento e solucdo dos problemas financeiros, mesmo que de forma
temporaria, ou mesmo a realizacdo de sonhos e desejos.

O comprometimento da renda com outras despesas basicas ou mesmo a
existéncia de outras parcelas de outras dividas de consumo também se tornam
motivos de contratacdo do empréstimo, conforme dados do Grafico 3.

Dentre as opcdes apontadas, a compra ou troca de automovel e compra ou
entrada para compra de imovel sdo as maiores motivagdes para a contratacdo do
crédito consignado, seguidas de investimento na abertura de negdcios proprios,
compra de eletrodomésticos e celulares, viagens, e tratamentos meédicos, conforme o
Grafico 3, o que corrobora com Foxall (1990) de que as influéncias dos reforcos

informativos podem indicar status, ascensao social.

Gréfico 3 - Uso do crédito consignado e a influéncia dos refor¢os informativos

Uso do créedito oferecido

Comprar de celular
Crar entrada ou comprar imawvel
Comprar roupas, sapatos
Comprar eletrodomesticos [geladeira, fogdo, micro-ondas)
Comprar moveis
Pagar exames, remediosou consultas medicas
Compra de eletroeletranicos [TV, computador)
Abrir um negacio
Pagar imprevistos com manutencSo de sutomavel /moto
Fazer empréstimo para outra pessos
Fazer umavisgem
Comprartrocar de carro
Comprar mantimentos e comida para asa
Pagar contas rotineiras:agus, luz, telefone, aluguel, esmola

Reformar a casa/aparmmento

Pagar dividas em araso de outros emprestimaos, contas em geral
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A compra do seguro de vida que pode ser embutido no contrato (seguro
prestamista), 0 nimero de contratacdes se mostrou equilibrado entre aqueles que
adquirem ou ndo o servigo, demonstrando preocupagdo, em caso de faltar em vida,
por deixar dividas sem quitacdo ou prejudicar seus herdeiros legais.
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Sobre a avaliacdo do produto pelo consumidor, sobretudo sobre o periodo
pandémico (anos 2019 a 2022) e sobre a legislacdo vigente, apontaram, em sua
maioria que, ndo sentiram muita diferenca e tampouco grande violacdo dos direitos

consumeristas durante o citado periodo, grafico 4.

Gréfico 4 — Avaliacdo do produto

Avaliacdo do produto

A situacdo se agrava ainda mais por conta de
o crédito ser concedido, muitas vezes, por

via eletronica, de forma facil e rapida, o que 60
passa a vocé uma falsa sensacdo de
seguranca, mas, na verdade, esta forma de 40
contrata¢do coloca vocé em posigcdo de

extrem

MNa maior parte das vezes, vocé ndo recebe
previamente as informacdes basicas sobre o
custo do crédito, recebendo o contrato
somente depois da assinatura.

26,7

Com a idade, as atividades que antes eram
corriqueiras acabam se tornando intensas e
dificultosas como na leitura, audicdo
prejudicada, raciocdnio mais lento.
Prejudicando suas atividades de trato civil
como celebracdo de contrato.

80

Pensa ter recursos para quitar todas suas
dividas e acredita honestamente que
conseguira honra-las, mas acaba falhando ao
calcular seu orgcamento, tornando-se incapaz
de quitar sem contrair novas dividas.

80

Auséncia de legislacdo adequada a situacdo
de endividamento, pandemia COVID-19)
violagao do direito de prote¢do ao
consumidor humana.

o] 10 20 30 40 50 60 70 80 90

m N3o mSim

Nota-se que a idade impacta nas tratativas do contrato, sendo que o0s
consumidores mais idosos normalmente sentem maior dificuldade no trato civil e
consequentemente na contratacdo. H4 um namero de consumidores com dificuldade
em administrar suas dividas, os resultados mostram gque muitos ainda passam pelo
efeito “bola de neve”, em que uma divida passa a ser sustentada por outras seguintes
e novas adquiridas, gerando um ciclo. Entretanto, o que mais se destaca nos

resultados é a opinido de que falta a disponibilizacdo de informac&o sobre os custos
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reais e totais do empréstimo realizado, que por ser de forma eletrbnica e &gil,
consideram que ocorre uma falsa sensagéo de seguranca e que, em verdade, se veem
colocados numa posicdo de extrema vulnerabilidade na contratacdo do produto
empréstimo consignado.

Nota-se que a idade impacta nas tratativas do contrato, sendo que 0s
consumidores mais idosos normalmente sentem maior dificuldade no trato civil e
consequentemente na contratacdo. Ha um numero de consumidores com dificuldade
em administrar suas dividas, os resultados mostram que muitos ainda passam pelo
efeito “bola de neve”, em que uma divida passa a ser sustentada por outras seguintes
e novas adquiridas, gerando um ciclo. Entretanto, o que mais se destaca nos
resultados é a opinido de que falta a disponibilizacdo de informacédo sobre os custos
reais e totais do empréstimo realizado, que por ser de forma eletrénica e &agil,
consideram que ocorre uma falsa sensagao de seguranca e que, em verdade, se veem
colocados numa posicdo de extrema vulnerabilidade na contratagdo do produto

empréstimo consignado.

CONSIDERACOES FINAIS

Na pesquisa, nota-se um grande avango na contratacdo do crédito consignado
no Brasil, uma vez que a concesséo do crédito se tornou bastante informatizada e
muita das vezes automatizada, ndo mais sendo necessaria uma relacéo interpessoal
para a formalizagdo do contrato. Entretanto, essa maior agilizagcdo na contratacdo do
crédito consignado tem trazido preocupacao para parcela dos clientes por suas
préprias caracteristicas, como € o caso dos consumidores mais idosos e que
apontaram diminui¢do de sentidos, cognicao e dificuldade no trato social, sentindo-se,
portanto, mais vulneraveis. Essa vulnerabilidade ndo alcanca somente o0s
consumidores idosos, tendo em vista que a maior parte dos contratantes do servico
consideraram os contratos eletrdnicos mais rapidos, praticos, mas também traigoeiros,
uma vez que ndo permitem ao consumidor ter conhecimento dos custos reais do
contrato durante a contratagao.

A presente pesquisa traz em seu bojo as caracteristicas do contrato que
concede o crédito ao consumidor com juros mais baixos tendo em vista a garantia do
recebimento das parcelas ao efetuar o seu desconto direto no beneficio ou salério do

contratante com averbacado do respectivo contrato junto a fonte pagadora do cliente.
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Em andlise aos dados colhidos, identificam-se os consumidores do empréstimo
consignado como pertencentes em sua maioria a faixa etéria dos 30 aos 45 anos de
idade, sendo equilibrados percentualmente em nimero de casados ou solteiros. Os
clientes, tendo em vista a necessidade de finalizacéo do contrato pessoalmente, vivem
proximos ao correspondente bancario ou agéncia da Caixa Econ6mica, sendo a
maioria residente do municipio de Caldas Novas no estado de Goids e se
consideraram do sexo masculino. Grande parte dos consumidores desse servico
apresenta escolaridade a partir do ensino médio completo, em especial os servidores
publicos, em razdo do processo seletivo desses servidores que exigem escolaridade
minima no concurso. No entanto, essa escolaridade cai quando olhamos para clientes
aposentados ou pensionistas do 6rgao de previdéncia social, jA que esses clientes
possuem critérios diversos de aposentadoria e seguridade, ndo impostando a
escolaridade, j& que podem incluir beneficios por idade, tempo de contribuicéo,
invalidez ou pensdes.

Os dados coletados demonstram que a maior parte dos consultados nao
notaram grandes diferencas na contratacdo do crédito no periodo da pandemia do
virus COVID-19 e tampouco maiores viola¢des a direitos do consumidor.

Uma informacao de grande consenso entre os consumidores de tal servigo € a
sensacao de falta de transparéncia acerca dos custos reais do contrato durante
contratacdo, trazendo uma inseguranca e sentimento de vulnerabilidade,
principalmente pelos clientes mais idosos, sensacao que € abafada diante do renome
da instituicdo publica que oferece o crédito. Mesmo diante desses fatos, a linha de
crédito é bastante buscada prioritariamente para a compra de automoveis, de imoveis,
tratamento médico, viagens, compra de eletrodomésticos e celulares e pagamento de

outras dividas.
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RESUMO

As midias sociais e seu ambiente propicio a divulgacdo de avaliacbes podem reforcar
uma Vvisdo positiva ou propiciar uma visdo negativa de servicos ou produtos. A
industria hoteleira tem dado especial importancia as midias on-line como parte das
estratégias de marketing e comunicacdo, visto que o0s consumidores tém a
oportunidade de conseguir todas as informacgdes que necessitam sobre determinado
destino, sem a exigéncia de sairem de casa. Este estudo abordou além da explanacéo
do conceito de midias sociais e sua aplicacdo na busca da identificacdo e analise da
influéncia dos comentarios nas midias sociais, utilizando como amostra avaliacdes
captadas no Trip Advisor e Booking, no comportamento dos consumidores e nas
estratégias de vendas de duas empresas de uma rede hoteleira de Caldas Novas.
Para o delineamento da pesquisa quanto aos procedimentos técnicos da investigacao
foi realizado um Estudo de caso, pesquisa bibliografica e pesquisa documental. Com
a utilizacdo das avaliagbes dos clientes dos dois hotéis utilizados como objetos de
estudo, foi calculado o grau de satisfacao utilizando o método CSAT. O resultado
obtido pelo CSAT foi interpretado pelo Behavioral Perspective Model (BPM)
analisando o comportamento do consumidor sobre a influéncia dos reforgos utilitarios
e informativos o que relevou a consequéncia dos refor¢os informativos e utilitarios na
avaliacdo de consumao.

Palavras-chave: BPM. Comportamento consumidor. Midias sociais. Avaliacoes.

ABSTRACT
Social media and its environment conducive to the dissemination of reviews can
reinforce a positive view or provide a negative view of services or products. The hotel
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industry has given special importance to online media as part of marketing and
communication strategies, as consumers could get all the information they need about
a certain destination, without having to leave their homes. This study addressed, in
addition to explaining the concept of social media and its application in the search for
the identification and analysis of the influence of comments on social media, using as
a sample evaluation captured on Trip Advisor and Booking, on consumer behavior and
on the sales strategies of two companies of a hotel chain in Caldas Novas. For the
design of the research regarding the technical procedures of the investigation, a case
study, bibliographical research, and documental research were carried out. With the
use of customer reviews of the two hotels used as objects of study, the degree of
satisfaction was calculated using the CSAT method. The result obtained by CSAT was
interpreted by the Behavioral Perspective Model (BPM) analyzing consumer behavior
on the influence of utilitarian and informational reinforcements, which revealed the
consequence of informational and utilitarian reinforcements in the evaluation of
consumption.

Keywords: BPM. Consumer behavior. Social media. Ratings.

INTRODUCAO

A evolucdo da tecnologia e a opinido publica podem afetar diretamente uma
organizacdo. Nesse sentido, as midias sociais e seu ambiente propicio a divulgacéo
de avaliac6es podem reforcar uma visdo positiva ou propiciar uma visao negativa de
servicos ou produtos.

O setor hoteleiro ndo esta livre desse contexto, pelo contrario, as plataformas
on-line, em especial as midias sociais, sdo uma das principais formas de comparacao
de servigos e escolha de destinos dos viajantes.

Dessa forma, o presente estudo busca responder como 0s comentarios dos
clientes expostos em midias sociais influenciam no comportamento dos consumidores
e nas estratégias de vendas de uma empresa do setor hoteleiro.

Para responder o problema proposto, o artigo esta fundamentado na
identificagéo e analise de como os comentéarios dos clientes expostos no TripAdvisor
e Booking influenciam no comportamento dos consumidores e nas estratégias de
vendas, realizando, para isso, um estudo de caso em grupo hoteleiro de Caldas
Novas.

A pesquisa objetiva delinear o conceito de midias sociais e a aplicacdo delas,
por meio de exemplificacéo, identificar os refor¢cos que influenciam o comportamento
de consumidores, utilitario e informativo, analisar as avaliagées dos clientes expostas

nas midias sociais, utilizando como parametro o portal da Booking e TripAdvisor para
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mensurar a influéncia dos reforgos utilitarios e informativos no comportamento de
consumidores, além de apontar as vantagens dos resultados da pesquisa no
desenvolvimento das estratégias de vendas da empresa pesquisada.

Seré utilizado o CSAT (Customer Satisfaction Score), métrica para mensurar o
nivel de Satisfacéo dos Clientes. O resultado obtido pelo CSAT serd interpretado pelo
Behavioral Perspective Model (BPM) analisando o comportamento do consumidor

sobre a influéncia dos reforcos utilitarios e informativos.

CONCEITO E APLICACAO DE MIDIAS SOCIAIS

Para identificar e analisar a influéncia de comentarios presentes em canais
como o TripAdvisor e Booking, primeiro € necessario entender o conceito de Midia
Social e suas aplicacoes.

Clementi et al. (2017) expde que uma das caracteristicas marcantes e que
tornam possivel diferenciar midias sociais de outras formas de tecnologias de
informacéo é a oportunidade de exposicdo de um contetudo de forma publica e com
isso gerar relacdo de interesse em comum com outros usuarios, propiciando
disseminacgao de conhecimento.

Além de apresentar uma caracteristica importante das midias sociais, as
autoras supracitadas também destacam a importancia de ndo emaranhar os termos

midia social e rede social.

[...] pode-se dizer que toda rede social digital € uma midia social, mas
nem toda midia social € uma rede social, pois hem todas as suas
categorias propiciam essa interligacdo de usuarios. Neste sentido, ao
adotar qualquer um destes dois termos o0 autor deve estar ciente desta
caracteristica determinante para definir seu préprio objeto de estudo
(CLEMENTI, et al. 2017, p. 464).

Diante disso, ainda de acordo com Clementi et al. (2017) depreende-se que
rede social € um tipo de midia social, pois, as midias sociais sdo um meio de
exposicdo de conteudo, no entanto, enquanto as redes sociais sdo mais voltadas a
interacdo social, permitindo comentarios em tempo real, recursos e ferramentas de
relacionamento em um certo canal, com a possibilidade direcionamento ou restricao
de conteudo, as midias sociais sdo mais amplas, ndo necessariamente abertas as
réplicas de comentéarios e atingindo um numero ilimitado de pessoas, de diversas

formas.
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Dias (2018) por meio do estudo de autores como Buhalis e Law (2008) e Mckay,
(2010) informa que a industria hoteleira tem dado especial importancia as midias on-
line como parte das estratégias de Marketing e comunicacdo, visto que o0s
consumidores tém a oportunidade de conseguir todas as informacdes que necessitam

sobre determinado destino, sem a exigéncia de sairem de casa.

Impacto de Marketing nas midias sociais

O numero de horas que as pessoas passam utilizando canais digitais tém
sofrido acréscimo de forma exponencial com o passar dos anos, segundo um estudo
da Comscore (2016) exposto por Dias (2018). Isso s6 confirma a imprescindibilidade
da atencdo e estratégias nesse campo.

Chan e Guillet (2011, apud DIAS, 2018) esclarece que o Marketing, quando
aplicado no campo das midias sociais, pode ser categorizado em cinco fases, sendo:
atracdo (produzir contetdo que chame a atencéo dos consumidores); envolvimento (o
conteudo produzido deve ser capaz de chegar ao publico-alvo); retencéo (provocar a
fidelizacdo, com contetdos que contemplem as necessidades dos consumidores, com
promocao de eventos etc.); aprendizagem (observar a opinido dos utilizadores e tracar
perfis, identificando pontos para melhoria) e relacéo (disponibilidade para resolugéao
de problemas).

McCarthy, Stock e Verma (2010, apud DIAS, 2018) afirmam que o TripAdvisor
€ 0 site mais acessado por pessoas que procuram hotéis e complementam que essas
pessoas tém mais propensao para acreditar no feedback de outros usuarios do que
no divulgado pelas empresas, tendo como base que as organizacdes tém intencdes
de venda e os outros utilizadores somente expbem suas experiéncias.

Empresas no geral, mas notadamente as do ramo turistico, conforme explicado
por Dias (2018), estéo sob presséo para receberem o maximo de avaliacdes positivas
e 0 minimo de avaliagbes negativas, levando em consideracdo que estas avaliacdes
influenciam as avaliacfes posteriores, melhorando ou prejudicando a imagem on-line
da empresa. Além disso, os consumidores esperam que suas avaliacbes sejam
respondidas, principalmente em casos de reclamacdes, a fim de que a empresa se
justifique ou esclareca o relatado e transmita credibilidade e estima pela opinido dos

clientes.
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Kotler e Keller (2012, apud DIAS, 2018) inferem que apesar das
recomendacdes de amigos e familiares possam influenciar, os canais on-line
assumiram um papel de maior destaque para a tomada de decisdo de compra, devido
além do rapido e facil acesso aos mesmos, como também a profuséo e diversidade
de opinides encontradas, permitindo que as decisdes sejam efetivadas de forma mais
autonoma e atualizada.

O canal on-line TripAdvisor €, de modo geral, o website que mais influencia os
turistas na escolha do alojamento hoteleiro, seguido pela rede social Facebook,
conforme informa McCarthy et al. (2010, apud DIAS, 2018).

As plataformas Trip Advisor e Booking configuram exemplos de midias sociais,
com portais que utilizam tecnologia, permitindo a exposicdo de avaliacbes por meio
de classificacdo, no caso do TripAdvisor por circulos (de 1 a 5) e comentarios, ja para
a Booking com notas (de 1 a 10) e possibilidade de texto descritivo opcional.

Existem algumas diretrizes para que as avaliacbes possam ser aceitas e
publicadas, o que pode variar de acordo com a midia em questdo. O TripAdvisor,
possui “Diretrizes para publicagdo de avaliacbes” e “Diretrizes de comunidade e
conteudo”.

As diretrizes de comunidade e conteudo, presentes no portal do TripAdvisor
(2021), expbem que o portal além de buscar contribuicdes de e para viajantes,
também reconhece a importancia de garantir a seguranca para 0s usuarios €, por isso,
afirmam que levaram mais de 20 anos para aprimorar as diretrizes, com a ultima
atualizacdo em 12 de outubro de 2021, tendo ndo sé normas padrées de outros
veiculos, mas também diretrizes adicionais especificas.

A plataforma pode apresentar algumas excecbes, mas de forma geral as
diretrizes de comunidade e conteudo do TripAdvisor determinam que ndo sao
publicados: contetdos sexualmente explicitos e violentos, conteddos que promovam
atividades ilegais, conteudos com linguagem profana e vulgar, contetudos
promocionais e ou comerciais, informacdes privadas, conteudos plagiados e néo
originais, contetados com linguagem discriminatéria e contetdos irrelevantes para as
experiéncias de viagem (PORTAL TRIPADVISOR, 2021).

As diretrizes para publicacdo de avaliacbes, também atualizadas em 12 de
outubro de 2021, explicam como as avaliacdes sdo computadas, citando que as
avaliacdes sao publicadas no perfil cada estabelecimento a que se referem e

associados a uma pontuacgéao por circulos de 1 a 5. As pontuacfes afetam a posicao
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no ranking de popularidade do TripAdvisor e a forma como o estabelecimento aparece
na plataforma, sendo o niumero maximo de caracteres para avaliagdes de Hotéis: 200
caracteres, ja para restaurantes, companhias aéreas e cruzeiros: 100 caracteres
(PORTAL TRIPADVISOR, 2021).

Resumindo as diretrizes para publicacdo de avaliagcbes, elas ndo permitem:
experiéncias e informagdes originadas de terceiros (a avaliagdo deve ser realizada
por quem efetivamente teve a experiéncia e cada usuario deve ter sua conta e relatar
sua prépria experiéncia), com excecdo para casos de morte que envolvam um
estabelecimento, com a possibilidade de um parente relatar a ocorréncia ou para
casos de menores de idade envolvidos em incidentes, que podem ter sua avaliagao
realizada por um responsavel legal); informacdes irrelevantes para experiéncias de
viagem (ndo sdo permitidas visbes politicas, éticas e religiosas e ndo sdo aceitas
avaliacdes para estabelecimentos ndo cadastrados no portal); experiéncias recentes
(avalicBes validas devem ser enviadas em até 1 ano apds a experiéncia); parcialidade
e tentativa de manipular o ranking (ndo devem ser aceitas avalicdes realizadas por
funcionarios e ou representantes da empresa avaliada, avaliacbes também néo
devem ser realizadas por meio de pagamento, incentivo, pressao, chantagem e ou
coacdo para insercdo ou remoc¢do da plataforma); experiéncias inelegiveis (alguns
tépicos devem ser citados no férum do portal e ndo nas avaliacdes, sendo o0s topicos:
comentarios exclusivamente sobre as politicas de estabelecimentos, comentarios
sobre um estabelecimento devido a mencdes na midia, comentarios exclusivamente
sobre horérios de funcionamento ou fechamentos, tentativas mal sucedidas de entrar
em contato com empresas e estabelecimentos vistos apenas por fora (PORTAL
TRIPADVISOR, 2021).

Na Booking, de acordo com o préprio Portal Booking (2021), apenas hdspedes
que fizeram uma reserva no site e/ou se hospedaram na propriedade podem deixar
uma avaliacéo. A plataforma informa que para que haja imparcialidade, poderéao ser
removidas as avaliagcdes que forem irrelevantes ou se ndo estiverem de acordo as
politicas, que exigem que as avaliagdes sejam verdadeiras, Unicas, adequadas a um
publico global, relacionadas a viagens e que respeitem a privacidade de outras
pessoas.

Sobre as politicas de excluséo de avaliagdes, houve uma atualizacdo na pagina
da empresa, em agosto de 2022, informando que avaliagdes inteiras e suas notas sao

excluidas quando: o hospede nao tiver chegado ou tiver cancelado a reserva na
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propriedade antes da data planejada de check-in; quando ocorrer overbooking ou
cancelamento, mas a avaliagcao do héspede nao informar detalhes sobre a experiéncia
na propriedade; quando a propriedade tiver cancelado a reserva no dia planejado de
check-in devido a um cartdo de crédito invalido; quando houver suspeita de que a
avaliacdo ndo € real e possuir intencdo de atingir concorrentes; quando for
determinado que o hdspede avaliou a propriedade errada e quando houver a crenga
de o hoéspede esteja usando a avaliacdo para tentar chantagear a propriedade
(PORTAL BOOKING, 2022).

Além disso, a Booking informa que néo sao exibidas avalia¢cdes que incluam ou
se refiram a: palavrbes, referéncias sexuais, discurso de 0&dio, comentéarios
discriminatorios, ameacas, insultos ou referéncias a violéncia; promocéo de atividades
ilegais; spam ou conteudo falso; falsa identidade; dados de contato, como niumeros
de telefone, enderecos, e-mails e links para sites e texto ilegivel e intraduzivel
(PORTAL BOOKING, 2022).

Ainda de acordo com o Portal da Booking (2022), assim que os hdspedes fazem
o check-out, a equipe da Booking envia um e-mail pedindo que eles avaliem a estadia
na propriedade. Eles tém 90 dias para fazer isso. Os hospedes devem selecionar uma
nota de 1 a 10 para avaliar a experiéncia geral que tiveram em dado empreendimento.
Essa é a Unica pergunta obrigatoria que os hdspedes tém que responder para que a
avalicdo seja enviada, apesar de haver espaco para texto escrito do feedback. E com
base na média de todas as notas gerais que a nota final de avaliacdo € gerada e

exibida no portal.

COMPORTAMENTO DE CONSUMIDORES: INFLUENCIA DOS REFORCOS
UTILITARIOS E INFORMATIVOS

A estratégia de uma organizacado deve levar em consideragao varios fatores,
entre elas o comportamento do consumidor. “Assim como 0 consumo € essencial para
0 sucesso do marketing, o conhecimento do consumidor é essencial para a efetivagéo
do consumo” (YANAZE, 2011, p. 38).

De acordo com Yanaze (2011), o comportamento do consumidor pode ser
analisado por duas éticas diferentes, mas diretamente relacionadas, sendo elas o
comportamento individual e o comportamento social. O comportamento individual

guiado pelos instintos de sobrevivéncia e de necessidades basicas e o
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comportamento social gerado pela modificacdo do comportamento individual
impulsionado pela influéncia de um grupo e por fatores, sejam eles naturais ou
artificiais.

Atencao as variaveis de comportamento dos consumidores é parte fundamental
dentro do campo de Marketing, seja para adequacédo da estratégia de uma empresa
como supra aludido, como também para deteccdo de riscos, ameacas e pontos de
oportunidade (YANAZE, 2011).

Neste contexto, existem diferentes estudos voltados a analisar o
comportamento do consumidor e de acordo com Rezende (2018) uma abordagem que
enfoca na influéncia de variaveis situacionais e medidas diretas de comportamento
pode ser encontrada na teoria operante de Skinner (1953, apud REZENDE, 2018).

Pertencente a um dos conceitos centrais da teoria operante esta a contingéncia
de trés termos (SP: R — SR), que expde que os estimulos discriminativos (SP) geram
respostas/ comportamentos (R) que podem ser reforcados e ou punidos (SR),
resposta/consequéncia da resposta/comportamento (REZENDE, 2018).

Ainda de acordo com a contingéncia de trés termos exemplificada por Todorov
(1985) uma situacdo pode ser chamada de estimulo discriminativo (SP) pela fungédo
controladora que exerce sobre o comportamento, esse comportamento do individuo é
uma resposta (R) que pode possuir como consequéncia alguma alteragdo no
ambiente, seja com reforcos ou punigées (SR), o que ndo ocorreria se os estimulos ou
0 comportamento ndo ocorressem.

Gracia (2010) afirma que é com a intencéo de esclarecer o comportamento do
consumidor que Foxall (1990) uniu os principios da Analise do Comportamento do
Consumidor e da Triplice de contingéncia, para desenvolver o Behavioural
Perspective Model (BPM) ou modelo na Perspectiva Comportamental.

Esse Modelo Comportamental criado por Foxal (1990, apud GRACIA, 2010)
expde que o comportamento do consumidor € determinado por um conjunto de
fatores. Fatores esses que incluem, mas nao se limitam aos estimulos discriminativos
e consequéncias reforcadoras ou punitivas. Os estimulos discriminativos, dentro do
campo do consumo, podem ser do tipo fisico, social, temporal e baseado em regras.

Ainda conforme Foxal (1998, apud GRACIA, 2010) os estimulos podem permitir
como consequéncia: reforco utilitario (utilidade percebida, atividades funcionais, valor
de uso e sentimentos envolvidos nos processos de compra e consumo) e reforco

informativo (status social e estima, oriundos de feedback de terceiros). As
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consequéncias dos estimulos discriminativos também podem emitir eventos aversivos
tanto utilitarios como informativos (E.g.: no¢cdo de perda de dinheiro e direitos para
aguisicdo de um bem ou servi¢o). Essas consequéncias estimulam ou prejudicam as
chances futuras de determinado consumidor voltar a consumir determinado produto e
OUu Servigo.

Como expdem Naline, Cardoso e Cunha (2013, apud REZENDE, 2018), os
eventos sejam eles de refor¢co ou de punicao utilitaria possuem efeitos que podem ser
notados nas avaliacdes dos consumidores. Rezende (2018) corrobora e explica que
0 comportamento do consumidor tem possibilidade de ser controlado por reforgos
informativos ou utilitarios ou ainda de ambos os casos. O reforc¢o utilitario advindo da
compra e utilizacdo de bens ou servicos, com interferéncias econémicas e de
funcionalidade, jA o reforco informativo influenciado por predilecdo publica,
notoriedade e reputacdo. Além disso, os refor¢os utilitarios ou informativos procedem
do contentamento em adquirir e consumir, mas também de consequéncias
desagradaveis como dos custos de consumo, decisdo de gastar o dinheiro, esperar
na fila etc.

Baseado ainda no abordado por Naline, Cardoso e Cunha (2013, apud
REZENDE, 2018) o comportamento do consumidor abrange vivéncias anteriores,
resultantes de reforgos utilitarios e informativos, que podem se conectar com a
oportunidade de engajamento e novas opc¢fes de consumo. Embora as punicdes
(informativas ou utilitarias) sejam capazes de propiciar a diminuicdo de futura

ocorréncia de respostas de consumo.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Optou-se pela realizacdo de pesquisa quantitativa e qualitativa por meio da
analise da amostra de avaliagbes efetuadas por clientes entre o periodo de
dezembro/2021 a margo/2022, nas midias sociais: Booking e TripAdvisor, em dois
hotéis do mesmo grupo hoteleiro, recolhidas e integradas por meio de relatérios
internos da organizacdo e do estudo de dados expostos nos portais das proprias
midias mencionadas.

Para o delineamento da pesquisa quanto aos procedimentos técnicos da
investigacdo sera realizado um Estudo de caso, pesquisa bibliografica e pesquisa

documental. Na criacdo de todo e qualquer projeto é indispensavel a utilizacdo de
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fontes bibliograficas como livros e artigos, adquirindo assim um certo caminho a

seguir, como forma de ser racional e coerente com o tema escolhido.

Teoria e método sdo interdependentes. Ambos buscam realizar o
objetivo da pesquisa, seja ele descrever, explicar, descobrir,
compreender, predizer determinado fenbmeno. A teoria pode gerar e
dar forma ao método e o contrario também é verdadeiro. Ambos se
nutrem (VERGARA, 2010, p. 1).

Para Lakatos e Marconi (1992), a pesquisa bibliografica permite compreender
gue, se de um lado a resolucédo de um problema pode ser obtida por meio dela, por
outro, tanto a pesquisa de laboratério quanto a de campo (documentacéo direta)
exigem, como premissa, 0 levantamento do estudo da questdo que se propde a
analisar e solucionar. Assim, a pesquisa bibliografica pode, portanto, ser considerada
também como o primeiro passo de toda pesquisa cientifica.

Com a utilizacdo das avaliacGes dos clientes dos dois hotéis utilizados como
objetos de estudo, sera calculado o grau de satisfacao utilizando o método CSAT
(Customer Satisfaction Score, ou em traducéo literal, Pontuacdo de Satisfacdo do
Cliente).

Silva (2021), explica que o CSAT € uma métrica para mensurar o nivel de
satisfacdo dos clientes em relagcdo a uma empresa. A empresa recebe notas que
podem irde 1 a5, ou de 1 a 10, em uma escala onde 1 é “totalmente insatisfeito” e 5
ou 10 “totalmente satisfeito”. A fim de calcular o CSAT é necessario somar o0 numero
de clientes satisfeitos e muito satisfeitos e, em seguida, dividir pelo nimero de
respostas da pesquisa e transformar em porcentagem.

O resultado obtido pelo CSAT sera interpretado pelo Behavioral Perspective
Model (BPM) analisando o comportamento do consumidor sobre a influéncia dos

reforgos utilitarios e informativos.

ANALISE DOS DADOS

A pesquisa foi realizada em um grupo hoteleiro, que conta com 8 hotéis no
municipio de Caldas Novas, além de outros em variados destinos no Brasil. Para este
estudo, dois dos empreendimentos em Caldas Novas foram analisados, 0 mais antigo
da empresa, que conta com pouco mais de 100 apartamentos e funciona

integralmente como hotel, que sera citado aqui como Hotel A e outro que conta com
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780 apartamentos e funciona no regime tanto de condominio, como também hotel,

mencionado aqui como Hotel B, conforme segue no quadro 1.

Quadro 1: Relacdo da quantidade de hdspedes e de avaliacbes dos Hotéis A e B

dez-21 | Hotel B 10.055 42 20 1,6218
jan-22 Hotel B 12.444 26 17 2,8940
fev-22 Hotel B 5.770 12 9 2,7476
mar-22 | Hotel B 9.939 10 10 4,9695

Fonte: Relatérios das empresas estudadas, adaptado pela autora, 2022.

Por meio da andlise do quadro acima, é possivel identificar que a quantidade
de héspedes do Hotel B € expressivamente maior do que a do Hotel A, o que é
logicamente explicado pela diferenca na quantidade de apartamentos. No entanto, tal
expressiva diferenca de quantidade de hdéspedes ndo se reflete na quantidade de
avaliagOes, visto que mesmo possuindo mais apartamentos e mais hospedes, em
todos os meses analisados, menos de 5% dos hdspedes realizaram avaliagées nas
midias (Booking e TripAdvisor) do Hotel B.

Identifica-se um amplo potencial para receber mais avaliacbes em ambos os
hotéis, mas especialmente do Hotel B, pela maior margem de pessoas atendidas,

grafico 1.

Gréfico 1: Comparacéo da quantidade de avaliagdes por canal dos Hotéis A e B
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TripAdvisor Booking

Dez/2021 a mar/2022 Dez/2021 a mar/2022

Fonte: Relatérios das empresas estudadas, adaptado pela autora, 2022.
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Percebe-se que o Canal Booking recebe uma quantidade maior de avaliacdes
do que o Canal TripAdvisor. Tal fato pode ser notificado sobre a 6Gtica de que a pagina
da Booking também é um canal direto de venda, sendo assim, a propria plataforma
que faz a venda solicita aos clientes que adquiriram reserva a avaliacdo da
experiéncia, enquanto o TripAdvisor deve receber avaliacdes de forma espontanea
dos clientes ou incentivada por meio de alguma agao ou solicitagdo da empresa a ser
avaliada.

Para calcular o grau de satisfacdo do cliente, utilizando o método CSAT, seréo
consideradas as notas por meio de estrelas, de 1 a 5, que séo atribuidas pelos clientes
na plataforma do TripAdvisor e as notas de 1 a 10, que sdo empregadas pelos clientes

no portal de avaliacdo da Booking, conforme quadro 2 explicativo a seguir.

Quadro 2: Classificagéo das notas no TripAdvisor e Booking

Classificagédo Nota - Trip Advisor | Nota - Canal Booking
Muito insatisfeito 1 la2
Insatisfeito 2 3a4
Indiferente 3 5a6
Satisfeito 4 7a8

Fonte: Serrano (2019), adaptado pela autora, 2022.

Para melhor identificagdo no quadro 3, as notas obtidas no portal da Booking

foram expostas.

Quadro 3: Notas Booking de 01/12/2021 a 31/03/2022

Hotel A Hotel B

Nota Quantidade Nota Quantidade
1 1 1 11
2 0 2 6
3 0 3 6
4 1 4 7
5 1 5 17
6 6 18
7 7 34
8 22 8 31
9 16 9 18
10 20 10 43

Total 64 Total 191

Fonte: Relatérios das empresas estudadas, adaptado pela autora, 2022.
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No calculo do CSAT, séo consideradas as avaliacdes de clientes satisfeitos e
muito satisfeitos, essa quantidade € dividida pela quantidade total de avalicdes e o
resultado transformado em porcentagem.

Como na Booking é possivel que os clientes avaliem de 1 a 10, serdo
consideradas as avalicoes de 7 a 10 como satisfeitos e muito satisfeitos.

No caso do Hotel A, foram 60 avaliagbes com notas de 7 a 10, do total de 64
avaliacdes. Sendo assim, dividindo-se 60 por 64 obtém-se 0,9375, ou seja 93,75%.

No caso do Hotel B, foram 126 avaliacdes com notas de 7 a 10, do total de 191
avaliacbes. Sendo assim, dividindo-se 126 por 191 obtém-se 0,65968, ou seja
aproximadamente 65,97%. Ja as notas obtidas no portal do TripAdvisor foram de

acordo com o quadro 4.

Quadro 4: Notas TripAdvisor de 01/12/2021 a 31/03/2022

Hotel A Hotel B

Nota Quantidade Nota Quantidade

1 1 1 9

2 1 2 4

3 0 3 7

4 5 4 4

5 22 5 36
Total 29 Total 60

Fonte: Relatérios das empresas estudadas, adaptado pela autora, 2022.

No TripAdvisor é possivel que os clientes avaliem de 1 a 5, logo, seréo
consideradas as avalicoes de 4 e 5 como satisfeitos e muito satisfeitos.

No caso do Hotel A, foram 27 avaliacbes com notas 4 e 5, do total de 29
avaliacdes. Sendo assim, dividindo-se 27 por 29 obtém-se 0,9310, ou seja 93,10%.

No caso do Hotel B, foram 40 avaliagbes com notas de 4 e 5, do total de 60
avaliacbes. Sendo assim, dividindo-se 40 por 60 obtém-se 0,6667, ou seja
aproximadamente 66,67%.

De acordo com Serrano (2019), quando o resultado do CSAT é acima de 70%
as empresas consideram que obtiveram um parecer positivo.

Tanto na Booking, como no TripAdvisor, o Hotel A obteve resultado de CSAT

acima de 90%, o que demonstra um elevado grau de satisfacdo dos clientes. Ja o
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Hotel B obteve nos dois canais resultado abaixo de 70%, o que indica necessidade de
melhoria.

A fim de compreender e analisar os refor¢os utilitarios que influenciaram as
notas obtidas, os textos presentes nas avaliagcbes foram divididos nas categorias:
estrutura, recepcédo, apartamento, governancga, alimentos e bebidas, além de area de
lazer. Cada categoria com subdivisbes. Destaca-se a influéncia do uso do produto,
sua funcionalidade, classificado com reforcos utilitarios, o que de acordo com Naline,
Cardoso e Cunha (2013, apud REZENDE, 2018) podem se conectar com a
oportunidade de engajamento e novas opc¢des de consumo. A estrutura se destacou

com mais criticas em ambos os canais, de ambos os hotéis, gréfico 2.

Gréfico 2: AvaliagBes da Estrutura dos hotéis A e B, interpretacdo dos reforcos utilitarios

Cotas 0 2 10
WIFI 01 12
Servicos terceirizados SlD 3

Seguranca Q10
Poluicdosonora 0 4 19
Manutencéo geral 010
Estacionamento 01 5
Elevadores H 7 32
Acessibilidade 00
0 5 10 15 20 25 30 35 40
TRIPDAVISOR elogios TRIPDAVISOR criticas =~ BOOKING elogios BOOKING criticas

Fonte: Relatérios das empresas estudadas, adaptado pela autora, 2022.

A area de lazer se destacou com mais elogios em ambos os canais, dos dois
hotéis. E importante ressaltar que conforme Foxal (1998, apud GRACIA, 2010) esses
estimulos podem permitir como consequéncia refor¢co informativo, status social e
estima, oriundos de feedback de terceiros, o que pode estimular as chances futuras
de determinado consumidor voltar a consumir determinado produto e ou servico,

gréfico 3.
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Gréfico 3: Avaliacdes da area de lazer dos hotéis A e B, interpretacdo dos reforcos utilitarios

Boutique 0
Acesso aos Parques 40 34 0
Sauna 0

Saldo de logos 02

Piscinas - Temperatura 0L 5 4
Piscinas - Limpeza 28 3 12 4
Piscinas 14 E 21 8

Espaco Kids 02 © 3
Equipe de Lazer/ Programacio 22 1 12 1
Areadelazer W1 7 0O
Academia 0

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

TRIPDAVISOR elogios TRIPDAVISOR criticas BOOKING elogios BOOKING criticas

Fonte: Relatérios das empresas estudadas, adaptado pela autora, 2022.

Os pontos mais elogiados e mais criticados permitem algumas inferéncias,
como o fato de a percepcdo da Estrutura estar diretamente ligada a experiéncia
empirica da utilizacdo do servico, reforcos utilitarios, com a assimilacdo positiva ou
negativa do servi¢o e produtos que ele envolve pela utilizacdo em si, envolvendo um
grau minimo de influéncia dos colaboradores da empresa.

Ja a Area de lazer, envolve a percepcéo de beneficios, como acesso a parques
aguaticos, utilizacdo de piscinas, além da programacdo e equipe de recreacao do
hotel, 0 que envolve o contato em nivel maior com o atendimento dos colaboradores,

reforgos informativos.

CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo da pesquisa foi alcancado ao expor que as midias sociais permitem
expor um conteudo e gerar interesse desse conteldo entre usuarios, com a
disseminagéo de informacgoes.

Por meio do método CSAT, tanto na Booking, como no TripAdvisor, o Hotel A
obteve pontuacéo de satisfacdo dos clientes acima de 90% e o Hotel B obteve nos
dois canais resultado abaixo de 70%, o que indica que o Hotel A, de acordo com esse
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indice, esta bem-posicionado e o Hotel B precisa montar estratégias de diminuicao da
insatisfagcéo a fim de evitar evasao dos clientes.

A identificacdo dos reforcos utilitarios que mais se destacaram nas midias
sociais de forma negativa e positiva nos hotéis estudados, com categorias de
resultado positivo mais aparentes na Area de lazer, contemplam o contato em nivel
maior com o atendimento dos colaboradores, percep¢fes de beneficio e
entretenimento, com oportunidades mais nitidas de incentivo a realizacdo de
avaliacoes.

Enquanto os resultados negativos sdo mais aparentes em avaliacées que
envolvem a Estrutura, advindas de experiéncias durante a hospedagem de dificil
resolucao e ou que com muita regularidade ndo sdo mencionadas durante a estada e
s6 chegam a conhecimento do estabelecimento apds a publicacdo da avaliacdo pelo
cliente.

Os fatores utilitarios, em especial os analisados nessa pesquisa (estrutura,
recepcao, apartamento, governanca, alimentos e bebidas, além de area de lazer),
compdem de forma central a maior parte das avaliagdes que sdo expostas has midias
sociais Booking e TripAdvisor sobre empreendimento do setor hoteleiro e elas estao
diretamente ligadas aos reforgcos informativos, pois sédo capazes de incentivar ou
desmotivar a compra de hospedagem nos estabelecimentos mediante as experiéncias

de terceiros ou de conhecidos que foram compartilhadas.
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RESUMO

Nos meios de hospedagem ha varios tipos de infra estruturas basicas, que compdem
a atividade turistica, os hotéis de pequeno porte ofertam, na maior parte das vezes,
um tipo de servico reduzido, tanto referente a sua estrutura fisica quanto no seu
servico prestado. Uma grande caracteristica comum os estudos anteriores evidenciam
como problema a falta de profissionalizo e informalidade dos servigcos e precariedade
das instala¢gBes. Assim, a finalidade principal desta pesquisa € identificar e analisar o
comportamento do consumidor de um hotel de pequeno porte por meio da
interpretacédo do Behavioral Perspective Model (BPM). O estudo tem com énfase a
estrutura fisica e a performance de seus profissionais na perspectiva da influéncia dos
reforgcos utilitarios e informativos no comportamento do consumidor do Hotel Goias,
um hotel de pequeno porte na cidade de Caldas Novas-GO, que atua em média a 30
anos na cidade. A coleta de dados foi aplicada aos héspedes desse hotel por meio de
um questionario que ali estavam no periodo de 08 de novembro de 2022 a 29 de
novembro de 2022. Foi observado que os hdospedes que ali frequentam o fazem pela
prépria escolha ou pela empresa o qual trabalham, pois optam por uma hospedagem
mais simples com prego acessivel e que oferece conforto limpeza e café da manha.
Palavras-chave: Hospedes. BPM. Comportamento do consumidor. Hotel de pequeno
porte.

ABSTRACT

In terms of accommodation, there are several types of basic infrastructure, which make
up the tourist activity, small hotels offer, in most cases, a reduced type of service, both
in terms of their physical structure and the service provided. A great common feature
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of previous studies is the lack of professionalism and informality of services and the
precariousness of facilities as a problem. Thus, the main purpose of this research is to
identify and analyze the consumer behavior of a small hotel through the interpretation
of the Behavioral Perspective Model (BPM). The study has an emphasis on the
physical structure and performance of its professionals from the perspective of the
influence of utilitarian and informative reinforcements on the behavior of the consumer
of the Hotel Goias, a small hotel in the city of Caldas Novas-GO, which operates an
average of 30 years in the city. Data collection was applied to guests of this hotel
through a questionnaire who were there from November 8, 2022 to November 29,
2022. It was observed that guests who attend there do so by their own choice or by
the company. which they work, as they opt for simpler accommodation at an affordable
price that offers comfort, cleanliness, and breakfast

Keywords: Guests. BPM. Consumer behavior. Small hotel.

INTRODUCAO

A permanéncia dos viajantes nos destinos turisticos torna-se possivel mediante
a oferta de hospedagem nestes locais. Para tanto, faz necesséario a oferta de
hospedagem nestas regides, 0 que habitualmente é disponibilizado pelas empresas
hoteleiras. As quais sédo definidas como organizacdes que oferecem alojamento a uma
clientela indefinida, mediante pagamento (CASTELLI, 2003).

Na hospedaria, sob um ponto de vista sistémico, é possivel considerar que
existem trés elementos basicos que devem ser levados em consideracdo: fator
humano, fator material e fator financeiro, que, devidamente inter-relacionados por
intermédio de uma administracédo dinamica e flexivel, permitem oferecer ao cliente um
servico de qualidade (CAVASSA, 2001). Nos meios de hospedagem exigem varios
tipos de infra estruturas basicas, que compdem a atividade turistica.

Hotéis, pousadas, hospedarias e resorts, sdo apenas alguns entre os diversos
tipos de meios de hospedagem que existem. Embora todos esses estabelecimentos
comerciais oferegcam estadia para turistas e viajantes no mundo todo, ha diferencas
tanto na sua nomenclatura quanto nos servigos que prestam. E impossivel falar sobre
meios de hospedagem sem mencionar o Sistema Brasileiro de Classificacdo de Meios
de Hospedagem.

Desenvolvido pelo Ministério do Turismo (MTur) em parceria com o Inmetro, a
Sociedade Brasileira de Metrologia — SBM e a sociedade civil, esse sistema faz parte
do turismo brasileiro e € adotado como uma das estratégias para aumentar a

competitividade do setor hoteleiro no pais e promover a concorréncia justa entre 0s
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estabelecimentos. Neste sistema estdo categorizados sete tipos de meios de
hospedagem. S&o eles: hotel, resort, hotel fazenda, cama & café, hotel histérico,
pousada e flat / apart-hotel. Estes levam o tradicional simbolo da estrela para
diferenciar suas categorias, que variam de 1 a 5 pois dependem dos servicos
oferecidos.

Os hotéis de pequeno porte ofertam, na maior parte das vezes, um tipo de
servico reduzido, tanto referente a sua estrutura fisica como no seu servico prestado
(AVILA; VALADAO JR., 2006). Neste contexto, Avila e Valad&o Jr. (2006) relatam que
existe uma enorme falta de profissionalismo em estabelecimentos de pequeno porte,
0 que, muitas vezes, resulta em informalidade e em falta de qualidade nas instalacdes
e/ou nos servicos prestados.

Assim, torna-se relevante analisar a influéncia do comportamento do
consumidor na decisdo de compra. Surgindo, entéo, a questao da pesquisa: Quais 0s
reforgos utilitarios e informativos das estratégias de marketing que influenciam o
consumidor ao escolher um hotel de pequeno porte na cidade de Caldas Novas?

A pesquisa teve como objetivo identificar e analisar os reforcos utilitarios e
informativos nas estratégias de marketing que influenciam o consumidor na tomada
de decisbes ao escolher um hotel de pequeno porte na cidade de Caldas Novas. Para
alcancar este objetivo procura identificar a estrutura fisicas e profissional e, eleger
estratégias de marketing para hotéis de pequeno porte e interpretar por meio do BPM
os reforgos utilitarios e informativos que influenciam o comportamento do consumidor.

A pesquisa foi de natureza aplicada, com abordagem quantitativa, pesquisa
exploratéria e descritiva. Como procedimento de investigacdo optou-se por uma
pesquisa bibliogréafica, para coleta de dados por pesquisa levantamento (surveys). Os

dados foram analisados de forma estatistica.

ESTRUTURA DE UM HOTEL DE PEQUENO PORTE: FiSICAS E PROFISSIONAIS

A palavra hospital possui a raiz etimolégica que deriva do latim “HOSPES”, que
significa ‘aquele que é recebido’. Quanto ao vocabulo “hotel”, 0 mesmo surgiu do
francés ‘hétel’, que no século Xlll era chamado de ‘hostel’ em referéncia ao latim
medieval ‘hospitale’. (GRAMATICA NET, 2022).

O comeércio no ponto de vista da evolucdo da sociedade, é responsavel pelas

mais antigas formas de hospedagens. Andrade, Brito e Jorge (2002), afirmam que as
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rotas comerciais da antiguidade, existentes na Asia, Europa e Africa, originaram
ndcleos urbanos e o consequente surgimento de hospedarias para servir os viajantes
que por ali passavam. Nesse periodo também se registram mosteiros oferecendo
hospedagem para os viajantes como forma de praticar a hospitalidade crista?.

O ato da hospedagem esté peculiarmente ligado a evolu¢ao da humanidade no
que diz respeito ao seu ato de deslocar-se e de se relacionar com outros, com a
natureza ou ainda por motivos comerciais. Pode-se considerar que a hotelaria surgiu
em paralelo as viagens empreendidas pelo homem objetivando atendé-lo em suas
necessidades primordiais de protecéo, repouso, seguranca, higiene e até alimentacéo
(RIBEIRO, 2011).

Andrade, Brito e Jorge (2002) relatam que durante o periodo colonial os
viajantes se hospedavam nos casarfes dos engenhos e fazendas. Nessa época era
comum as familias receberem héspedes em suas casas, havendo, em muitas, 0
quarto de hdéspede. Em 1830, na Suica, foram construidos os primeiros hotéis
exclusivos para turistas, atendendo a demanda gerada pelos passeios nos lagos com
barcos a vapor (GONCALVES, 1998, apud RIBEIRO, 2011).

Nos meios de hospedagem h& vérios tipos de infra estruturas basicas, que
compdem a atividade turistica. Acresce neste setor de hospedagens as pousadas,
albergues, motéis, flats, apart-hotéis, hotéis de pequeno e grande porte, entre outros
empreendimentos de diferentes categorias, que variam desde hospedagens mais
simples as mais elegantes e sofisticadas, recepcionando os mais variados tipos de
turistas (AVILA; VALADAO JR., 2006).

Os hotéis de pequeno porte ofertam, na maior parte das vezes, um tipo de
servico reduzido, tanto referente a sua estrutura fisica quanto no seu servico prestado.

Uma grande caracteristica dos clientes que se hospedam neste tipo de
estabelecimento € que, normalmente, sdo turistas que buscam conhecer os atrativos
naturais, culturais ou sdo prestadores de servicos de empresas. Essa categoria de
héspedes ndo busca hospedagens luxuosas, mas instalagcdes confortaveis e de baixo
custo, diferentemente dos héspedes que procuram hotéis com estrutura de lazer, nos
quais ha um grande namero de atividades e equipamentos para 0 seu entretenimento.

A falta de profissionalizo e informalidade dos servicos e precariedade das

instalacdes s&o problemas listado por Avila e Valad&o Jr (2006).

1 A hospitalidade crista € um dom para quem hospeda e para quem é hospedado. Ha uma troca de
informacdes através do dialogo, da partilha, da comensalidade e da convivéncia (LASCH,2017).
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Em contra partida nesses estabelecimentos, na maioria das vezes simples,
existem fatores que séo indispensaveis em uma hospedagem de qualidade. Mesmo
as hospedagens mais simples nos dias de hoje devem oferecer servicos essenciais
como limpeza, conforto, Wi-fi e café da manha e priorizar pela hospitalidade (AIRBNB,
2022).

Mota (2001) compreende que a hotelaria deve estar atenta h& satisfazer seus
consumidores, mediante um cuidadoso equilibrio dos elementos do composto de
marketing: produto, preco, praca e promocdo, que representam subconjuntos da
estratégia geral de marketing.

Para melhor compreensdo do que se passa na mente do consumidor da
hotelaria é preciso pesquisar, e 0 marketing nesse processo é muito importante, para
descobrir 0 que € valorizado pelo cliente, ou seja, aquilo que ele valoriza e deseja.
Conhecer suas necessidades, suas influéncias, suas limitacdes, € importante para
minimizar erros que possam desagradar o cliente.

Corroborando com esta ideia Serson (1999) destaca que a exceléncia em
hotelaria esta basicamente associada a questdo do servico e da hospitalidade. Nao
adianta, apenas apresentar e demonstrar belas instalacdes, aliadas ao que ha de mais
moderno em termos de tecnologia se o hotel ndo apresentar um bom nivel de servicos.

Cavassa (2001), considera que em toda hospedaria, sob um ponto de vista
sistémico, deve priorizar uma administracdo dinamica e flexivel com énfase na
estrutura fisica e financeira da empresa, mas também com um olhar especial em seus

colaboradores.

Estratégias de marketing para hotéis de pequeno porte

O marketing como ferramenta administrativa possibilita a analise de tendéncias
e a criacdo de novas oportunidades de consumo que tem em vista a satisfacédo do
cliente e o alcance de objetivos financeiros. O marketing € mais do que propaganda
ou venda simplesmente como é normalmente associado pois, agrega forcas para
colocar o produto ou servico, oferta de estratégias de precos como diversificacao de
pagamentos, localizacao privilegiada.

Kotler e Keller (2006) comentam que a Administragédo de Marketing pode ser

definida como “A arte e a ciéncia da escolha dos mercados-alvo e da captagéo,
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manutencdo e fidelizacdo de clientes por meio da criagdo, da entrega e da
comunicag¢ao de um valor superior para o cliente.”

As estratégias de marketing para angariar novos ou fidelizar antigos hospedes
em hotéis de pequeno porte é de grande importancia, para sua sobrevivéncia, sejam
elas de modo informal ou estabelecidas por profissionais atuantes da area. Porém
hospedagens de pequeno porte muitas das vezes ndo tem grandes recursos para
investir nesta area.

Neste contexto, ha uma busca por diminuir custos de comunicacdo que
estimulam as empresas a optar por uma comunicagdo em massa, mas por uma
comunicacdo mais direcionada a individualidade dos clientes (KOTLER, 2000). Assim,
a internet transformou-se em um espaco comercial de grande importancia, inclusive
para empresas hoteleiras pequenas que ndo dispdem de grandes quantias para
investir em sua divulgacéao.

O uso das redes sociais como também das midias sociais, que apesar de
estarem no mesmo universo, sao coisas distintas. Vale destacar que a midia social é
0 meio que determinada rede social utiliza para se comunicar. Como estratégia
competitiva a hospedaria com diferentes finalidades e publico-alvo, que tém foco em
contatos profissionais, amizades, relacionamentos, pesquisas de satisfacéo, dentre
outros, divulga seus servicos. Essas midias dispem de ferramentas que facilitam a
comunicacao entre os usuarios, internado os do contetdo gerado por eles mesmos,
com postagem de mensagens instantaneas e textos, compartilhamento de videos,
audios e imagens (CIRIBELI, 2011).

CARACTERISTICAS DO MARKETING DE SERVICOS

Kahtalian (2002), descreve marketing de servigos, antes de mais nada, como
apenas marketing. Dessa forma o que valeria para uma empresa de servigcos € o
mesmo que valera para outras empresas, no que se refere a administragcao de
marketing. Porem ha algumas caracteristicas marcantes do marketing de servi¢o que
podem ser destacadas para uma melhor execucdo dos servigcos de hospedagens,
como a intangibilidade, heterogeneidade, perecibilidade, inseparabilidade e os 4Ps.

Um local limpo, um pedido bem atendido, até mesmo um sorriso no rosto sao
intangiveis. A intangibilidade, diz respeito a tudo que ndo pode ser tocado, isto €, ndo

€ tangivel, poréem, ha elementos no servico que sdo aparentes e comunicam algo
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sobre o servigo. Uma das técnicas de marketing de servigcos é exatamente destacar o
servigco, e torna-lo visivel, demostrando tudo aquilo que o0 servico promete
(KAHTALIAN, 2002).

O sentir bem em um local que nédo € seu se torna heterogéneo pois trata-se de
um sentimento despertado no héspede de acolhimento. Uma recepcionista por
exemplo trata-se ainda que tenha um atendimento padréo serd executado de forma
distinta pois a heterogeneidade, nos diferentes servi¢os, os produtos variam em cada
prestacao de servico, tendo sempre uma heterogeneidade em sua prestacéo, pois 0s
servicos sao mais complexos de serem padronizados. Raramente um servigo
acontece de maneira idéntica a outro, ja que sua prestacédo depende sempre de quem
o produz, do lugar onde ocorre, quando ocorre, e mesmo do proprio cliente, que
interfere no processo (MARANGONI, 2015).

Em hotéis os servicos devem estar sempre disponiveis para serem
executados. A perecibilidade ou inviabilidade de fazer estoque, 0s servicos ndo sao
estocaveis, ou seja, diferente dos produtos fisicos, ndo se pode estocar servigos para
suprir uma demanda maior no futuro. Por outro lado, no comércio de bens de consumo
pode-se estocar uma grande quantidade de produtos para negocios futuros,
procedendo de servico. Na realidade € que ele sé podera ser prestado a partir do
comparecimento ou a pedido da parte do consumidor (MARANGONI, 2015).

Ter produtos certos nas horas certas possibilita desempenhar um atendimento
ao cliente que torna a sua estadia mais agradavel. A inseparabilidade, é a
caracteristica que aponta para a seguinte questdo: todo servico tem um momento em
que sua produc¢do e consumo sao simultaneos, inseparaveis. Por exemplo o prestador
de servicos é a fabrica de servicos diante do cliente, assim, sendo julgado por tudo
que faz ou deixar de fazer. Ndo ha uma segunda chance para o prestador, pois 0
servigco tem que ser adequado no momento em que o cliente necessita (KAHTALIAN,
2002).

Hotéis de pequeno porte sofrem de uma forma mais elevada com a
sazonalidade pois ndo oferecem entretenimento dentro deles.

Como estratégia de negocio de servicos, a gestdo dessas empresas deve
identificar o mercado onde esta inserido o publico alvo, desenvolver estratégias para
chamar atencao de novos hospedes, saber agregar valor e ndo apenas preco pode
ser amparado por uma ferramenta. Como estratégia dos 4 Ps do Marketing, também

conhecidos como Marketing Mix, sdo: Produto, Preco, Praca e Promocao. Produto é
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tudo que é oferecido aos clientes, Preco ndo é sO quanto custa, mas engloba
posicionamento e a proposta de valor, Praca trata-se da distribuicdo e Promocéo é a
divulgacéo do produto (KOTLER; KELLER,2006).

COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR: ANALISE PELO BPM

A andlise do comportamento desenvolvida por Skinner (1953), avaliada por
Foxall (1990), orienta a analise do comportamento do consumidor e averigua 0s
efeitos das consequéncias ocorridos em cenarios especificos sobre este
comportamento. Foxall (1990) desenvolveu um modelo, o Behavioral Perspective
Model (BPM), que explora o comportamento do consumidor a partir do triplice
contingéncia, que sao: antecedente, resposta e consequéncia. As influéncias dessa
consequéncia originaram o comportamento operante do que teve como origem 0
behaviorismo radical (SKINNER, 1953).

O conceito de contingéncia é corretamente aplicado quando os trés termos
inter-relacionados sdo identificados: SP estimulo discriminativo, R resposta
(comportamento) e SR resposta de comportamento, que é uma consequéncia, sendo
um refor¢o ou punicao (TODOROV, 1985). A Triplice Contingéncia é a representacao
grafica sobre como determinados comportamentos estdo relacionados. E a formula
usada pela Andlise do Comportamento para entender como estes comportamentos se
relacionam com os estimulos que os antecedem e com o0s estimulos que a eles se
seguem.

O comportamento de compra ou escolha de servicos podem ser resultados de
ocasifes experimentadas anteriormente pela pessoa. Tal estimulo do ambiente,
antecedente a uma acdo de compra ou escolha de servico, pode desencadear
resposta do organismo. Se a consequéncia daquela determinada acdo de escolha
influenciar que o organismo repita a escolha quando exposto hovamente ao mesmo
estimulo, indicando que essa acéo foi reforcada. Se a consequéncia de uma agédo nao
possibilitar o organismo ter uma acdo semelhante quando exposto novamente ao
mesmo estimulo do ambiente, pode significar que a consequéncia daquela acédo nao
foi reforcadora, ou foi punitiva (SANTOS; ANDERY, 2006).

E preciso diferenciar respostas de comportamento, sendo resposta, quando se
refere em comportamento operante, o que € eliciado por um estimulo antecedente

produz uma consequéncia (refor¢o positivo, negativo, puni¢cdo positiva ou negativa).
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O comportamento € a relagdo entre estimulos antecedentes e consequentes a uma
resposta é a relacdo entre todos os termos da contingéncia, inclusive a resposta
(SOUZA, 2011).

O BPM, sigla Behavioral Perspective Model (Modelo na Perspectiva
Comportamental), criado por Foxall (1990) indicam que o comportamento do
consumidor pode ser determinado pela historia de vida e pelo contexto de consumo,
gue excedem a compra. Conforme 0s acontecimentos que ocorrem no ambiente de
consumo, sao indicados diferentes resultados/reforcos. Esses resultados/reforcos
podem ser “utilitarios”, quando estao associadas ao valor de uso/utilidade do produto;
e/ou “informativos”, quando sao simbdlicas, ou estdo associadas a resposta social /
feedbacks aguardados pelo consumidor (NETO; MELO 2013 apud FOXALL, 2010).

As pesquisas de Pohl (2004), Oliveira-Castro (2005), Rezende e Coelho (2012)
e outros, sobre a influéncia na tomada de decisdo de compra de uma variedade de
produto/servi¢o tendo como consequéncia os resultados das andlises e interpretacédo
pelo BPM dos reforcos informativos, gerando status e dos reforcos utilitario com
énfase no beneficios estdo elucidados na literatura.

Schiffman e Kanuk (2000) relatam que, os grupos de interferéncia para o
consumidor sdo amigos e familia, grupos sociais, grupos de compra, e grupos de
trabalho. A partir das relagc6es sociais construidas, ou seja, 0 cendrio de consumo e
histérico de aprendizagem pode-se obter referéncias, estimulos discriminativos, que
possivelmente os atenda no processo de escolha.

Segundo a metodologia do BPM, os estimulos com funcéo discriminativa
definidores do cenério de consumo podem ser: 1) fisicos, propaganda no ponto de
venda, o arranjo dos produtos numa prateleira, a logomarca da loja, musica ambiente,
etc.; 2) sociais; a quantidade de atendentes e/ou vendedores na loja, a quantidade e
o tipo de acompanhantes do consumidor, etc.; 3) temporais; o periodo de tempo em
que a loja fica aberta, a duracdo de uma oferta, os periodos definidos por datas
comemorativas, etc., ou 4) regulatérios; regras de conduta comercial na loja
formuladas pela geréncia ou auto formuladas pelo consumidor, especificadoras de
contingéncias ( NALINI; DE MELO CARDOSO, CUNHA, 2013).

O reforco utilitario quanto ao reforgo informativo pode suceder ao mesmo tempo
quando se adquire um produto ou servico (POHL, 2004). As consequéncias do

comportamento, sejam aversivas, reforcadoras informativas ou utilitérias, sédo geradas
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a todo instante pelos consumidores, quando se esta frente a frente com determinado
produto ou servico no processo de sua obtencéo.

Materiais e métodos

Neste estudo apresenta-se uma pesquisa de natureza aplicada, porque
concentrou-se em torno dos problemas presentes nas atividades das instituicoes,
organizacdes, grupos ou atores sociais. Esta estd empenhada na elaboracdo de
diagnoésticos, identificagdo de problemas e busca de solucdes. Responde a uma
demanda formulada por “clientes, atores sociais ou instituicdes” (THIOLLENT, 20089,
p.36).

Para abordagem do problema foi utilizada uma pesquisa quantitativa, essa
abordagem envolve a compreensdo e andalise dos numeros, para a obtencdo da
resposta as perguntas da pesquisa (LAKATOS; MARCONI, 2010).

Manzaro e Santos (2012) indica que a abordagem quantitativa, de modo geral,
é utilizada quando se quer medir opinides, reacdes, sensacdes, habitos e atitudes etc.

Optou-se por uma pesquisa que foi exploratéria e descritiva. A pesquisa
exploratoria € um dos tipos de pesquisa cientifica. Consiste na realizacdo de um
estudo para a familiarizacdo do pesquisador com o objeto que esta sendo investigado
durante a pesquisa. Ela é aplicada de maneira que o pesquisador tenha uma maior
proximidade com o universo do objeto de estudo e que oferece informacdes e orienta
a formulacdo das hip6teses da pesquisa. (SIGNIFICADOS, 2011). A pesquisa
descritiva tem por objetivo descrever as caracteristicas de uma populacdo, de um
fendbmeno ou de uma experiéncia. Esse tipo de pesquisa estabelece relacao entre as
variaveis no objeto de estudo analisado (BRASIL ESCOLA, 2022). Os procedimentos
técnicos da investigacdo de Estudo de caso, pesquisa bibliografica, e pesquisa
levantamento (surveys).

A pesquisa bibliogréfica foi realizada a partir do levantamento de referéncias
tedricas ja analisadas, e publicadas por meios escritos e eletrénicos, como livros,
artigos cientificos, paginas de web sites. O objeto do estudo de caso, em uma analise
profunda foi a do Hotel Goias. A coleta dos dados foi por meio de pesquisa de
levantamento (surveys) que busca informacéo diretamente com um grupo de interesse

a respeito de caracteristicas ou opiniées de um tema utilizando um questionario como
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instrumento de pesquisa, o respondente ndo é identificavel, portanto, o sigilo é
garantido (REZENDE, 2016).

O instrumento de coleta de dados foi um questionario, e observacao
participativa. Gil (1999), aponta que o questionario pode ser definido, como a técnica
de investigacdo composta por um numero mais ou menos elevado de questbes
apresentadas por escrito as pessoas, tendo por objetivo o conhecimento de opinides,
crengas, sentimentos, interesses, expectativas, situacoes vivenciadas. A observacao
participativa € o tipo de pesquisa, onde o pesquisador € um observador que se insere
de fato no ambiente a ser pesquisado, convivendo com as pessoas as quais ele quer
compreender mais a fundo. (STUDYBAY, 2022).

A coleta dos dados foi aplicada no periodo de 08 de novembro de 2022, a 29
de novembro de 2022, aos hdspedes do Hotel Goias, um hotel de pequeno porte que
se encontra no centro da cidade de Caldas Novas.

Os dados foram tratados por andlise estatistica. E a técnica de coletar, explorar
e apresentar grandes quantidades de dados para descobrir padrdes e tendéncias
subjacentes. Estatisticas sdo aplicadas todos os dias — em pesquisas, industrias e

governos — para tornar a tomada de decisdo um processo mais cientifico (SAS, 2022).

Hotel Goias - Segundo informacdes da proprietaria, o Hotel Goias € uma empresa de
cunho familiar fundada em meados dos anos de 1983, situada em uma das principais
via da cidade na Av. Orozimbo C. Neto, 588 - Vila Moraes, fundado pela atual
proprietaria Geralda Jacinta da Silva, o hotel hoje considerado de pequeno porte teve
seu inicio com apenas 07 apartamentos movida por um sonho de ter um grande hotel,
este que foi se desenvolvendo ao longo do tempo, apds 40 anos de funcionamento
conseguiu ampliar suas instalacdes, possuindo hoje 47 apartamentos suites, com
estacionamento proprio, oferece aos seus clientes quartos simples com ar
condicionado e café da manha incluso na diaria, e tem seu lema que é: Aqui trabalha

a minha familia pra servir a sua.

ANALISE DOS DADOS

Foram analisados e interpretados 46 questionarios, para mensurar os efeitos

dos reforgos utilitarios e informativos no comportamento de hospedes de hotéis de
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pequeno porte. As amostras dos resultados da pesquisa indicaram os seguintes dados

demogréficos, quadrol.

Quadro 1 - Dados demograficos dos hospedes pesquisados

Itens Dados
Acima de 56
18 a25anos |26a40anos |41a55anos cima ae
anos
Idade 22% 43% 25% 10%
Solteiro Casado Divorciado | Viuvo
Estado civil 38,5% 29,5% 25% 7%
GO MG DF
Estado trabalha
52% 34,5% 13,5%
R Feminino Masculino
Género
47% 53%
Ens Fund Ens Fund Médio Médio Superior | Superior
Nivel Escolar Incompl Comple Incomplet Complet Inc Completo
6,8% 4,55 % 6,82% 31,2% 36% 14,63
Renda familiar | 1 salario 2 salarios 3 salarios 4 salarios
em salarios 7% 38,5% 38,5% 16%
Ocupaciio Func. assis
Estudante Professor Vendedor Atend. Loja | Publico |Gerente |adminis
20% 11% 20% 9% 16% 22% 2%

Com os resultados no periodo pesquisado, no quadro 1 pode-se confirmar que

dentre os héspedes pesquisados a maioria com 53% sédo homens e mulheres com

47%, a maioria dos héspedes séo solteiros com 38,5%, com idade aproximadamente

entre 26 e 40 anos, 43% com profissGes variadas, com 20% vendedor, 22% gerente,

tendo a maior parte estabelecidos no estado de Goias com 52% e a outra maior

porcentagem de Minas Gerais com 34,5%, que se hospedaram no periodo

pesquisado. Esses resultados revela um perfil de hospedes especificos, por ndo se

tratar de turisticas, publico frequente em Caldas Novas. A sazonalidade, periodo de

baixa temporada, pode ser um fator que influenciou o resultado da pesquisa.

O perfil dos hospedes pesquisados € exposto no grafico 1.
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Gréfico 1 — Perfil do cliente de hotel de pequeno porte na cidade de Caldas Novas
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culturais de Caldas empresas familia afretamento
Novas
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O resultado ilustrado no gréfico 1, evidencia que maior parte, 66,5% dos
pesquisados que chegam a cidade de Caldas Novas e se hospedam em um hotel de
pequeno porte como os hospedes do Hotel Goidas provavelmente sdo pessoas a
trabalho que n&do buscam conhecer os atrativos naturais, e que de fato sé&o
prestadores de servicos representados por 80% no periodo que foi aplicado a
pesquisa. Apesar dos lazeres da cidade, os pesquisados 73%, ndo estdo em busca
de fazer turismo com a familia representados, por 89% que nado participam de
afretamento. O perfil de trabalhadores, prestadores de servi¢cos se destacaram nesse
periodo apurado.

No Gréfico 2 foi possivel identificar aspectos de funcionalidade decisivas que
atuam como refor¢os utilitarios na escolha do hotel de pequeno porte pesquisado, ao
relatar que a consequéncia reforcadora do uso do produto influéncia no consumo do
produto/servico, o que corrobora com as pesquisas de (NETO; MELO 2013 apud
FOXALL, 2010).
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Gréfico 2 — Impactos dos reforcos utilitdrios na decisdo de compra

Funcionalidades decisivas na escolha de em hotel de pequeno porte no centro

Hotel oferece servigo reduzido, na estrutura fisica e servico.0 NS

Instalacées confortaveis e que oferece hospitalidade.

90,9 136

Local oferece varias atividades e equipamentos para.) NS

Busca-se profissionalismo em estabelecimentos de pequeno porte. . Jo5
H4 qualidade nas instalaces e/ou nos servicos prestados. 77,3 27,3
Hotel mais simples deve oferecer servigos essenciais como limpeza. 104,5
E necessério a oferta de Wi-fi. 102,3
A oferta de café da manha é uma prioridade. 93,2 4
O baixo custo é também uma prioridade. 93,2 4
A diversificacdo de pagamentos é essencial. EEs 1
Localizacdo privilegiada do hotel apresenta vantagem competitiva. 90,9 s
Hotel de pequeno porte ndo tem grandes recursos para investir. 56,8 [ 2 A
Qualidade de atendimento é uma forma de decisdo escolha. 56,8 [ v A A
Produtos certos nas horas certas torna a estadia mais agradavel. 90,91 sy 4
A sazonalidade interfere na oferta na gestdo em hospedagens. 88,64 591
0,0 20,0 40,0 60,0 80,0 100,0

Sim mNdo

Os resultados do grafico 2 evidenciaram o motivo da escolha dos hospedes
pelo hotel Goias, assim foi possivel quantificar itens do uso do hotel que se mostraram
essenciais. No quesito conforto e hospitalidade 90% dos entrevistados buscam
instalacdes que oferegcam conforto. Os entrevistados foram unanimes ao afirmar que
nao buscam em um hotel de pequeno porte atividades e equipamentos para seu
entretenimento, mas exigem servicos esséncias como limpeza. Outros itens de
funcionalidades também foram revelados como esséncias, 98% responderam que é
necessario o aporte ao WI-fi e 93% priorizam a escolha devido ao oferecimento de
café da manha e pelo baixo custo acessivel. Outros aspectos também receberam
destaques, como a importancia da diversificacdo do pagamento, a localizagdo no
centro da cidade como vantagem competitiva. Ainda deram énfase a sazonalidade
que interfere na hospitalidade, bom atendimento.

Com os resultados do grafico 3, foi possivel encontrar pontos positivos e
negativos que atuam com contingéncias de estimulos discriminativos dos reforcos

informativos para que provavelmente as pessoas continuem se hospedando no hotel
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de pequeno porte. Essas implicacbes confirmam a pesquisa de Foxal (2010) ao
afirmar que os reforgos informativos, sdo simbdlicas, ou estdo associadas a resposta

social / feedbacks aguardados pelo consumidor.

Gréfico 3 — Impactos dos refor¢cos informativos na decisao de compra em hotel de pequeno
porte no centro
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clientes que influenciam sua
participaram da decisdo de escolha
experiéncia. do hotel.

Sériel W Série2

O percentual de 54,5% dos entrevistados reportou que mesmo se hospedando
em um hotel de pequeno porte querem ser identificados pelos seus amigos, por
hospedar em lugares onde seus amigos gostariam também de estar. Mas por outro
lado, 73% nao levaram em consideracdo os comentarios para sua fidelizacéo
constatando que ndo se importam com a opinido de terceiros, o que contradiz com o
resultado de 97% dos entrevistados afirmarem que esperam receber uma admiragcao
pelo local que se hospedam, ou seja, querem ser notados em redes sociais em lugares
que déo status. Outra contradi¢cdo apontada nos resultados € o fato que a fidelizagédo
nao ser consequéncia dos comentarios recebidos, querem que a experiencia seja
anica, mas querem gastar pouco ainda em uma hospedagem reconhecida; e acham

importante o feedback que a familia vai dar.
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Consideracdes finais

Este estudo teve como desenvolvimento a relacdo entre o que interfere e os
motivos pelo qual as pessoas buscam se hospedar em hotéis de pequeno porte na
cidade de Caldas Novas. Os questionérios aplicados presencialmente alcancaram 46
participantes, um pequeno nimero diante de tantas pessoas que buscam estar na
cidade de Caldas Novas. Apesar da pequena quantidade foi possivel avaliar pontos
positivos e negativos mesmo com a limitacdo da pesquisa.

Os resultados da pesquisa baseada na escolha de hospedes de um hotel do
Hotel Goias de pequeno porte, foi alcancada. Sendo perceptivel a concordancia com
a pesquisa do referencial tedrico.

Foi observado que o processo de escolha e decisdo do consumidor € instigada
por fatores internos e externos. Para alguns a presenca dos reforcos utilitarios
positivos que influenciam na escolha do hotel é pela sua boa localizacao e pelo baixo
custo porque séo prestadores de servicos que buscam conforto e descanso, mas sem
alto precos. Ainda se observou a presenca punitiva de reforcos utilitarios ao fato de
nao oferecer lazeres durante a estadia.

Nos resultados da pesquisa ficou explicito que, dentre os pesquisados ha um
interesse pelo reconhecimento, esse estimulo reforcador aponta a influéncia dos
feedbacks de terceiros, o fato de ter reconhecimento nas redes sociais ou mesmo
um hotel com nome que seja ligado a algo que traga status, seria um diferencial, pra
voltarem a se hospedar em outros datas e levar sua familia ou amigos. Entretanto
notou uma contradicdo, alguns relataram que ndo ha relacdo entre fidelizacdo e
comentarios de terceiros, mas alegam a influéncia dos feedbacks de familiares e
amigos e colegas de trabalho.

No desenvolver desta pesquisa foi possivel identificar assuntos que permitiriam
o ampliar do que esta sendo estudado, podendo ser desenvolvido ndo apenas para
académicos, mas também para pequenos e micro empresarios da regido. Sendo
necessario a ampliagdo da pesquisa de forma a conhecer resultados de pesquisas em

diferentes datas e institui¢des.
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RESUMO

Este estudo teve como objetivo mostrar como a ergonomia pode influenciar na
eficiéncia dos funcionarios dentro de uma empresa de grande porte do ramo
alimenticio, trazendo saude e qualidade de vida. Analisamos, também, as condi¢bes
de trabalho dos seus colaboradores, destacando a importancia de se colocar em
pratica as técnicas ergonémicas para a melhoria da produtividade, tornando também
o local de trabalho mais saudavel. Para isso, foi realizada, no decorrer da investigacao,
uma revisdo de literatura, a fim de entendermos o que é ergonomia, como influencia
no dia a dia dentro das empresas, percorrendo pelo referencial tedrico que traz
estudos que embasam as analises realizadas. Para salientar esta pesquisa, utilizamos
uma abordagem qualitativa, na qual foi observado e analisado o cotidiano dentro de
uma fabrica de biscoito, no intuito de perceber condicdes de trabalho dos
colaboradores, e como poderiamos implementar fatores ergonémicos para melhorar
a qualidade de vida desses funcionarios. Embora néo tenha sido possivel alcangar
solucbes ideais que fossem definitivamente boas para todos e que eliminassem
imediatamente o0s riscos, este estudo revelou que é possivel operar com mais
eficiéncia dentro da empresa por meio de investimentos que possibilitam maior
qualidade de vida aos colaboradores, como modificacdo de poltronas ergondémicas,
instalacao de Fan Coil, oferta de Gympass e ginastica laboral.

Palavras-chave: Ergonomia. Industria Alimenticia. Qualidade de Vida.

ABSTRACT

This study aimed to show how ergonomics can influence the efficiency of employees
within a large company in the food industry, bringing health and quality of life. We also
analyzed the working conditions of its employees, highlighting the importance of
putting into practice ergonomic techniques to improve productivity, also making the
workplace healthier. For this, a literature review was carried out during the
investigation, in order to understand what ergonomics is, how it influences the day-to-
day within companies, covering the theoretical framework that brings studies that
support the analyzes carried out. To highlight this research, we used a qualitative
approach, in which the daily life inside a cookie factory was observed and analyzed, in
order to understand the working conditions of the employees, and how we could
implement ergonomic factors to improve the quality of life of these employees.
Although it was not possible to reach ideal solutions that were definitely good for
everyone and that immediately eliminated the risks, this study revealed that it is
possible to operate more efficiently within the company through investments that
enable a better quality of life for employees, such as modifying ergonomic armchairs,
installation of Fan Caoill, offer of Gympass and labor gymnastics.

Keywords: Ergonomics. Food Industry. Quality of Life.

INTRODUCAO

Segundo a Organizacdo Internacional do Trabalho (OIT, 2021), quase dois
milhées de pessoas morrem a cada ano de causas relacionadas ao trabalho. Ainda,
segundo essa organizagao, existem dezenove fatores de riscos ocupacionais, tais

como exposicdo a longas jornadas de trabalho, a poluicdo do ar no ambiente de
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trabalho, a substancias cancerigenas, a riscos ergonémicos e a ruidos, as quais foram
algumas das principais causas dos acidentes. Esses aspectos alertam os paises e
empresas no sentido de melhorar e proteger a saude e seguranca dos trabalhadores,
honrando seus compromissos em fornecer cobertura universal de servicos, saude e
seguranca ocupacional (OIT, 2021).

Nesse sentido, buscamos, com a presente pesquisa, responder a seguinte
pergunta: como a ergonomia pode influenciar na qualidade de vida do
colaborador de uma empresa de grande porte da industria alimenticia?
Acossamos, como objetivo geral, estudar a importancia da ergonomia aplicada ao
ambiente de trabalho, em uma empresa de grande porte da industria alimenticia,
visando o bem-estar do colaborador. Especificamente, buscamos (i) analisar a
evolucdo dos conceitos de ergonomia e (ii) 0s riscos ocupacionais atuais, além de (iii)
evidenciar indicios de melhoria do bem-estar na saude dos colaboradores.

O presente artigo € composto, desta forma, além desta introdugéo, por uma
composicdo do cenario sobre pesquisas que envolvem o mesmo tema, referencial
tedrico para embasamento das analises, aspectos metodolégicos propostos e
seguidos, descricao do sujeito investigado, implementacéo das acdes e andlises que

nos conduzem aos encaminhamentos conclusivos.

PANORAMA ERGONOMICO

No intuito de compor o cenario sobre o tema acossado, elencamos pesquisas
gue se aproximam ou se assemelham desta investigacdo (MARQUES, 2023), a partir
da consulta a periédicos da area da engenharia, focados em ergonomia e seguranca
do trabalho. Nessa direcao, o estudo de Limongi-Franca (2019) sinalizou que, quanto
mais melhorias e condi¢cdes plenas de desenvolvimento humano para e durante a
realizacdo do trabalho, mais produtiva e eficiente seria a organizacédo, podendo,
assim, levar a resultados satisfatorios, como a modificagdo dos elementos parciais
dos postos de trabalho como dimensdes, iluminacéo, temperatura, dispondo de
comodidade e tendo uma interagdo entre o homem, sistema e ambiente. Objetivo
principal deste estudo foi determinar o que é Qualidade de Vida no Trabalho (QVT) e
0 que ela representa no dia a dia das empresas, junto aos seus empregados,

lembrando que a qualidade de vida no trabalho ndo depende somente da gestédo da
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empresa, mas sim de todo o conjunto, para que, ao final, tanto o funcionario quanto
0s gestores figuem satisfeitos.

Conforme sublinhou a pesquisa de Barros (2017), acdes voltadas a QVT nem
sempre exigem grandes investimentos, porém demandam necessidades
fundamentais para o enriquecimento do cargo capaz de trazer reconhecimento,
motivagdo, satisfacdo e condi¢bes fisicas para uma atividade eficiente e produtiva,
visto que se sintam bem com seus colegas de trabalho, confiantes com seu trabalho
ao mesmo tempo que cooperam com o grupo. Dada a competitividade do mercado,
as organizacdes tém buscado melhorar o desempenho dos seus colaboradores com
ginastica laboral antes e depois do expediente, trazendo beneficios tanto para o
colaborador quanto para a empresa. Essa pesquisa teve como centro do objetivo
explicar como as empresas ndo precisam fazer enormes investimentos para que
possam proporcionar boas experiéncias para seus colaboradores. No meio
corporativo, dindmicas em grupos, melhorias nos beneficios e um tratamento
humanizado podem fazer com que seus funcionarios tenham mais forca de vontade
para executar suas atividades, de forma mais plena, superando as suas metas.

No estudo descrito por Mendes, Filho e Tellechea (2020), o objetivo principal
foi frisar que, para o trabalhador ter uma boa qualidade de vida total, € necessario ter
boas condi¢cbes de trabalho, como analisar meios cada vez mais eficazes que
proporcionam um melhor aproveitamento tanto de tempo, como de cuidados
especificos com cada setor, bem como técnicas que buscam desenvolver servicos e
produtos que atendam as necessidades das pessoas. Com uma visao mais objetiva
do potencial de cada colaborador, proporcionar oportunidades de crescimento
profissional, participacdo nas organizacdes, estimular e incentivar desenvolvimento de
novas competéncias e melhorar a comunicacdo e as relacdes interpessoais. A
investigag&o concluiu que os funcionarios se sentiram mais motivados quando tiveram
um local digno de trabalho e quando os mesmos foram estimulados e valorizados,
tendo reais e justas oportunidade de crescimento.

O trabalho de Sales et. al (2020) teve como objetivo explicar como a ergonomia
busca o bem-estar dos trabalhadores, no seu relacionamento com sistemas
produtivos, bem como caracteristicas, habilidades e limitacbes das pessoas com
vistas ao seu desempenho eficiente, confortavel e seguro, assim auxiliando no melhor
planejamento do trabalho para que haja economia de custos, de esforgos, de tempo

e melhoria na qualidade dos resultados. Desta forma, todos os postos de trabalho
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devem ter estabilidade que permitam aos colaboradores acessar locais sem esfor¢o
adicional, uma area de trabalho de facil alcance e visualizacdo pelos colaboradores.
No entanto, Franca et. al (2017) tiveram como objetivo central apresentar como a
ergonomia pode contribuir para o meio corporativo. Como resultado, foram
observadas contribuicées no sentido de solucionar problemas, tendo como objetivo
melhorar a seguranca, saude e a deficiéncia no trabalho, assim como proporcionar ao
homem condicdes que fossem favoraveis, com o intuito de torna-lo mais produtivo. Os
pesquisadores salientam, ainda, que devem ser verificados os fatores de riscos,
dificuldades ou problemas de usabilidade, identificando limitagdes e necessidade de
investimentos em novas tecnologias, sendo capaz de dar sustentacao positiva de se
administrar a producao, fazendo com que as organiza¢des tenham consciéncia dos
riscos de que moveis e equipamentos inadequados podem trazer para a saude.

No estudo realizado por Corréa (2017), o foco principal foi detalhar o trabalho
humano e como a ergonomia influencia para que tal pratica seja encarada como um
desafio ou nédo, jA que envolvem ativos trabalhistas que influenciam diretamente na
qualidade de servico prestado pelo colaborador. Ele destacou que a ergonomia é um
dos principais alicerces em relacdo a qualidade de vida e produtividade de sucesso
nas organizacdes. Por outro lado, na investigacdo detalhada por Vargas (2022), o
objetivo central foi destacar a ergonomia, em relacao as politicas sociais e econdmicas
dentro das empresas. Por isso, foi preciso fazer uma reestruturagdo organizacional,
para que as organizacoes estivessem alinhadas a esse nosso modelo, ja que essas
alteracdes influenciam progressivamente na produtividade da empresa, uma vez que,
oferecendo um bom ambiente de trabalho, vocé pode ter funcionarios mais motivados

e com uma melhor qualidade de vida.

ERGONOMIA EM TELA

A Ergonomia da Atividade foi convocada em 1970, para enfrentar os problemas
das condicbes de trabalho, diante do grande numero de acidentes de trabalho
decorrentes do desenvolvimento industrial durante a ditadura militar (FILHO; LIMA
2015). Segundo Thibodeau e Melamut (1995, p. 12), “a ergonomia contribui no projeto
e modificacdo nos ambientes de trabalho maximizando a producéo, enquanto aponta
as melhores condi¢cfes de saude e bem-estar para os que atuam nesses ambientes".

“A ergonomia é o estudo da concepgao de ferramentas, maquinas, ambiente e tarefas
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seguindo os preceitos psicofisiolégicos do ser humano, visando otimizar a relacao
homem - tarefa — ambiente” (SANTOS, FIALHO, CAVALCANTE, 2011, p. 25).
Segundo a International Ergonomics Association — IEA, a ergonomia é “a ciéncia do
trabalho (ou fatores humanos), é a disciplina cientifica preocupada com a
compreensao das interacbes entre 0s seres humanos e outros elementos de um
sistema” (IEA, 2022, p. 50).

Quando passamos a ter um grande nivel de absenteismo relacionado as
doencas ocupacionais na empresa, podemos sofrer decorrentes prejuizos em relacao
a produtividade das atividades, causando a sobrecarga fisica e mental a saude dos
colaboradores, temos um ponto negativo, pois os trabalhadores ficam desmotivados,
cansados e dispersos, podendo causar até futuros acidentes de trabalho, colocando
em risco a sua vida e a vida de outros colaboradores. Nessa direcdo, segundo
Abrahdo et al. (2009, p. 37), “a ergonomia pode ser referir-se a um estudo de
ocupacdo humana com a abordagem em fatores cognitivos, fisicos, corporativos
ambientais, no local de trabalho entre outros”. O estudioso sinaliza, ainda, que o
aumento da satisfacdo do trabalho, seguranca relacionada a saude, desenvolvimento
pessoal, produtividade, eficacia e qualidade sao oriundos dos fatores humanos que
colaboram com o bem-estar do trabalhador (ABRAHAO et al., 2009).

Conforme sublinha Ferreira (2008), os fundamentos da ergonomia tém por
funcdo melhorar a qualidade de vida no trabalho. Dentro da ergonomia da atividade
as doencas do trabalho se enquadram como um dos fatores para realizar a Analise
Ergondémica do Trabalho, se preocupa em diagnosticar problemas nas organizagdes
e busca a prevencédo de doencas, acidentes, retrabalhos e erros que possam colocar
em risco os funcionarios, a eficacia e a eficiéncia de processos (FERREIRA, 2008). A
Norma Regulamentadora 17 (NR-17) rege a ergonomia do Brasil e, pelo Ministério do
Trabalho e Emprego, possibilita a melhoria e adaptacao das condi¢gbes de trabalho,
aumentando o conforto, desempenho e seguranca (BRASIL, 2021).

QUALIDADE DE VIDA NO TRABALHO

Qualidade de vida no trabalho (QVT) consiste em uma abordagem que apenas
h& pouco tempo tem sido empregada a condi¢cdo da labuta. Ela tem simbolizado, na
literatura de recursos humanos e organizagdes, a caracteristica globalizante que,

tempos atras, era abordada por meio de estudos de estimulo, de elementos de
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natureza ambiental, ergondmicos e bem-estar no trabalho (QUIRINO; XAVIER, 1987),
relacionada as necessidades e satisfagbes, envolvendo sentimentos, ideias,
considerando as caracteristicas subjetivas do ser humano e também seus recursos
materiais como a remuneracdo, a melhora funcional tida como caracteristicas
objetivas (KANAAME, 1994). A QVT estimula o colaborador, especialmente quando o
mesmo realiza as suas necessidades pessoais; também pode melhorar a habilidade
do trabalhador aperfeicoando a sua performance. Atualmente, os colaboradores "tém
conhecimento da sua relevancia direta nos efeitos e batalham por condi¢cdes mais
justas” (TAMAYO, 2004, p. 25), possuindo consciéncia do direito a um local de
trabalho que ndo cause interferéncia na saude, e também, lhes conceda a chance de
adquirir satisfacéo, prazer profissional e realizacéo pessoal (MORAES, 2006). Ha uma
preocupacao grande com a relacao entre trabalho e bem-estar, mas é possivel notar
que o destaque ndo se encontra no atendimento a trabalhadores que possuem
doencas ocupacionais, e sim no controle das mesmas, na criagcdo da QVT e na
elaboracdo de um ambiente, que seja favoravel a produtividade dos individuos e a sua
realizacdo (MORAES, 2006). Algumas manifestacdes ligadas a saude e a pesquisa
do QVT ganham destaque no Brasil, ainda que as organiza¢cdes nao saibam muito
bem o que significa QVT na verdade (FERNANDES, 1996).

Alguns fatores determinantes para a qualidade de vida no trabalho sdo: (a)
gratificacdo digna e apropriada — justica interna e externa; equidade na gratificacao;
reparticdo de ganhos e de produtividade; (b) condi¢cdes de trabalho — horas de trabalho
plausiveis; ambiente fisico com seguranca e com salde; caréncia de insalubridade;
(c) utilizag&o e criacdo de capacidades — autocontrole relativo; autonomia; qualidades
variadas; informacfes acerca do processo total do trabalho; (d) chances de
desenvolvimento e seguranca — chance de carreira; crescimento individual;
possibilidades de aumento do salério; seguranga no servico; (e) integracédo social na
empresa — igualdade; mobilidade; auséncia de preconceitos, senso comunitario,
relacionamento; (f) constitucionalismo — direitos de prote¢ao ao trabalhador, liberdade
de expresséao; privacidade pessoal; direitos trabalhistas; tratamento imparcial; (g) o
trabalho e o espaco total de vida — funcdo balanceada no trabalho, equilibrio de
horérios; poucas modificacdes geograficas, tempo para a diversdo em familia; e (h)
importancia social do trabalhador na vida — responsabilidade social da organizagéo;
imagem da organizacdo; pratica de emprego; responsabilidade pelos produtos
(FERNANDES, 1996). Consoante ao exposto, Alves (2011) sinaliza, ainda,
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procedimentos adotados para o melhoramento da qualidade de vida no trabalho como
exercicios fisicos (ginastica laboral), treinamento e desenvolvimento dos
trabalhadores, aspectos ergondmicos, satisfacdo profissional, avaliacdo de
desempenho, higiene e seguranca no trabalho, estudo de cargos e saléarios, controle
de &lcool e drogas, preparagdo para aposentadoria, orientacdes nutricionais, terapias

alternativas, musicoterapia e antitabagismo.

ASPECTOS METODOLOGICOS

A metodologia tem como foco principal responder o problema central da
pesquisa, além de alcancar os objetivos tracados por ela. O método é fundamental
para validar o estudo e seus resultados. Para Gil (1999, p. 103) o método cientifico é
“‘um conjunto de procedimentos intelectuais e técnicos utilizados para atingir o
conhecimento. Para que seja considerado conhecimento cientifico, € necessaria a
identificacdo dos passos para a sua verificagao”. Nessa perspectiva, o estudo de caso
foi o método escolhido para compor esta metodologia, em funcdo de este apresentar
o levantamento de questbes para debate e permitir a interpretacdo dos riscos
ergonémicos com recomendacdes de prevencdo a saude dos trabalhadores de uma
fabrica de biscoito, consoante a perspectiva de Tull e Hawkins (1976, p. 323) de que
“‘um estudo de caso se refere a uma analise intensiva de uma situagao particular”.

Nesse sentido, a fim de analisar a ergonomia do trabalho, foi escolhida uma
empresa do ramo alimenticio da cidade do Rio de Janeiro, caraterizada de porte
empresarial grande, a qual executa vendas para todo pais. De acordo com Yin (2001),
o estudo de caso é caracterizado pelo estudo detalhado dos fatos objetos de
investigacdo, que permite um amplo conhecimento da realidade e dos fenbmenos
pesquisados. “Um estudo de caso é uma investigagdo empirica que investiga um
fendmeno contemporaneo dentro do seu contexto da vida real, especialmente quando
os limites entre o fenémeno e o contexto ndo estao claramente definidos” (YIN, 2001
p. 32).

Trivinos (1987, p. 55) destaca que “a abordagem qualitativa trabalha os dados
buscando seu significado, tendo como base a percepc¢ao do problema dentro do seu
contexto. A utilizacdo da pesquisa qualitativa procura captar ndo s6 a aparéncia do
fendmeno como também suas esséncias”. O estudioso ainda sinaliza que “a pesquisa

qualitativa tem como caracteristica buscar por uma espécie de representatividade do
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grupo maior dos sujeitos que participardo no estudo. Porém, ndo é, em geral, a
preocupacio dela a quantificacdo da amostragem. (TRIVINOS, 1987, p.132). Dentro
dessa perspectiva, 0 presente estudo de cunho qualitativo, foi realizado no ano de
2022, cuja atividade exercida pelos trabalhadores era baseada na fabricacdo de
biscoito de uma grande marca. Um dos principais métodos utilizados foi a observagéo
do posto de trabalho, em funcéo da abordagem ampla da atividade no trabalho.
Assim, 0 projeto teve como sujeito de pesquisa uma industria de produtos
alimenticios, situada no Rio de Janeiro, com cerca de dois mil funcionarios, divididos
em trés turnos, a qual fabrica por volta de catorze tipos de biscoitos, cujos servigos
vao desde o recebimento dos materiais até a paletizacao, em que sao armazenados

e organizados (Figura 1).

Figura 1 — Setores da empresa

7 T,
PRAIABBH
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Fonte: Elaborada pelos autores.

O estudo consistiu em observar e analisar os trabalhadores da fabrica de
biscoito, no qual foi possivel conversar com alguns deles sobre as condi¢cdes de
trabalho oferecidas pela empresa, se costumam sentir dores durante ou apés o

expediente, se ja se afastaram das suas atividades por ergonomia e 0 que eles
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indicariam como solucdo para os problemas enfrentados dentro da industria. Nesse
sentido, a proposta de esquema de organizacado de pesquisa delineou-se em trés
etapas (Figura 2).

Figura 2 — Etapas da pesquisa

2* Etapa:
Coletar informacdes
e relatar resultados

1# Etapa

3* Etapa:
Observar e analisar

Fundamentacdo

Fonte: Elaborada pelos autores.

Para este tipo de observacdo € importante destacar que cada funcionario deu
0 seu ponto de vista, de acordo com a sua vivéncia. Por isso se utilizou o formato de
pesquisa empirica, em que o intuito € conseguir comprovar um eventual problema,
revelando sua solucdo e também as consequéncias. A pesquisa empirica realiza o
estudo por meio de objetivo dentro de um recorte no espaco social, lidando com o
processo de interagcdo, no qual o pesquisador ndo consegue realizar a investigacao
em laboratério ou em algum local isolado, utilizando somente livros; neste caso, a
pesquisa precisa ser feita em campo (QUIVY; CAMPENHOUDT, 1998).

CENARIO DA INDUSTRIA

Os dados descritos a seguir sdo baseados nas informacgOes retiradas dos
depoimentos e fichas de funcionarios que foram afastados de seus cargos, tendo,
como motivo, afastamento causados por ergonomia. Os resultados buscam responder
como os fatores ergondmicos influenciaram na vida do trabalhador, tanto para
produtividade da empresa, quanto para saude do funcionario, bem como é importante
utilizar as técnicas de ergonomia para melhorar a qualidade de vida. Ja as discussfes
traduzem o que o0s pesquisadores interpretaram suas analises, por meio das
respostas obtidas nos depoimentos e fichas dos trabalhadores, aléem dos dados
produzidos a partir das observacdes feitas no local. As respostas foram usadas de
forma a apresentar as percepgdes dos colaboradores, a fim de definir planos de ac¢des

gue pudessem contribuir para melhorar a qualidade de vida no trabalho.
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De acordo com as informacg@es cedidas pelo setor de medicina da fabrica, foi
constatado que as principais queixas dos colaboradores eram referentes a falta de
suporte ergonémico adequado na empresa, para garantir a seguranca e saude.
Motivos mais citados pelos funcionarios também foram o cansaco e o stress, além do
desgaste fisico, com muitos relados de dores no corpo decorrentes da falta de
adaptacdo ergondmica no posto de trabalho. Além desses problemas, o0s
colaboradores também sofrem com o ambiente fisico mal iluminado, prejudicando a
visdo, calor excessivo devido a exposicdo proximo aos fornos, barulhos intensos
prejudicando a audi¢do, carga horaria excessiva e com pouco repouso, aspectos que
fazem com que os colaboradores sintam fadiga, aumentando também o risco de sofrer
um acidente de trabalho. De acordo com a Técnica de Enfermagem do Trabalho
(DIARIO DOS PESQUISADORES, 2022), no que diz respeito aos afastamentos por

ergonomia durante a pandemia, ela destacou que

nos periodos de 2019 a agosto de 2022, obtivemos um ndmero
consideravel de afastados por ergonomia. O grande aumento ocorreu
mediante crise global de saude a COVID. Tivemos um grande
aumento de producgéo e com isso os afastamentos. O setor de biscoito
foi 0 setor com maior nimero de afastados e na maioria das vezes por
dores de coluna. Adquirimos também afastamentos nos setores de
manutencdo, comercial, logistica e etc.,, sendo elas com CID’s
diferente, mas todas elas tendo como base problemas ergonémicos.
Temos alguns colaboradores que ainda nao retornaram as suas
atividades laborais.

De 2019 até o més de agosto de 2022 foram afastados por ergonomia quarenta
e quatro funcionarios, tendo como resultado diversos tipos de lesbes, afetando
distintas areas do corpo, tais como coluna, cabeca, ombro, bracos e pernas. O maior
motivo de afastamento se deu por lesdo na coluna (Gréfico 1), em que observamos a
importancia do uso de equipamentos apropriados para a correcdo da postura, bem
como o0 uso da ginastica laboral para que os funcionarios possam se exercitar e,

assim, evitar esses e outros tipos de lesoes.
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Gréfico 1 — Relacdo de afastamento por setor entre 0s anos de 2019 a agosto de 2022
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Fonte: Fragmento de pesquisa.

Para uma qualidade de vida adequada no trabalho é preciso que sejam levados
em consideracdo diversos aspectos, tais como, fisico, emocionais, cognitivo e
biolégico. Em muitas empresas que exigem muito do fisico e psicolégico dos seus
funcionarios, a tensdo e a pressdo trazem efeitos ndo favoraveis para o0s
colaboradores e para a empresa, ja que se perde a qualidade do servico. Para isso,
sugerimos as seguintes melhorias: (i) implementacédo de ginastica laboral ao menos
uma vez na semana,; (ii) implementacédo de plataformas ergondmicas pantograficas
na area de paletizacdo; (iii) melhoria no piso para diminuir o impacto do peso na
movimentacdo do carrinho de massas; (iv) inserir bancos na area de producédo, para
que os colaboradores possam ter intervalos de descanso; (v) apoio de pés para a area
administrativa; e (vi) iluminacdo adequada para melhorar a visibilidade dos

funcionarios.

IMPLEMENTACAO DAS ACOES

Como implementacgéo, foi feito um projeto sugerindo modificagbes no ambiente
de trabalho, para que fosse melhorada a producéo de seus colaboradores, facilitada
a interacdo da empresa com o seu colaborador, tornando o ambiente mais favoravel
e benéfico aos funcionérios, tais como, banco ergonémicos, descanso para 0s pés

(Figura 3), conforto térmica e ginastica laboral.
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Figura 3 — Bancos ergonémicos e apoio para 0s pés

Apos as implementacbes dos bancos ergondmicos, foi
levantamento referente a eficacia da utilizacdo dos assentos. Conforme o Grafico 2,
observamos que no ano de 2019, antes da implementagcdo dos bancos, a empresa
obtinha cerca de 10 afastamentos por coluna, que no ano de 2020, ano da
implementacéo, a empresa passou a ter cerca de 13 afastamentos por coluna, e que

no ano de 2021, apés a implementacao, finalmente, a empresa conseguiu diminuir os

Fonte: Elaborada pelos autores.
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Grafico 2 — Implementacdo dos Bancos Ergondmicos
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Fonte: Elaborado pelos autores.
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De acordo com os dados levantados por meio da planilha de afastamentos por
CID, percebemos que entre 0s quatro setores que obtiveram afastamentos por coluna,
o setor de biscoito foi 0 que mais obteve afastamento entre os anos de 2019 a agosto
de 2022. As fungBes que mais tiveram afastamentos foram: auxiliar de producao (3),
auxiliar de servicos gerais (3) e operador de producao (2). Como néo foi possivel o
acesso aos dados financeiros para compor essa pesquisa, 0 grupo optou por realizar
uma estimativa de perda salarial com os afastamentos citados, que revelou um
prejuizo financeiro estimado em torno de R$ 189.068,00 entre o inicio de 2019 e
agosto de 2022 (Quadro 1).

Quadro 1 - Prejuizo estimado

Funciio Base Prejuzo
e Salarial Financeiro
Auxiliar de Producao RS$1.374,00 RS 60.456,00

Auxiliar de Servicos | pg1.11000 | RS 48.840,00

Genais
Operador de Producao R$1.813,00 RS 79.772,00
TOTAL - RS 189.068,00

Fonte: Elaborada pelos autores.

A estimativa de calculo foi realizada mediante o valor da base salarial?
multiplicado pelo total de meses de afastamentos, para 0s quais computamos 44.
Além da perda financeira, a empresa ainda sofreu com a reducdo de méao de obra,
pois os colaboradores afastados por coluna ainda ndo retornaram as suas atividades
laborais.

Concorrendo no sentido de melhorias, o Fan Coil, equipamento sendo instalado
em diversos setores da empresa, € composto por um ventilador de insuflamento, que
controla a velocidade, uma serpentina de agua gelada, além dos dutos de circulacéo
gue renovam o ar do ambiente. O controle da temperatura e a pressao no duto sao

estabelecidos conforme a necessidade de cada ambiente. A fim de propiciar conforto

2 Para fins de estimativa, uma vez que nao tivemos acesso aos salarios dos colaboradores, tomamos
por base a consulta efetuada no Glassdor Salarios. Disponivel em:
https://www.glassdoor.com.br/Sal%C3%Alrios/index.htm. Acesso em: 14 nov. 2022.
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térmico aos seus colaboradores, a empresa fez instalacdes de equipamentos de Fan
Coil, que é um tipo de ar-condicionado utilizado em ambientes de grandes circulagdes

de pessoas em locais abertos. Conforme estabelece Verdussen (1978, p. 50),

a temperatura € um ponto que deve merecer 0 maior cuidado, quando
se busca criar adequadas condi¢cdes ambientais de trabalho. Ha
temperaturas que nos déo sensacgéao de conforto, enquanto outras, por
demasiado elevadas ou baixas, tornam-se desagradaveis ou, mesmo,
altamente prejudiciais a saude.

Dentro da perspectiva de criar situacbes ambientais propensas e de maior
conforto no trabalho no que tange temperaturas elevadas, ja foram instalados Fan Coil

no primeiro andar da fabrica (Figura 4).

Figura 4 — Instalacdo de Fan Coil

Fonte: Elaborada pelos autores.

Em outra perspectiva, como a empresa ndo oferece a ginastica laboral, ela
disponibiliza o beneficio do Gympass?, que é um servico de assinatura completo que
oferece a maior rede de academias estudios, aplicativos de bem-estar. Segundo a
responsavel pelo setor de recursos humanos (DIARIO DOS PESQUISADORES,
2022), ha a oferta do Gympass, “um aplicativo que visa mostrar ponto de clubes,
academias, para a pratica de exercicios fisicos [...] e outras atividades, até mesmo
voltada para a area de fisioterapia, como alongamento”. Caso os colaboradores
achem necessario melhorar o seu pacote, podem solicitam a assinatura, por meio do
aplicativo pelo smartphone, de um pacote que mais se possa se adequar a sua rotina

e disponibilidade.

3 Disponivel em https://site.gympass.com/br. Acesso em: 12 set. 2022.
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ENCAMINHAMENTOS CONCLUSIVOS

Este trabalho surgiu da necessidade de identificar como a ergonomia pode
influenciar na qualidade de vida do colaborador de uma empresa de grande
porte da inddstria alimenticia, trazendo como objetivo principal estudar a
importéancia da ergonomia aplicada ao ambiente de trabalho. Nessa dire¢édo, os
resultados apontaram que a ergonomia influencia diretamente a qualidade de vida dos
colaboradores uma vez que a falta de equipamentos e de suporte para os funcionarios
pode aumentar o risco de afastamento.

Ao analisarmos a evolucao dos conceitos de ergonomia, pudemos notar o
crescimento nesse sentido, apdés as andlises propostas por Santos, Fialho e
Cavalcante (2011), que tratam a ergonomia como um estudo de concepcao das
ferramentas, maquinas, ambiente e tarefas, além da busca pela possibilidade de
adaptacdo nas condi¢bes de trabalho, aumentando o conforto, desempenho e
seguranca. Como riscos ocupacionais atuais (riscos fisicos, quimicos, bioldgicos,
ergondmicos e de acidentes), nossa investigacao fez emergir aspectos relacionados
aos afastamentos por ergonomia, causada pela mé iluminacéo dentro da fabrica, falta
de apoio para os pés, excesso de calor, entre outros. Por ultimo, tivemos como meta
evidenciar indicios de melhoria do bem-estar na saude dos colaboradores, e,
mesmo nao sendo possivel alcancar solucdes ideais que fossem rigorosamente boas
para todos e que acabassem de uma vez com 0s riscos, este estudo revelou que é
possivel atuar de maneira mais eficiente dentro da empresa, mediante investimentos
qgue possibilitem melhor qualidade de vida aos colaboradores, como adequagéo dos
bancos ergonbémicos, instalacdo do Fan Coil, a oferta do Gympass e da ginastica
laboral.

Podemos concluir que as atividades ergonémicas vao muito além de cuidar do
espaco fisico para melhorar as condi¢cdes de trabalho dentro de uma empresa, pois
deve buscar, principalmente, estratégias que cuidem da salde mental dos seus
colaboradores, valorizando seus esfor¢cos, diminuindo a sobrecarga, evitando os
riscos em relagdo a acidente de trabalho, trazendo assim mais qualidade de vida aos
seus colaboradores. Assim, encerramos, indicando como possibilidade de
desdobramentos, uma nova averiguagéao sobre como a empresa pode melhorar ainda

mais a qualidade de vida de seus colaboradores, quais investimentos sdo necessarios
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e principalmente como o empregador pode valorizar e estimular a saude mental de

seus funcionarios.
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RESUMO

A gestédo dos custos compde todos 0s gastos e investimentos necessarios para que a
empresa realize suas atividades e produza. A gestédo de custos serve para direcionar
o planejamento estratégico de um negoécio, mas nao se limita apenas a reducéo de
custos. Ela também pode envolver o aumento da eficiéncia operacional da empresa,
a melhoria dos processos internos, a identificacdo de novas oportunidades de negdcio
e a otimizag&o dos investimentos em pesquisa e desenvolvimento. Portanto, durante
a analise da gestdo da empresa atraves de seus custos, 0 gestor consegue identificar
excessos e oportunidades de melhorar a aplicagdo de recursos. Essa gestdo dos
custos também € importante para verificar como esta a situacdo da empresa e se 0
negécio esta lucrativo ou ndo. O objetivo do presente estudo € apresentar o conceito
e quais sao tipos de custos dentro de uma empresa, além de demonstrar a importancia
da gestéo dos custos dentro das empresas, bem como, quais as vantagens da gestao
financeira feita de forma correta. O artigo sera escrito por meio de pesquisa de revisédo
bibliografica, atraves da analise de doutrinas, livros e artigos pertinentes ao tema
escolhido.

Palavras-chave: Gestdo Financeira; Planejamento de Custos; Estratégia
Empresarial.

ABSTRACT

Cost management comprises all expenses and investments necessary for the
company to carry out its activities and produce. Cost management serves to guide the
strategic planning of a business, but it is not limited to cost reduction. It may also
involve increasing the company's operational efficiency, improving internal processes,
identifying new business opportunities and optimizing investments in research and
development. Therefore, during the analysis of the company's management through
its costs, the manager is able to identify excesses and opportunities to improve the
application of resources. This cost management is also important to check how the
company is doing and whether the business is profitable or not. The objective of this
study is to present the concept and what types of costs are within a company, in
addition to demonstrating the importance of cost management within companies, as
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well as the advantages of financial management done correctly. The article will be
written through literature review research, through the analysis of doctrines, books and
articles relevant to the chosen theme.

Keywords: Financial management; Custody Planning; Business strategy.

INTRODUCAO

A gestdo de custos € um processo essencial para orientar o planejamento
estratégico de um negdcio, contribuindo de forma significativa para sua saude
financeira. E imprescindivel que todo gestor esteja atualizado sobre o assunto para
poder gerenciar os gastos de forma eficiente e garantir uma lucratividade adequada
para a empresa (PEREIRA; FARIAS, 2017).

A gestao de custos é mais uma parte dos processos que compdem a estratégia
de uma empresa bem-sucedida. No entanto, € uma das mais importantes pois afeta
todos os setores da empresa, em especial o financeiro.

Os custos de uma companhia representam todos 0s seus gastos, podendo ser
definidos como os gastos relativos a bem ou servigco utilizado na produgéo de outros
bens ou servicos (MARTINS, 2018).

Portanto, ao analisa-los, o gestor pode identificar excessos e oportunidades de
melhorar a aplicacdo de recursos. Essa gestdo dos custos permite também entender
como esta a situacdo da empresa e se 0 negécio esté lucrativo ou néo.

No plano de acdo de uma empresa, a gestao de custos, quando feita de forma
eficiente, € um caminho para aumentar a lucratividade e evitar problemas relacionados
a recursos. Essa etapa depende de um conhecimento detalhado dos processos do
negdécio, ganhos e custos gerais.

Durante muito tempo a Contabilidade de Custos se constituiu em fator limitador
para as demonstracdes da sua habilidade em assessorar 0S USUrios internos acerca
de decisbes gerenciais (SANTOS; SCHMIDT; PINHEIRO; NUNES, 2006).

E de extrema importancia que o empreendedor conheca o proprio negocio para
nao deixar, somente nas maos de terceiros, os cuidados essenciais da empresa, como
uma boa gestéo de custos.

Para Shank; Govindarajan (1995) com relagcdo ao posicionamento
estratégico, uma empresa pode adotar a estratégia de lideranca em custos ou de

diferenciacdo do produto. Cada qual exige estruturas e conceitos diferentes
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implicando diretamente na forma de como usar as informacdes geradas pela
contabilidade gerencial.

Martins (2018) evidencia que as empresas de servicos passaram a adotar a
contabilidade de custos como uma ferramenta util, aplicando seus principios e

técnicas, dando a devida adequacao ao seu contexto.

1 OBJETIVOS
1.1 Objetivo Geral

Apresentar o conceito e quais séo tipos de custos dentro de uma empresa, e

demonstrar a importancia da gestédo dos custos dentro das empresas.

1.2 Objetivos Especificos

Os objetivos especificos sera evidenciar os aspectos principais do custo para

uma gestao estratégica:

71 Diferenciar custos e despesas

1 Apresentar os tipos de custos e suas rescpectivas classificagdes (custos
fixos, custos variaveis, custos diretos e indiretos)
Descrever os tipos de custeio
Discorrer a respeito dos métodos de controle do estoque (PEPs, UEPs e
custo médio)

1 Conceituar a gestao de custos (rateio/centro)

1 Demonstrar o uso estratégico da gestédo de custos (precos/margens) para

otimizacao de recursos.

2 DESENVOLVIMENTO TEORICO
2.1 Custos e despesas: conceitos e definicdes

Segundo Martins (2001) custo € o esfor¢o financeiro despendido para a
aquisicao de um bem ou servico utilizado na produgéo de outro bem ou servico, 0

custo € também um gasto, s6 que reconhecido como tal, isto é, como custo, no
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momento da utilizacdo dos fatores de producao, para a fabricacdo de um produto ou
execugao de um servigo.

Para Horngren (2004) os custos sao definidos como recursos sacrificados ou
renunciados para conseguir um objetivo especifico. Estes representam a quantia
monetéria que precisa ser paga para obtencado de produtos e servicos.

Pinto (2018) ensina que o0s custos sao observados a partir de seu
comportamento, e este comportamento € que traduz como a analise desse custo pode
ser realizada.

Os custos sdo definidos também como gastos relativos a bens ou servigcos
utilizados na producao de outros bens ou servigcos (MARTINS, 2018).

De acordo com Schier (2009, p.15) “despesa € o bem ou servigo consumido
direta ou indiretamente para obtencdo de receitas. A comissao do vendedor, por
exemplo, € um gasto que se torna imediatamente uma despesa.”

Segundo Crepaldi e Crepaldi (2018), as despesas sé&o todos 0s gastos com
bens e servi¢cos que nao realizam participacédo da atividade produtiva da empresa, ou
seja, tudo aquilo que nao faz parte do processo produtivo da entidade.

Para Perez Jr., Oliveira e Costa (2005, p. 18) as despesas sao classificadas
como “gastos relativos aos bens e servigos consumidos no processo de geracdo de
receitas e manutengédo dos negocios da empresa’.

Assim, é considerado custo todas as despesas e investimentos necessarios
para realizar as atividades e manter o dia a dia de uma empresa. Portanto, 0s custos
vao desde o fornecimento de energia elétrica para o funcionamento da empresa, até
0s custos de mao de obra, transporte, salarios, entre outros.

De acordo com Martins (2001) o custo diferencia-se da despesa, pois esta é o
valor dos bens ou servicos ndo relacionados diretamente com a produc¢éo de outros
bens ou servigos consumidos em um determinado periodo.

Conforme Crepaldi e Crepaldi (2018), os custos podem ser classificados em
diretos e indiretos quanto a apropriacao dos produtos, fixos e variaveis quanto ao nivel

das atividades.

2.1.1 Custo Direto

De acordo com Neves e Viceconti (2003) os custos diretos sao aqueles que

podem ser apropriados diretamente aos produtos fabricados, porque ha uma medida
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objetiva no seu consumo nessa fabricagdo, como por exemplo: materia prima,
depreciacdo, mao de obra direta e material de embalagem.

Considera-se custo direto aquele que pode ser identificado de maneira facil e
mensurado adequadamente ao objeto de custo em causa, ou seja, podem ser
quantificados nos portadores finais, quando considerados individualmente (SANTOS,
2018).

O custo direto é identificado como o indice que vai diretamente sobre a
producédo ou venda de um bem ou de um servico (CUNHA et al., 2018).

Para Lorentz (2019), os custos diretos sdo aqueles que, através de medidas de
consumo, podem ser mensurados e apropriados diretamente aos produtos fabricados.

2.1.2 Custo Indireto

Para Martins (2010) custos indiretos sao os custos que nao oferecem condi¢cdes
de uma medida objetiva e qualquer tentativa de alocacao tende ser feita de maneira
estimado e muitas vezes arbitraria, exemplo: aluguel, superviséo e chefias.

De acordo com Dutra (2018), os custos indiretos sao aqueles que ndo tem uma
relacdo direta com o produto e/ou servico, como por exemplo, custo do aluguel,
energia elétrica, saneamento basico, depreciacdo, entre outros.

Martins (2003) destaca também que custos indiretos sdo alocados aos
objetivos por meio de rateios. Assim, Sales e Campos (2017) apontam que devem
ser utilizados os critérios de rateio para alocar os custos indiretos aos produtos no
momento da formacdo do seu preco de venda. Silva e Lins (2017) declaram que os
critérios de rateio sdo frutos da inviabilidade de determinar diretamente os custos por
unidade de produto.

Para Cunha et al. (2018), o custo indireto se apresenta em critérios distributivos,

ou mesmo 0s custos que sao dificil medicacéo ou irrelevantes.

2.1.3 Custo Fixo

De acordo com Santos; Schmidt; Pinheiro; Nunes (2006) os custos fixos sao
agueles que o montante independe do nivel da atividade da empresa, isto €, sdo os
custos que néo se alteram quando a producdo aumenta ou reduz, todavia, iISSO n&o

significa que esses custos sdo absolutamente constantes em todos 0s casos.
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Lorentz (2019) explica que os custos fixos nao dependem do volume de
producdo da empresa para que ocorram.

Rocha e Martins (2015) complementam que o fato de determinado custo ser
fixo ndo quer dizer que serdo sempre 0os mesmos valores, eles ainda podem variar
seus valores, mas sem relagao direta com o volume de producdo. Os autores ainda
elencam alguns custos que geralmente s&o fixos, como: telefone, aluguel,
depreciacdo, seguro, salarios que nao sejam da producao, entre outros.

Para Crepaldi, Crepaldi (2018), os custos fixos sdo aqueles que nao alteram
seu valor total, independentemente da producdo ou da prestacdo de servicos do

periodo, como por exemplo: o aluguel.

2.1.4 Custo Variavel

Segundo Martins (2010) custo variavel € um custo que varia de acordo com o
volume de producédo dentro de uma unidade de tempo.

Custo variavel sédo todos os custos que total dependem do nivel de atividade,
isto é, crescem ou descrecem com o nivel de atividade, porém ndo sempre na mesma
proporcao. De acordo com o grau de interdepéndencia entre nivel de atividade e custo
de produtos vendidos (CPV) (SANTOS; SCHMIDT; PINHEIRO; NUNES, 2006).

Para Souza e Clemente (2011) todos os custos que variam proporcionalmente
com relacdo ao volume produzido podem ser classificado como variaveis. Incluindo
nesta categoria, os materiais diretos, materiais auxiliares e insumos do processo
produtivo.

Na perspectiva do custeio variavel, os custos fixos sédo tratados como
despesas, uma vez que, se a empresa estiver sem producédo e, portanto, sem gerar
receitas, ainda incorrerd em custos fixos, resultando em um resultado negativo no
periodo. Portanto, a principal preocupacédo reside na maximizacdo da contribuicao
marginal ou margem de contribuicdo, a fim de aumentar a capacidade de absorgao

dos custos fixos e, consequentemente, gerar lucros (SANTOS, 2018).

2.2 Métodos de Controle
2.2.1 Métodos PEP’s e UEP’s

Nélo (1999) ensina que pelo método PEP’s as mercadorias vendidas ou
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consumidas serao valorizadas pelos pre¢os das primeiras compras, obtendo-se dessa
forma o valor do custo de venda, sendo assim o primeiro produto que entrar sera o
primeiro a sair. A sigla PEPs se refere a uma expresséao: “Primeiro que Entra, Primeiro
que Sai”.

Para Bertaglia (2009), PEPS corresponde na valorizagéo dos itens, contendo
um bom privilégio e cuidado no manuseio do primeiro lote a entrar seja o primeiro lote
a sair. Portanto, para controlar o primeiro a entrar primeiro a sair no estoque,
realizando saida nas mercadorias em que estdo mais velhas e com data de validade
menor.

De acordo com Paoleschi (2019, p. 47):

Primeiro a entrar, primeiro a sair (PEPS) € o método de movimentacao
de estoque mais comum, O FIFO é o método mais usado, sendo
apropriado a grande maioria dos produtos existentes nos
almoxarifados, quando aplicado, impede que o recebimento mais
recente de um item seja embarcado enquanto uma entrada mais
antiga do item permanecer no estoque.

Nélo (1999) também destaca que o metodo UEP’s pode ser considerado como
método oposto do PEP’s pois consiste em utilizar o custo unitario das ultimas compras
para avaliar as quantidades vendidas, resumidamente o Ultimo produto que entra é o
primeiro que sai. A sigla UEPs se refere a uma expressao: “Ultimo Entrar, Primeiro a
Sair”.

Ainda de acordo com Paoleschi (2019, p. 47):

Ultimo a entrar, Primeiro a sair (UEPS) é a nomenclatura para o
método de armazenagem em que o ultimo produto a entrar no estoque
€ o primeiro a sair. Utilizado nas areas de transportes de distribuig&o.
LIFO é um método aplicado apenas em casos ou situacbes
especificas. Normalmente é aplicado na hora do embarque dos
materiais em veiculos para transporte e ndo a apenas um item, mas
sim a todos os materiais que devem ser embarcados. Os Ultimos a

serem carregados devem ser 0s primeiros a serem entregues.

Segundo Dias (2014) o UEP’s é o método mais adequado em periodos
inflacionados, pois uniformiza o preco dos produtos em estoque para venda no
mercado consumidor. Baseia-se teoricamente na premissa de que o estoque de

reserva € o equivalente ao ativo fixo.
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2.2.2 Custo Médio

Custo médio é o método mais utilizado pelas empresas; traz a média entre o
somatorio do custo total e 0 somatério das quantidades do estoque, chegando a um
valor médio (FRANCISCHINI; GURGEL, 2004).

Segundo Dias (2010) “esse método age como estabilizador, pois equilibra as
flutuacbes de precos, e, a longo prazo, reflete os custos reais das compras de

materiais”.

2.3 Tipos de Custeio

Segundo Rocha (2019), a adocdo de um método de custeio torna-se
indispensavel para assegurar uma aloca¢cdo mais eficiente dos custos aos produtos
ou servicos. Portanto, € essencial escolher um método que seja adequado ao
tamanho e as necessidades da organizacdo, sempre priorizando a obtencédo de
informacdes gerenciais de qualidade. Esses métodos desempenham um papel crucial
ao fornecer uma ampla gama de informagbes, tanto na apuragdo dos custos
envolvidos na producdo ou prestacdo de servi¢cos, quanto na tomada de decisdes
gerenciais e financeiras.

Os métodos de custeio ajudam as instituicdes na definicdo técnica de seus
custos. Destacam-se 0s métodos mais adotados: custeio por absorcdo, custeio
variavel, custeio baseado em atividades, Reichskuratorim fur Wirtschaftlichtkeit (RKW)
e Custeio UEP.

2.3.1 Custeio por Absorcgéo

De acordo com Martins (2010) custeio por absor¢cdo consiste na apropriacao
de todos os custos de producdo aos bens elaborados, e s6 os de produc¢éo; todos 0s
gastos relativos ao esfor¢o de producdo séo distribuidos para todos os produtos ou
servicos feitos. O Custeio de absorcéo foi adotado pela Legislagdo com o Advento da
Lei n° 6.404 (BRASIL, 1976).

De acordo com Junior et al (2021), o método por absorcao distribui todos os
custos relacionados a produgéo aos produtos. Sendo alocados de forma direta, como

0s custos relacionados a mao de obra direta, ou mesmo indireta, que séo rateados
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aos custos indiretos da produgéo.

Tem como caracteristicas basicas a utilizacdo dos custos diretos da industria,
a nao utilizacdo dos gastos administrativos, a ndo utilizacdo dos gastos comerciais, a
apresentacdo de um somatoério dos custos dos produtos e servigcos vendidos no
periodo avaliado e a apresenta¢do dos custos dos produtos e servicos ndo vendidos
e em estoques (MARTINEZ; NASCIMENTO, 2019).

Apenas o0s gastos genéricos nao ligados a fabricacdo, como os administrativos,
financeiros e de vendas, nédo sdo absorvidos pelos produtos, estes conhecidos como
despesas do periodo (SANTOS, 2018).

O método por absorcdo é derivado do sistema RKW (Reichskuratoriun fur
Wirtschaftlichtkeit), e € um método tradicional pois considera todos os custos de
producdo, fazendo com o produto acabado absorve todo os custos de producéo,

permanecendo como ativos até serem comercializados (SCHULTZ, 2019).

2.3.2 Custeio Variavel

De acordo com Martins (2001, p. 215) o método de Custeio Variavel “significa
apropriacdo de todos os custos variaveis, quer diretos quer indiretos, e tdo somente
dos variaveis”.

Para Crepaldi, Crepaldi (2018) o Método de Custeio Variavel € aquele que
considera como custo de producdo de um periodo apenas 0s custos variaveis
incorridos, desprezando os custos fixos, 0s quais séo tratados como despesas do
periodo.

Para Dolatta e Lozecki (2006, p. 13):

O custeio variavel ¢é extremamente importante para 0s
administradores, pois consegue fornecer com seguranc¢a os produtos
ou linha de produtos (quando existe uma variedade muito grande de
produtos) que Ihe trardo maior lucratividade, cliente, ou regies que
Ilhe trardo maior retorno, e auxilio também no calculo do preco de
venda. Além disso, esse método é facil de ser preparado e fornece
demonstra¢gfes contabeis mais faceis de serem interpretadas pelos
usuarios alheios as rotinas de contabilidade.

Martins (2010) explica que no Custeio Variavel s6 sdo alocados aos produtos
0S custos variaveis, ficando os fixos separados e considerados como despesas do
periodo, indo diretamente para o Resultado; para os estoque sO vdo como

consequéncia 0s custos variaveis.

189



Administracdo, Contabilidade e Economia: Entendendo Desafios

Para Santana et al. (2021) este método de custeio funciona muito bem como
ferramenta de gestdo, pois ao ndo considerar os custos fixos e considera-los como

despesas acaba transmitindo as informacdes com maior velocidade.

2.3.3 Custeio ABC — Baseado em Atividades

Custeio Baseado em Atividades, conhecido como ABC (Acitivity-Basead
Costing), € um método de custeio que procura reduzir sensivelmente as distorcbes
provocadas pelo rateio arbitrario dos custos indiretos, podendo ser aplicado
principalmente a méao de obra direta. Martins (2010) destaca que o custeio baseado
em Atividade, restringe-se a uma limitacdo do conceito de atividade no contexto de
cada departamento.

De acordo com Veiga e Santos (2016), o Custeio ABC apresenta como
vantagem a adequacéo em organizacdes de servigos, permitindo um melhor controle
interno, facilitando a identificacdo e eliminacédo de atividades que ndo agregam valor.
Além disso, o Custeio ABC também € destacado como um suporte eficiente para a
gestéo de custos.

Por outro lado, os autores mencionam algumas desvantagens do sistema de
custeio ABC, sendo uma delas é a necessidade de revisdes frequentes do sistema, 0
qgue implica em investimento financeiro e na disponibilidade de pessoal qualificado.
Tanto a implantacdo quanto a utilizacdo do método exigem recursos significativos para

garantir a sua efetividade.

2.3.4 Custeio RKW

De acordo com Martins (2010), RKW (abreviacdo de Reinchskuratorium fur
Wirtschaftlichtkei) trata-se de uma técnica disseminada originalmente na Alemanha,
que consiste no rateio ndo s6 dos custos de producdo como também de todas as
despesas da empresa, inclusive financeiras, e a todos os produtos.

Neves (2018) ressalta que uma vantagem desse sistema € a capacidade de
verificar o impacto no preco do produto decorrente de qualquer aumento nos custos
dos itens utilizados em sua fabricacéo.

Conforme Corréa (2019), nesse sistema, todos 0s custos e despesas devem

ser alocados aos produtos, até mesmo 0s juros incorridos, porém, deve-se sempre
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considerar as bases de forma semelhante, por exemplo, matéria-prima utilizada na
producdo, horas maquinas, etc.

Crepaldi e Crepaldi (2017) explicam que a principal diferenca entre 0 método
RKW e os Custeios por Absorcdo, Variavel e ABC esta na utilizacdo de todos os
gastos, enquanto que nos trés ultimos métodos citados ha a apropriacdo de somente
0s custos, isto €, ndo séo consideradas as despesas para a apropriacao aos produtos.

2.3.5 Método UEP

A importancia do método UEP na gestao, uma vez que este, além dos custos
das operacfes fabris, também proporciona uma avaliacdo detalhada da linha de
producdo da empresa como um todo permitindo a visualizacdo de restricdes no seu
processo produtivo. Seu principal objetivo é calcular o custo de transformacéo de cada
produto (VICHINHESKI; BENDLIN; FERREIRA; & FERREIRA, 2017).

A prioridade do método UEP é a apuracdo do custo de transformacédo de
operacbes homogéneas executadas em postos operativos pelos quais os produtos

passam para serem elaborados (SLAVOV, 2013).

2.4 Gestdo de custos, rateio e centro de custos

Shank e Govindarajan (1997) afirmam que no gerenciamento de custos, pode-
se dizer que o custo é causado ou direcionado por diversos fatores.

De acordo com Junqueira (2022), a gestao financeira € uma rotina fundamental
nas empresas, por meio dela é possivel obter informacdes essenciais para o controle,
acompanhamento e planejamento das atividades econbémicas. Com essas
informacdes os empresarios poderdo optar por investimentos e manter o controle de
seus recebimentos e pagamentos.

A gestao de custos diz respeito a contabilidade, mapeamento e controle de todo
0 conjunto de despesas que impactam, direta ou indiretamente, o funcionamento das
atividades de uma empresa. O que chamamos de custos ou despesas Sao 0s recursos
aplicados em prol de oferecer servi¢os, pagar colaboradores e manter uma estrutura,
seja fisica ou virtual. Essas despesas abrangem custos administrativos, de producao,
manutenc¢ao, recursos humanos, fornecedores, contabilidade e outros.

De acordo com Dutra (1995, p.15), o surgimento do controle de custos ocorreu
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da seguinte forma:

Com a descoberta de novas tecnologias e 0 aparecimento de sistemas
complexos de producdo, com 0 consequente crescimento das
empresas, houve necessidade de maior controle que proporcionasse
maior seguranca nas aplicacbes de capital e na manutencdo dos
sistemas produtivos com apresentacdo de resultados positivos nas
suas operacoes.

Bruni e Fama (2004, p.367) defendem que:

No processo de gestdo de custos e formacao de precos, conceitos
extraidos da literatura de administragdo estratégica e/ou planejamento
estratégico possuem grande relevancia. Rentabilidade, custos e
precos planejados para o futuro somente podem ser pensados
mediante a analise estratégica da empresa e de seu ambiente.

A gestao estratégica de custos é o que diferencia as empresas de sucesso dos
negocios que desperdicam dinheiro em areas desnecessérias.

O rateio € uma forma de dividir proporcionalmente uma base de dados
conhecidos entre varias funcdes, a fim de calcular os custos associados a cada uma
delas. Essa base de dados deve ser composta por informagdes que tenham uma
correlagdo proxima com o0s custos, ou seja, 0s custos ocorrem em condigdes
semelhantes as dos dados da base (DUTRA, 1994).

A forma mais comumente utilizada para distribuir os custos indiretos é através
do rateio por centro de custo. Existem varias categorias de centros de custos. Os
centros diretos sdo aqueles que estdo diretamente envolvidos com a producéo de
produtos, enquanto os centros indiretos sdo responsaveis por prestar servicos para a
empresa como um todo. De acordo com Bornia (2002), quando um centro é
considerado direto, € possivel fazer uma alocacgéo precisa dos custos dos centros aos
produtos. No entanto, quando se trata de um centro indireto, essa alocacdo nao é tao
direta, sendo mais légico e facil relacionar seus custos com outros centros de custos
do que com os produtos diretamente.

A maioria dos custos, sejam eles fixos ou variaveis, sdo considerados custos
diretos, uma vez que nessa etapa a unidade de acumulacéo de custos é o Centro de
Custos. Os custos mais relevantes, que sdo comuns a varios centros, formam um

centro de custos ou sao inicialmente atribuidos ao centro de custos (DUTRA, 1994).
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2.5 A vantagem da gestdo de custos para conhecimento e adequamento das

margens de lucro

Independentemente do tamanho e do tempo de uma empresa, uma gestao de
custos é imprescindivel para uma administracao eficiente na area financeira.

Uma boa e eficiente gestdo proporciona uma melhor organizacdo sobre o
faturamento, a lucratividade e o proprio nivel de endividamento da empresa.

Segundo Shank e Govindarajan (1997) a gestéo estratégica de custos € uma
andlise de custos vista sob contexto mais amplo, em que os elementos estratégicos
tornam-se mais conscientes, explicitos e formais. Assim, os dados de custos sdo mais
usados para desenvolver estratégias superiores a fim de se obter uma vantagem
competitiva.

Martins (2003) afirma que a contabilidade de custos é uma éarea da
contabilidade que se foca em gerar informacgfes para todos os niveis gerenciais de
uma organizacao, para auxiliar as funcdes de planejamento, controle e tomada de
decisdes.

Segundo Hansen & Mowen (2001) a tomada de decisdo estratégica € a
escolha, entre alternativas estratégicas, daquela que oferece maior garantia de
crescimento e sobrevivéncia de uma empresa a longo prazo.

Para Motta (1984, p. 11):

O planejamento estratégico se volta para o alcance de resultados,
através de um processo continuo e sistematico de antecipar
mudancas futuras, tirando vantagem das oportunidades que surgem,
examinando os pontos fortes e fracos da organizagéo, estabelecendo
e corrigindo cursos de acao a longo prazo. Portanto, € essencialmente
um processo gerencial, que se concentra nos niveis hierarquicos mais
elevados da organizacdo e que ndo pode ser concebido como
atividade classica de planejamento, delegavel a comissfes ou grupos
de planejamento. Constitui a esséncia da geréncia de alto nivel sobre
a qual recai o maior peso da responsabilidade externa e interna pelos
rumos da organizacgao.

Portanto, toda empresa necessita de um planejamento estratégico a longo
prazo, e a gestdo dos custos € uma das etapas fundamentais dentro desse
planejamento. Pensar na gestdo de custos apenas no momento em que a empresa
atravessa uma crise, faz com gue muitas medidas acabem sendo feitas de maneira
emergencial e pouco estudadas, chegando, muitas vezes, a nao ser eficiente e

aumentar a crise ao invés de sana-la (SENS, 2011).
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A gestéo de custos proporciona conhecimento e controle sobre os gastos de
uma empresa, permitindo uma melhor compreensdo das margens de lucro. ISso
possibilita a identificacdo de oportunidades de reducédo de custos, a definicdo de
precos adequados, a tomada de decisbes fundamentadas e o monitoramento do
desempenho financeiro, contribuindo para uma gestdo mais eficaz e uma maior
rentabilidade (SENS, 2011).

Alves e Bonho (2019) destacam que as informacfes fornecidas pela
contabilidade desempenham um papel significativo nas instituicbes sem fins
lucrativos. Ao disponibilizar informacdes aos gestores, a contabilidade facilita o
gerenciamento das areas financeira e administrativa dessas entidades. Além disso,
ao serem adequadamente gerenciadas, essas organizacdes sao capazes de aplicar

eficientemente seu conhecimento técnico em suas atividades.

3 MATERIAL E METODO

O artigo sera realizado por meio de pesquisa descritiva bibliografica. Trata-se
de uma pesquisa cientifica e redigida por meio de revisao bibliografica, cuja anélise
da literatura sera realizada em livros, artigos, doutrinas, impressos ou disponiveis em
meio eletronico.

Segundo Cervo e Bervian (1996), as pesquisas bibliograficas se caracterizam
pelo estudo de materiais ja elaborados.

De acordo com Malhotra (2001, p. 108), a pesquisa descritiva “é um tipo de
pesquisa que tem como principal objetivo a descricdo de algo”, um evento, um
fenbmeno ou um fato.

O método utilizado serd de revisdo bibliografica em livros; legislacéo
atualizada; doutrinas; artigos cientificos.

A escolha da bibliografia e o fichamento dos livros escolhidos que serédo
utilizados na pesquisa, foi realizada nos meses de Janeiro e Fevereiro. O inicio da
escrita da redacdo do artigo seré realizado a partir do més de marco.

Serdo utilizados ainda, ao decorrer da escrita do artigo, dados disponiveis por
meio eletronico publicados em revistas com Qualis.

Os dados serao apresentados em forma de artigo cientifico baseado na reviséo

bibliografica estudada.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Em 2010, foi realizado por Borges; Bortoti; Budny e Clazer um estudo para
verificar quais as técnicas de levantamento e fazer a andalise de custos da empresa
Clazer Industria de Confecgfes Ltda, localizada na cidade de Cascavel no estado do
Parana, tendo como principais objetivos: Levantar as técnicas de calculo, rateio e
controle de custos utilizados, analisar os resultados, identificar e propor o sistema de
custeio mais adequado para o gerenciamento de custo da empresa.

No estudo realizado, verificou-se que o sistema utilizado pela empresa nao
possuia uma boa distribuicdo de custos, porém, supria a necessidade da empresa. E
por fim, concluiu-se que o melhor sistema de custeio para a empresa Clazer Industria
de Confeccdes Ltda € o por atividade ou ABC, pois é possivel mensurar o custo de
cada setor tornando visivel possiveis falhas no rateio dos custos e facilitando a tomada
de deciséo do gestor (BORGES; BORTOTI; BUDNY; CLAZER, 2010).

No ano de 2020, foi realizado por Siqueira uma estudo sobre gestdo de custos,
com enfoque no custeio de projetos da Associagdao Junior Achievement de Minas
Gerais, que € uma organizacdos sem fins lucrativos. O objetivo do estudo era propor
um sistema de apropriacdo de custos e apuracdo de resultados por projetos da
Associacdo Junior Achievement de Minas Gerais, a fim de gerar informacfes Uteis
para tomada de decisofes.

Ao final da pesquisa, constatou-se que o método de custeio por absorcao
atende as necessidades da organizacgao, tanto no tocante aos objetivos propostos no
estudo, bem como na qualidade e utilidade das informac¢@es produzidas. Assim, optou-
se pela adocdo do Custeio por Absorcéo a ser apurado em uma Planilha de Excel,
pratica, dindmica e de facil compreensao. Para este resultado, ainda foi considerado
o0 custo beneficio da implantacéo, o nivel de complexidade da apuracao de custos e a
infraestrutura tecnolégica da instituicdo (SIQUEIRA, 2020).

Em 2022, Salles realizou uma pesquisa com 0 objetivo analisar alternativas
para aplicacdo de praticas de gestdo de estoques presente na administracdo de
materiais em uma pequena empresa distribuidora de alimentos na cidade de Natal-
RN, por meio do mapeamento das préticas ja usadas pela organizacdo, da
identificacdo de possiveis falhas em suas praticas e da demonstracado de melhorias.

Com base nos resultados obtidos durante a pesquisa, a ferramenta de
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classificacdo ABC se mostrou mais adequada para definir os niveis de importancia
dos produtos, mostrando onde as praticas de gestdo seriam mais necessarias e
causariam mais impacto na saude da organizac&o. A construcao da classificacdo ABC
possibilitou a identificacdo dos produtos com maior faturamento, estabelecendo
politicas de controle mais precisas como estoque de seguranca e o desenvolvimento
do lote econdmico de producao (SALLES, 2022).

CONCLUSAO

A gestéo de custos € uma ferramenta essencial para a gestao estratégica de
uma organizacgao. Ela permite que as empresas entendam e controlem seus gastos,
identifiquem oportunidades de reducéo de custos, melhorem a eficiéncia operacional
e tomem decis6es embasadas em dados financeiros sélidos.

Ao utilizar a gestdo de custos como uma ferramenta estratégica, as empresas
podem obter uma série de beneficios. Elas podem identificar quais atividades e
processos estdo consumindo mais recursos e avaliar sua rentabilidade. Com essas
informacdes, é possivel realocar recursos para areas mais rentaveis e tomar decisées
estratégicas para maximizar os lucros.

Ademais, a gestdo de custos ajuda na definicdo de precos adequados aos
produtos ou servi¢cos, considerando ndo apenas 0s custos diretos, mas também os
custos indiretos e a margem de lucro desejada. Isso possibilita que as empresas sejam
mais competitivas no mercado, oferecendo precos atrativos e ao mesmo tempo
mantendo sua lucratividade.

A gestdo de custos também contribui para a identificacdo de dificuldades e
ineficiéncias nos processos internos, permitindo que sejam implementadas melhorias
e otimizacdes. Isso pode resultar em reducdo de desperdicios, aumento da
produtividade e melhoria da qualidade dos produtos ou servigos oferecidos.

Em resumo, a gestéo de custos como ferramenta de gestéo estratégica oferece
as empresas uma visao clara e detalhada dos seus gastos, permitindo a identificacéo
de oportunidades de melhoria, a tomada de decisbes embasadas em dados
financeiros e a obtencdo de vantagem competitiva. E uma pratica fundamental para o
sucesso e a sustentabilidade das organiza¢cdes no mercado atual.

Por essa razéo, é que o estudo deste tema é de extrema importancia para o

profissional contabil, pois € através de uma boa gestdo de custos, que € possivel
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administrar os custos de produgcdo e comercializagdo dos seus servigos, bem como
evitar prejuizos financeiros, possibilitando um crescimento saudavel e sustentavel de
uma empresa.

Além disso, o estudo do tema, também é necesario para auxiliar o proprietario
do negdcio a ter uma boa gestao financeira, administrar e controlar os custos gerados
na producdo e comercializagéo de servicos ou produtos.

Portanto, é recomendado que o estudo e aprimoramento da gestdo de custos
sejam constantemente analisados, a fim de fornecer fundamentacdo e sustentacao
continuas ao presente trabalho. Isso se deve ao fato de que, de acordo com os dados
obtidos, ainda existem varias lacunas a serem preenchidas e oportunidades a serem

exploradas sobre este tema.
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