UNIVERSIDADE FEDERAL DO R1IO GRANDE DO NORTE
CENTRO DE TECNOLOGIA _
PROGRAMA DE ENGENHARIA DE PRODUCAO

RESPONSABILIDADE SOCIAL E COMPETITIVIDADE: UM ESTUDO SOBRE A
INFLUENCIA DE PRATICAS SOCIAIS NA DECISAO DE ESCOLHA DE UM
DESTINO TURISTICO
por
ANA PATRICIA SOUSA E SILVA
BACHAREL EM TURISMO, 2003
TESE SUBMETIDA AO PROGRAMA DE ENGENHARIA DE PRODUCAO DA
UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO NORTE COMO PARTE DOS
REQUISITOS NECESSARIOS PARA A OBTENCAO DO GRAU DE
MESTRE EM CIENCIAS EM ENGENHARIA DE PRODUCAO
MAIQ, 2006
© 2006 ANA PATRICIA SOUSA E SILVA
TODOS OS DIREITOS RESERVADOS

O autor, aqui designado, concede ao Programa de Engenharia de Producdo da Universidade
Federal do Rio Grande do Norte permissdo para reproduzir, distribuir, comunicar ao
publico, em papel ou meio eletrdnico, esta obra, no todo ou em parte, nos termos da Lei.

Assinatura do Autor:

APROVADO POR:

Sérgio Marques Janior, Dr. - Orientador, Presidente

Carlos Henrique Catunda Pinto, Dr. — Membro Examinador

Maristélio da Cruz Costa, Dr. - Membro Examinador Externo

MEMBRO DA SOCIEDADE:

Carlos Vasconcelos de Paula - Presidente da Faculdade de Natal — FAL



Livros Gratis

http://www.livrosgratis.com.br

Milhares de livros gratis para download.



Reviséo de servicos Técnicos, Catalogacdo da Publicacdo na Fonte. UFRN /Biblioteca Central
Zila Mamede

Silva, Ana Patricia Sousa e

Responsabilidade Social e competitividade: Um estudo sobre a influéncia
do uso de praticas sociais na decisdo de escolha de um destino turistico/
Ana Patricia Sousa e Silva — Natal, RN, 2005. p.

Orientador: Sérgio Marques Junior.

Dissertagéo (Mestrado) — Universidade Federal do Rio Grande do Norte.
Centro de Tecnologia. Programa de P6s-Graduagdo em Engenharia de

Producéo.

1. Turismo — Tese 2.— Tese 3.— Tese 4. — Tese. | UFRN / PEP II. Titulo

RN/UF/BCZM CDuU




CURRICULUM VITAE

Ana Patricia Sousa e Silva é Bacharel em Turismo pelo
Centro Integrado para a formagdo de Executivos
Faculdade de Ciéncias, Cultura e Extensdo do RN -
FACEX em 2003.

Atuacao Profissional

- Diretora Executiva do Instituto FAL, de Educacdo, Cultura, Meio Ambiente e Artes/RN —
02/2001 aos dias atuais;

- Gestora de projetos socioculturais da Faculdade de Natal — FAL 1999 aos dias atuais;

- Membro do Conselho de Turismo P6lo Costa das Dunas - PRODETUR/RN 2003 a 2007;

- Membro do Conselho do Forum de Artesanato do Rio Grande do Norte — SINE-SETHAS-
PROART/RN 2003 aos dias atuais;

- Membro da Comissdo Normativa da lei municipal de incentivo a cultura Djalma Maranh&o
2006 a 2008.

Artigos Publicados:

Jornal Ac¢éo e Cidadania Ano I, n° 01 — Natal — RN 2004;

A Conduta Empresarial Diante da Responsabilidade Social.

Jornal Acéo e Cidadania Ano I, n® 03 — Natal — RN 2004;

O Futuro do Brasil na capacidade da Norma SA 8000.

Revista Eletronica, DOMINIUM - Faculdade de Natal, ano 111, n° 01 - Resenha.



AGRADECIMENTOS

A Deus por sua presenca em minha vida;

A minha familia pelo carinho, apoio e incentivo, como também por toda a paciéncia
que tiveram em todo o desenvolvimento da minha vida;

A0 meu esposo por entender a importancia que o conhecimento proporciona ao ser
humano.

Ao meu inesquecivel mestre e orientador, professor Sérgio Marques Janior por ser um
artesdo da personalidade, poeta da inteligéncia e um semeador de idéias.

Ao meu amigo Professor Carlos Vasconcelos de Paula, presidente da Faculdade de
Natal — FAL por acreditar na minha capacidade e na frase de Murilo Mendes “Sé néo existe o
gue ndo pode ser imaginado”.

Ao meu irmdo Ricardo Wagner, minha quase cunhada Luciana de Carvalho, minha tia
Nisia Maria, Cleide funcionaria do PEP e Manoel Henrique Presidente da INFRAERO-RN
por todo o apoio e disponibilidade em me ajudar.

E por fim agradeco, a todos aqueles que de alguma forma contribuiram para o
aproveitamento e transposicdo de mais uma etapa da minha vida. Aqueles que estardo sempre
comigo e aqueles que passaram pela minha vida, contribuindo para que eu fosse uma pessoa

cada vez melhor.



Resumo da Tese apresentada a UFRN como parte dos requisitos necessarios para a obtencéo
do grau de Mestre em Ciéncias em Engenharia de Producéo

RESPONSABILIDADE SOCIAL E COMPETITIVIDADE: UM ESTUDO SOBRE A
INFLUENCIA DE PRATICAS SOCIAIS NA DECISAO DE ESCOLHA DE UM
DESTINO TURISTICO

ANA PATRICIA SOUSA E SILVA
Maio/2006
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O objetivo deste trabalho foi investigar a influéncia de praticas sociais na decisdo de escolha
de um destino turistico. Para tanto, foi utilizado um procedimento de pesquisa do tipo Survey
(levantamento) com o auxilio de um questionério, identificado como sendo o instrumento de
pesquisa. O estudo utilizou a amostra aleatdria simples sem reposi¢do, dado que os elementos
da populacdo tiveram uma probabilidade igual ou conhecida diferente de zero, de serem
selecionadas ao acaso para formar parte da amostra. O método de coleta de dados utilizado foi
entrevista pessoal. Os dados foram coletados no Aeroporto Internacional Augusto Severo no
momento em que 0s turistas estavam embarcando de volta ao local de residéncia ou a um
outro destino turistico. Para determinacdo do tamanho da amostra foi considerado o numero
de turistas que visitaram Natal nos meses de novembro e dezembro de 2004 fornecidos pela
Secretaria de Turismo no RN. A quantidade escolhida como amostra para a pesquisa foi de
403 pessoas, sendo baseados nos calculos de amostragem, e sendo distribuidos 403
questionarios. Resultados mostraram que 0s entrevistados expressam a existéncia de um
elevado nivel de competitividade no setor do turismo. Observa-se que quase a metade dos
entrevistados 42,5% acreditam existir uma competicdo muito agressiva, ao passo que 47,5%
acreditam que a competicdo é agressiva no setor do turismo. Somente 10,4% dos
entrevistados expressaram muito interesse em conhecer as praticas sociais existente no
turismo ao passo que 2,8% ndo apresentaram qualquer interesse em conhecer as praticas
sociais existentes no turismo. A imagem da agéncia de viagens para os entrevistados € um
item significativo na escolha por um pacote turistico, visto que 35,6% acreditam que esse
fator € muito importante na escolha. Somente 5% dos entrevistados acham pouco importante
Ou que as vezes é importante a imagem da agéncia de viagens como fator decisivo na escolha
de um pacote turistico.
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ABSTRACT

The work objective was to investigate the influence of social practices social in the choise
decision of a tourist destination. For in such a way, a survey with the aid of a questionnaire,
was used as being the research instrument. The study used a simple random sample without
replacement, due to elements of the population had a equal probability different of zero, to be
selected for forming part of the sample. The used collection method of data was personal
interview. The data was collected at Augusto Severo International Airport at the moment in
which tourists were embarking in return to the residence place or another tourist destination.
For determination of sample size, it was considered the tourist who had visited Natal in
November and December, 2004, supplied by the Secretariat of Tourism in the RN. The
sample for the research was of 403 people. Results showed that the interviewed express the
existence of high level of competitiveness in the tourism industry. It was observed that 42.5%
of the interviewed believes to exist a very aggressive competition, and 47.5% believed that
the competition is aggressive in the tourism industry. 10.4% of the interviewed expressed
much interest in knowing about social practices in the tourism industry and 2.8% had not
presented any interest in knowing about social practices in the tourism industry. For the
interviewed, the travel agency image is a significant item in the choice for a tourist package,
because of 35.6% believed that this factor is very important in the choice. 5% of the
interviewed only find that little important or that sometimes the travel agency image can be
seen as s decisive factor in the tourist package choice.
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Capitulo 1

Introducéo

1.1 Contextualizacdo

O turismo pode ser considerado como um dos principais produtos brasileiros de
exportagdo que registra os maiores indices de crescimento, podendo-se constituir em uma
alternativa prioritaria para a criagdo de empregos, geracao de renda e divisas, preservagao e
valorizagdo do patrimonio cultural e natural, assim como para a elevacdo dos niveis de bem-
estar social. Nas ultimas décadas, o turismo tornou-se uma importante opg¢do de
desenvolvimento econdmico para muitos paises, tanto industrializados como nao
industrializados. De fato, em 1996, por exemplo, o turismo internacional movimentou 435
bilhdes de dolares, equivalentes a 1,5% do PIB mundial, tornando-se a terceira mais
importante atividade economica (EMBRATUR, 2001).

No Brasil, de acordo com a FIPE/SP (1998), o fluxo de turistas domésticos foi
superior a 38 milhdes, tendo contabilizado uma cifra de 13,2 bilhdes de dolares de receitas
diretas, traduzidas na oferta de seis milhdes de novos empregos. Somente na iniciativa
privada, 120 mil empregos diretos e 420 mil indiretos foram criados entre 1998 e 2001. O
setor hoteleiro mantém um milhdo de novos empregos para um faturamento de 400 milhdes
de dodlares em impostos e taxas. De acordo com a organiza¢cdo mundial do turismo — OMT —
cada 7 mil dolares que ingressam no pais repercutem na manutencdo de um emprego
(EMBRATUR, 2001).

Devido as inumeras transformag¢des do mercado, o setor tem se sofisticado com o
intuito de atender a crescente demanda por bons produtos e servicos. A dindmica de
desenvolvimento da economia mundial nos tempos atuais vem sendo fortemente influenciada
pela consolidacdo de um novo paradigma técnico-econdmico, em que o fendmeno da
globalizacdo conduz os setores produtivos a um esforgo crescente e necessario na busca de

vantagens competitivas, assim como na definicdo de estratégias competitivas a longo prazo.



Uma das chaves de sustentacdo de toda essa atividade mercadolodgica realizada com o
intuito de desenvolver, promover e vender os produtos e servicos do turismo € o
comportamento do consumidor, com seus desejos, valores e necessidades. Para otimizar a
eficacia e a eficiéncia das atividades de marketing, ¢ preciso procurar entender como 0s
consumidores tomam suas decisdes para adquirir ou utilizar os produtos e servigos do
turismo. As empresas e 6rgdos de turismo precisam compreender os fatores que se produzem
e influenciam nas escolhas pelas diferentes destinagdes turisticas, assim como empresas de
servigos do setor. Idade, renda, educagdo e outras informagdes demograficas fornecem uma
visdo dos consumidores de determinados servigos, mas que quase nunca explicam o motivo
de um turista eleger um destino em vez de outro, escolher uma operadora turistica, um pais
uma companhia aérea e ndo outra, assim por diante. As estatisticas ndo podem explicar a
razao de duas familias, muitas vezes residindo na mesma rua € com idénticas caracteristicas
demogréficas, terem uma conduta tdo distinta em suas viagens.

Nesse sentido, ¢ importante considerar as defini¢des gerais do perfil do cliente que se
desenvolveram a partir de pesquisas que analisaram o comportamento do consumidor, antes
de considerar as defini¢des e modelos que vem sendo adaptados para o setor do turismo. O
processo pelo qual um consumidor opta por adquirir ou utilizar um produto ou servigo ¢é
definido como processo de comportamento do consumidor. Segundo Engel et al. (1995), o
comportamento do consumidor consiste nas atividades diretamente envolvidas na obtencao,
consumo e distribui¢do de produtos e servigos, incluindo os processos de tomada de decisdao
que percebem e seguem essas agoes.

Essa defini¢do enfatiza a importdncia do processo psicoldgico vivenciado pelo
consumidor durante o estagio de pré-aquisicdo e pos-aquisicdo. Portanto, a compreensdo do
comportamento do consumidor e crucial para a eficicia das atividades mercadologicas
realizadas pelas empresas que em geral consideram os desejos e necessidades de seus
consumidores, mas também contam com sua capacidade de persuadi-las a comprar seus
produtos e servigos em detrimento dos oferecidos pela concorréncia. As novas caracteristicas
de mercado fazem com que as empresas passem a buscar particularidades que diferenciem
seus produtos e servigos dos concorrentes, de modo a criar maior valor percebido pelos seus
clientes.

Como resposta as novas exigéncias, politicas e sociais, as empresas passam a investir,
de forma mais sistematica, nas relagdes estabelecidas entre atividade empresarial,
empregados, fornecedores, consumidores, sociedade e meio ambiente. As empresas estdo

focando suas atuagdes em principios fundamentais, como ética e qualidade. Ao agirem desta



forma, privilegiando a transparéncia nos negocios, a empresa se legitima na sociedade e
agrega valores positivos a imagem empresarial perante o consumidor.

E nesse cenario, assiste-se a uma crescente discussdo sobre a tematica
“Responsabilidade Social Empresarial”. Conceitos como marketing social, empresa-cidada,
investimento social privado e comunicacao social estdo sendo utilizados com maior
freqliéncia na literatura corporativa e de negdcios despertando ainda mais a atencao de outros
segmentos da sociedade, como a midia, as institui¢des académicas e oOrgdos ligados ao
governo. Em sentido amplo, responsabilidade social empresarial se apresenta como um tema
cada vez mais importante nos objetivos, nas estratégias e no proprio significado da empresa.

Por conseguinte, tanto no mundo académico quanto no empresarial, existem
questionamentos sobre até que ponto a responsabilidade social empresarial pode ser vista
como estratégia ou diferencial competitivo, capaz de influenciar o consumidor na hora de sua
escolha por um pacote turistico. Nesse sentido, torna-se relevante investigar essa caracteristica
do fator, o que refletiria, ou até que ponto a responsabilidade social corporativa pode ser vista

como uma estratégia competitiva organizacional ou mesmo um diferencial competitivo.

1.2 Objetivo

O objetivo desse trabalho ¢ investigar, a partir da visdo dos turistas, até que ponto o
desenvolvimento de praticas sociais em destinos turisticos podem influenciar o consumidor na
sua decisdo de escolha. Procura-se investigar a opinido do turista com relagdo a problematica
social fazendo um paralelo com os beneficios sociais que surgem da pratica da
responsabilidade social entre os quais se inclui o aumento na satisfacdo do cliente e o

desenvolvimento de um diferencial competitivo.

1.3 Relevéancia

Este trabalho estd inserido na problematica que analisa as questdes sobre o beneficio
das praticas sociais frente aos turistas e as razdes que os motivam a escolher um destino
turistico.

A importancia deste estudo ¢ evidenciada pela necessidade de um planejamento social
responsdvel em localidades turisticas para o desenvolvimento da atividade com estratégias de

gerenciamento de programas sociais, baseadas nos interesses do publico alvo, que visita um



determinado local. Sendo assim, detectar tendéncias e estudar a perspectiva do consumidor de
turismo que visita um local especifico, em relagdo aos fatores capazes de influenciar a decisao
de escolha de um pacote turistico, contribuem do ponto de vista pratico, para a defini¢do de
orientacdes aos empresarios € ao governo no processo decisorio, visando o desenvolvimento
de um turismo responsavel com uma proposta promissora de uma nova tendéncia do mercado
do turismo nas mais diversas localidades.

Do ponto de vista académico este trabalho visa contribuir com as pesquisas que
enfocam o comportamento de consumidores no turismo, auxiliando na identificagdo dos
fatores e valores capazes de influenciar o consumidor na sua decisdo de escolha por pacotes

turisticos.

1.4 Estrutura dos Capitulos

De acordo com a metodologia adotada para o procedimento do estudo, este trabalho
estd dividido em cinco capitulos: Capitulo 1 - Introdugdo, capitulo 2 — Turismo e
Responsabilidade social, capitulo 3 — Metodologia da Pesquisa de Campo, capitulo 4 —
Resultados e Discussoes e capitulo 5 — Conclusdes e Recomendagdes.

No primeiro capitulo ¢ apresentada uma introdug@o contextualizada a problematica do
interesse do consumidor e apresenta os objetivos, a relevancia da pesquisa e a estrutura dos
capitulos.

O segundo capitulo, cujo titulo ¢ “Turismo e Responsabilidade Social”, apresenta o
levantamento do referencial tedrico e pesquisa bibliografica sobre o tema, onde sdo feitas
consideragdes iniciais sobre o turismo e a responsabilidade social, a relagdo entre o turismo,
mobilidade social e preservacionismo cultural, vantagem competitiva, comunidade e
consumidor apresentando experiéncias nacionais e internacionais sobre o assunto, onde seu
objetivo ¢ mostrar que o mercado deve esta atento as tendéncias de escolha do consumidor de
turismo.

O terceiro capitulo descreve a metodologia adotada para elaboragdo da dissertacdo no
qual ¢ definido o procedimento metodologico para a coleta de dados e para a andlise
estatistica das mesmas.

O quarto capitulo apresenta os resultados e a discussdo das andlises estatisticas

realizadas.



O quinto capitulo reporta-se as conclusdes alcangadas e as recomendacdes, relevando
os efeitos dos estudos, as limitagdes que foram impostas, perspectivas e direcionamentos para

pesquisas futuras.



Capitulo 2

Turismo e Responsabilidade Social

Este capitulo tem o objetivo de apresentar o referencial tedrico do estudo utilizado
como base para a investigacdo proposta. Sdo discutidos os conceitos e definigdes
fundamentais da atividade, sua relacdo com a mobilidade social e preservacionismo cultural e

as diversas dimensdes da relacdo existente entre o turismo e a responsabilidade social.
2.1. Conceitos e Defini¢des sobre o Turismo

No inicio do processo de industrializagdo do mundo contemporaneo, nao existiam
férias remuneradas como se conhece hoje. Apesar desta situagcdo, cada vez mais se reconhecia
a necessidade de alguns dias de folga para descanso da rotina trabalhista. De acordo com Urry
(1996, p. 47), por ocasido da Segunda Guerra Mundial, houve uma aceitag@o geral da visao de
que, sair de férias era bom e constituia a base da renovagdo pessoal. O principio desses “dias
de folga” e as férias trabalhistas proporcionaram o desenvolvimento do conceito de turismo
tal qual se conhece hoje. Nesta perspectiva, pode-se identificar no campo académico, nas
empresas € nos Orgdos governamentais trés tendéncias para a definicdo de turismo: a
econdmica, a técnica e a holistica.

As definigdes econdmicas s6 reconhecem as implicagdes econdmicas ou empresarias
do turismo. Herman Von Schullard foi o primeiro a dar uma definicdo sob essa Otica, em
1910. De acordo com o autor, o Turismo pode ser entendido como a soma das operagdes,
principalmente de natureza econdmica, que estdo diretamente relacionadas com a entrada,
permanéncia e deslocamento de estrangeiros para dentro e para fora de um pais, cidade ou
regiao.

De acordo com o departamento Australiano de Turismo e Recreacdo, de 1975, o
Turismo ¢ uma importante industria nacionalmente identificavel, compreende um amplo corte
transversal de atividades componentes, incluindo a provisdo de transporte, alojamento,

recreacao, alimentacao ¢ servigos afins.



Para Ansett Airlines of Australia, de 1977, o turismo refere-se a provisao de
transporte, alojamento, recreagcdo, alimentacdo e servigos relacionados para viajantes
domésticos e do exterior. Compreende a viagem para todos os propositos, desde recreagdo até
negocios. Ja para Robert Mcintosh, de 1977, o turismo pode ser definido como a ciéncia, a
arte e a atividade de atrair e transportar visitantes, aloja-los e cortesmente satisfazer suas
necessidades e desejos. Nessa definicdo o turismo envolve mais do que os componentes
empresariais, apresentando uma faceta qualitativa.

O enfoque econdmico ortodoxo do turismo considera que seus beneficios, para o
conjunto da sociedade, sdo os bens e servigos por ele produzidos diretamente, porque a
sociedade os consome, ou indiretamente, porque elevam o poder de comprar, o padrao
econdmico e o nivel de vida.

As defini¢cdes técnicas enfatizam a presenga do turista como fator relevante na
definicao da atividade. Desde a década de 1930, organizagdes governamentais ¢ da industria
do turismo vinham tentando controlar o tamanho e as caracteristicas dos mercados turisticos.
Para fazer isso, precisavam de uma defini¢do de turista, a fim de distingiii-lo de outros
viajantes e ter uma base comum pela qual pudessem comparar estatisticas comparaveis. A
primeira dessas defini¢des de turista, adotada pela comissdo de Estatistica da Liga das
Nagodes, em 1937, referia-se ao turista internacional como “a pessoa que visita um pais que
ndo seja o de sua residéncia por um periodo de, pelo menos, vinte e quatro horas”. Esta foi a
base de defini¢cdes posteriores.

Em 1963, as Nagdes Unidas patrocinam uma conferéncia sobre viagens internacionais
e turismo, realizada em Roma, que definiram turistas como: visitantes temporarios que
permaneg¢am pelo menos vinte e quatro horas no pais visitado, cuja finalidade de viagem pode
ser classificada sob um dos seguintes topicos: lazer (recreagdo, férias, satde, estudo, religido e
esporte), negocios, familias, missdes e conferéncias.

Em 1968, a Organizagdo Mundial de Turismo — OMT (que entdo se chamava Unido
Internacional de Organizagdes Oficiais de Viagens) aprovou essa defini¢do de 1963 e passou
a incentivar os paises a adota-la.

Devido a preocupacdo com a mensuragdo do tamanho e natureza dos mercados
turisticos, e também por causa das dificuldades de se chegar a consensos, provocadas pelos
multiplos aspectos do turismo, muitas de suas definicdes sdo construidas por meio de uma
definicdo particular de “turista” para, depois, serem entendidas, por implicacdo, por deducao,
ao turismo em geral que identifica as caracteristicas essenciais e distingue o turismo de outros

fendmenos similares. Andrade (1998, p. 43) classifica turista como sendo a pessoa que, livre e



espontaneamente, por periodo limitado, viaja para fora do local de sua residéncia habitual, a
fim de exercer agdes que, por sua natureza e pelo conjunto de relagdes delas decorrentes,
classificam-se em alguns dos tipos, das modalidades e das formas de turismo.

Diversas publicagdes procuram abranger a esséncia total do assunto. Hunziker &
Krapf (1942) definiram turismo como a soma dos fendmenos e das relagdes resultantes da
viagem e da permanéncia de ndo-residentes, na medida em que ndo leva a residéncia
permanente e ndo estd relacionada a nenhuma atividade remuneratéria. Tal definicdo foi
reconhecida por varias organizacdes internacionais. Sua caracteristica ¢ o campo de estudo,
pois reconhece que o turismo abarca muitos aspectos que se centralizam no principal, isto €,
os turistas. Pelo fato de nao ter sido constituida com a terminologia de uma disciplina
académica, permite abordagens interdisciplinares e multidisciplinares do estudo do turismo.

Jafari (1987) incorporou no estudo do turismo teorias e conceitos de campos afins
como, por exemplo, antropologia, sociologia, economia, geografia, ciéncia, politica, ecologia
e estudos urbanistas. O autor define turismo como o estudo do homem longe de seu local de
residéncia, da industria que satisfaz suas necessidades, e dos impactos que ambos, ele e a
industria, geram sobre os ambientes fisico, econdmico e socio-cultural da area receptora.

Ja Beni (2001, p.41) ampliou essa lista para incluir temas como marketing, direito,
administracao e psicologia. O autor propde uma analise estruturalista do turismo baseada na
teoria geral de sistemas. Até entdo ¢ o uUnico estudioso brasileiro que tentou abordar o
fenomeno em toda a sua complexidade. O autor deixa claro que acredita que o turismo pode
vir a ser uma ciéncia. Para Beni (2001) ¢ preciso, antes de mas nada, tocar em alguns aspectos
da ciéncia em geral, ¢ mostrar, como o turismo vem se firmando como ciéncia humana e
social, ainda que seus efeitos econdmicos sejam os que mais se destacam. Explicando tal
posicdo, afirma que apesar de o turismo utilizar os métodos de andlises de outras ciéncias, seu
objeto de estudo € o proprio, situando-se além de todas elas, como que as carregando, as
incorporando e as transformando.

Provavelmente Luiz Gonzaga Godoi Trigo foi o primeiro estudioso brasileiro a fazer
uma abordagem do turismo, tendo como categoria de analise a pds-modernidade. Em Trigo
(1993), o autor, baseando-se nas defini¢cdes de sociedade poés-industrial e pés-moderna, insere
o turismo como parte integrante, agente e objeto, que influi na sociedade e ¢ influenciado por
ela, modificando e sendo modificado a cada avanco ou retrocesso social. Apesar de ndo
propor um estudo sistematico do turismo como disciplina ou campo, o autor aponta para que a
criacdo de uma teoria do turismo deveria necessariamente passar pela categoria da pods-

modernidade. Em Trigo (1998), ¢ abordado de forma verticalizada, a tematica da pos-



modernidade e o turismo. Sua maior contribui¢cdo ao estudo epist€émico do fendmeno esta no
item “o turismo como ciéncia”’, no qual, fundamentado em autores internacionais, faz uma
contextualizagdo sobre em que grau estd a discussdo dessa tematica. Sua conclusdo ¢ de que
“o turismo € uma das especialidades no extenso campo da ciéncia”.

Para melhor visao do fenomeno do turismo, distinguem-se trés linhas diferentes de
analise tedrica da atividade turistica: a primeira procura saber quais sdo os segmentos
produtivos e as empresas que devem ser considerados essencialmente como “turistico”, e que
integram o setor turismo na economia. A segunda procura definir as relagdes do turismo com
o resto da atividade econdmica, para o que se serve das definigdes dele provenientes da
primeira linha de analise tedrica, que considera a atividade a partir do lado da oferta e, a
terceira linha, que o faz a partir da demanda, gira em torno da prépria defini¢do de turista,
cujas atividades, por extensdo permitem determinar o que se entende por turismo.

Em suma, o fato de o turismo encontrar-se ligado, praticamente, a quase todos os
setores da atividade social humana ¢ a principal causa da grande variedade de conceitos, todos
validos enquanto se circunscreverem aos campos em que ¢ estudado.

O setor turistico ¢ uma industria com capacidade para dinamizar as economias
mundial, nacional e local, gerando movimento de pessoas e de capitais. Essa atividade ¢ uma
das que mais crescem no mundo atual, tendo bastante dinamicidade e sendo fator de
desenvolvimento econdmico e bem estar social para algumas localidades que exploram bem
suas potencialidades turisticas. De acordo com o SEBRAE (2000), o investimento turistico
apresenta as seguintes caracteristicas: ¢ um O6timo empreendimento para economias em
crescimento, promove distribuicdo de renda, industria que apresenta elevada expansao,
incentiva a producdo de outros setores, gera emprego, aumenta a receita dos municipios,
melhora a infra-estrutura local além de permitir o intercadmbio cultural.

Por sua propria natureza, o turismo ¢ resultante de vérias atividades economicas,
utilizando bens e servigos de outras industrias para oferecer o que se chama de “produto
final”. Por razdes de terminologia e de esclarecimento de conceitos, o produto turistico total,
em sentido macroecondmico, € constituido de um conjunto de subprodutos, tais como
transporte, hotelaria, restaurantes, etc. Em sentido microecondémico, cada um deles pode
receber a denominagdo “produto turistico”. O produto turistico procurado pelos visitantes
constitui-se de um conjunto de bens e servicos postos no mercado para satisfazer as
necessidades e aspiracdes do turista.

Segundo Ruschmann (1990), o produto turistico, ¢ um conjunto de bens e servigos

unidos por relagdes de interagao e interdependéncia que o torna extremamente complexo e ¢



sentido pelo consumidor como uma experiéncia. Porém, diferente de qualquer outro bem
produzido, tém carater temporal e devem ser consumidos no momento em que se produzem.
Sao diversas as caracteristicas gerais do produto turistico: € irrecuperavel se ndo for usado,
nao pode ser acumulado, ndo pode ser transportado nem transferido, sua matéria-prima nao se
agrupa, ¢ extremamente dindmico e instavel, pelos gostos, preferéncias, modas, e opcional na
escala de necessidades do consumidor, razdo porque sua demanda ¢ extraordinariamente
elastica.

A demanda turistica pode ser definida como a quantidade de bens e servigos turisticos
que os individuos desejam e s3o capazes de consumir a um dado preco, em um determinado
periodo de tempo. E o consumidor de produtos turisticos, ou simplesmente como ¢
denominado: turista ¢ o principal agente econdmico responsavel pela demanda turistica.

Produzir, no sentido econdmico, significa criar utilidade ou aumentar a utilidade dos
bens econdmicos. Mais precisamente, utilidade pode ser definida como a qualidade que
possuem os bens econdmicos de satisfazer as necessidades humanas. Ela ¢ também
considerada como o grau de satisfacdo que os consumidores atribuem aos bens e aos servigos.
Por exemplo, a caipirinha para quem aprecia tem uma utilidade muito grande daquela que
proporciona para aquele que ndo gosta de beber. Ou ainda, uma viagem para a praia pode
proporcionar utilidades diferentes e inferiores para um viajante que aprecia mais uma viagem
para o campo. Como o consumidor ndo pode ter tudo que deseja, ele € obrigado a escolher. Se
preferir mais de um determinado bem e servigo ¢ obrigado a aceitar uma quantidade menor de
outros. Entretanto, qualquer que seja a situagdo, o consumidor age racionalmente no sentido
de obter a méaxima satisfacao de seus gastos.

Além disso, o consumidor estabelece uma escala de preferéncia ente os bens e
servigos alternativos que deseja adquirir, ou seja, o consumidor deve escolher aqueles que
lhes dao a maxima satisfagdo, uma vez que os recursos sao limitados.

A qualidade da oferta turistica, constituida pela soma de todos os produtos e servigos
adquiridos ou consumidos pelo turista durante sua permanéncia, visa garantir a satisfacdo
dessas pessoas e o grau de aceitagdo dessa localidade como destino turistico. Esse fato
corresponde a somatoria de todos os produtos e servigos adquiridos ou consumidos pelo
turista durante sua permanéncia, visa garantir a satisfacao dessas pessoas e o grau de aceitagao
dessa localidade como destino turistico. Essa oferta serd mais eficiente de acordo com o grau
de estudo realizado para o planejamento e implantacdo dos produtos turisticos.

Hall (1992. p. 1) declara que o planejamento pode ser entendido como o processo de

decisdo. Da mesma forma, Dror (1973. p. 330) afirma que planejar € o processo de preparar
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um conjunto de decisdes a serem colocados em pratica no futuro, direcionadas para o
cumprimento de metas pelos meios preferidos. Chadwick (1971, p. 24) afirma que o
planejamento ¢ extremamente importante. Segundo o autor, o planejamento ¢ um processo de
pensamento humano e a acdo baseada nesse pensamento — presente, passado, futuro — isto ¢,
uma atividade humana bastante generalizada.

De acordo com Ruschmann (1997, p. 159), o planejamento turistico ¢ entendido como
o conjunto de medidas, tarefas e atividades por meio das quais se pretende atingir as metas, o
detalhamento e os requisitos necessarios para o aproveitamento de areas com potencialidade
turisticas. O planejamento turistico muitas vezes ¢ extremamente complexo, reproduzindo a
observagao de Hall (1992, p. 249) de que planejamento ¢ meramente um exemplo sutil do
principal problema da sociedade. Com essas palavras, o autor quis dizer que os problemas da
sociedade contemporanea t€ém o habito de se tornarem “interligados”, ou seja, o que
inicialmente era visto como um problema em uma esfera, como o desemprego, por exemplo,
pode depois associar-se a outros interesses de politica e planejamento como o ambiente.

Embora o planejamento ndo seja uma panacéia para todos os males, quando totalmente
voltado para processos, pode minimizar impactos potencialmente negativos, maximizar
retornos econdmicos nos destinos e, dessa forma, estimular uma resposta mais positiva por
parte da comunidade hospedeira em relagdo ao turismo no longo prazo. Como afirmou
Murphy (1985, p. 156), “planejar tem a ver com prever e regular a mudanc¢a em um sistema e
promover um crescimento ordenado a fim de aumentar os beneficios sociais, econdmicos e
ambientais do processo de desenvolvimento”. Assim sendo, o planejamento deve ser
considerado um elemento critico para se garantir o desenvolvimento sustentavel a longo prazo

dos destinos turisticos.

2.2 Turismo, Mobilidade Social e Preservacionismo Cultural

A mudanca social pela qual a sociedade estd agora passando ndo ¢ uma simples
alteracdo de habitos e costumes que afeta superficialmente as pessoas e grupos sociais, de tal
forma que se possa deduzir um possivel reajuste ou realinhamento. As mudancas de atuais sao
muito mais profundas e de carater estrutural. E todo um conjunto de idéias, atitudes, vivéncias
e valores que estdo substancialmente se revezando, ao mesmo tempo em que se reestruturam
seguindo uma nova hierarquia. Pode ser considerado como uma nova experiéncia da

humanidade, em que o que realmente esta mudando ¢ a maneira de “estar no mundo”, o tipo
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de relacao que o homem estabelece com as coisas, com seus semelhantes, com as instituicoes,
com seus proprios valores € consigo mesmo.

A mobilidade humana deu ao mundo uma nova fisionomia. E um dos sinais mais
caracteristicos desta época. A proximidade ja ndo é a Unica fonte natural de inter-relagdes
humanas, que sao buscadas livremente, e ndo impostas pela geografia. A revolucao industrial,
a explosdo demografica, o surgimento dos potentes meios de comunicacdo de massa,
desencadearam uma grande mobilidade que rompeu fronteiras antes intransponiveis e
conseguiu superar de certa maneira, a diferenca radical entre mundo urbano e rural.

A mobilidade social acarreta novas formas de vida que modificam as linhas
conservadoras de comportamento. Pode também ampliar os horizontes culturais do individuo
e injetar um novo dinamismo a sociedade, ajudando a atingir de uma maneira rapida e
eficiente objetivos de todo tipo, antes nem se quer suspeitados. Pdem em contato muitas
pessoas, ampliam e enriquecem as maneiras de pensar ¢ de atuar, expandindo o acervo
cultural. E como todo fendmeno sociologico, € ambivalente.

O turismo ¢ um produto tipico dessa grande mobilidade, gragas aos modernos meios
de transporte e de comunicacdo. O turismo ¢ um fator socioecondomico importantissimo que
intensifica e aperfeicoa a mobilidade humana.

Esses dois fenomenos, turismo e mobilidade social, guardam uma relacdo direta e se
influenciam mutuamente, ou dito de outra maneira, uma das formas mais importantes de
mobilidade social ¢ o turismo.

De forma semelhante, convém recordar que o espaco cultural ¢ aquela parte da
superficie terrestre que teve sua fisionomia original mudada pela agdo do homem. E a
conseqiiéncia da interveng¢do do trabalho fisico e mental do homem no espago natural.

Os recursos turisticos culturais sdo os produtos diretos das manifestagdes culturais.
Como ndo existe uma cultura apenas, ja que cultura é entendida como um conjunto de
crengas, valores e técnicas para lidar com o meio ambiente, compartilhado entre os
contemporaneos e transmitidos de geracdo a geracdo. A cultura possibilita aos seus membros
um conjunto de respostas prontas as questdes basicas e, assim destaca o que eles tém em
comum. Embora o homem crie ¢ mude as suas culturas nas sociedades contemporaneas, a
qualquer momento a cultura pode ser vista aprisionando seus membros em padrdes e
comportamento e com sentidos suficientemente direcionadores, de forma que ¢ possivel

distinguir povos entre si.
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Hunziker e Krapf (1942) estabeleceram a premissa de que sem cultura ndo ha turismo.
Sessa (1968) afirma que o turismo traz uma dupla contribuigdo: direta, como resultado de uma
experiéncia cultural que enriquece a populagdo visitada e a visitante com a aquisi¢do dos
valores que ambas possuem e, indireta, que consiste no planejamento (antes da viagem) e na
verificacao natural de pontos de duvida entre o turista e o estrangeiro.

Constata-se que o turismo contribui para a preservagdo de valores culturais que
apresentam também um valor especifico para o turista.

O preservacionismo, como movimento organizado, surge no século XIX, quando
outros fatores, além da simples a¢do do tempo e da negligéncia, veio ameagar a permanéncia
do passado. E parte integrante da politica cultural. Na Inglaterra, a primeira fase do
movimento protecionista surge em 1882, quando o estado ¢ o principal agente e sua acdo se
dé através da pratica do tombamento, assumindo ainda a responsabilidade financeira pela
manuten¢do de edificios. Bem depois, ja na década de 1950, aparece a atividade das agéncias
privadas, que desempenham hoje papel tdo ou mais relevante que a acdo dos governos na area
de conservacao do patrimonio.

Nos Estados Unidos da América, a expressao “Patrimonio Histdorico” restringe-se aos
bens culturais. Os lugares e paisagens que povoam o imagindrio norte-americano sao
considerados elementos culturais importantes € ndo meros produtos da natureza, merecendo
assim ter sua incorporacdo ao patrimonio e ser objeto de uma acao preservacionista.

O turismo estimula os paises a proteger suas civilizagdes e herangas culturais, como as
operacdes de salvamento realizadas em conseqiiéncia dele, como nos casos de Machu Picchu,
no Peru e de Ouro Preto, em Minas Gerais, com o apoio da Unesco. Ao salvar os valores
culturais que pertencem a heranga da humanidade, o que na realidade os paises geradores de
turismo estdo salvando, e, sobretudo seus proprios valores culturais quando ajudam outros
paises. Ocorre também que os valores que o turista atribui a evidéncia do passado cultural —
que se converteu em algo estranho — fazem com que os cidaddos do pais receptor se
conscientizem da continuidade historica e cultural, o que pode contribuir para um maior
destaque de sua cultura atual.

Acredita-se afirmar que o turismo ¢é, em certo sentido, um instrumento que serve de
veiculo a reabilitagdao das culturas, contribuindo em grande medida para sua difusdo mundial.

Embora a afirma¢do de que o turismo seja a maior area de atividade econdmica do
mundo corresponda a uma verdade muitas vezes citada, o turismo € importante ndo so por seu
tamanho em termos de pessoas que viajam, nimero de empregados ou quanto dinheiro leva

até certo destino, mas devido ao enorme impacto que exerce na vida das pessoas e nos locais
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em que elas vivem, e devido a forma pela qual ele ¢ significativamente influenciado pelo

mundo que o rodeia, como Ross (1991, p. 157) observou:

Se experiéncias agradaveis e satisfatorias que envolvem os residentes locais
sdo importantes para as imagens que os turistas criam do destino e em seus
processos de tomadas de decisdo, entdo parece essencial que se considere o
bem-estar desses residentes no contexto do desenvolvimento do turismo,
caso os residentes de comunidades turisticas passem a acreditar que um
desenvolvimento turistico continuo estd destruindo seu ambiente fisico e
social, tendo os turistas como simbolos desse processo, entdo um grau de
desagrado acabara caracterizando muitas intera¢des residente-visitante, o
que poderia, no final das contas prejudicar a imagem de simpatia dos
habitantes locais, tdo valorizada atualmente por turistas estrangeiros.

As cinco metas de desenvolvimento turistico, ressaltadas por Mcintosh e Goeldener
(1986, p. 308-310) sobre a importancia de um maior envolvimento da comunidade no turismo
visam a:

1) proporcionar uma estrutura para elevar o padrao de vida dos residentes locais por

meio dos beneficios econdomicos gerados pelo turismo;

2) desenvolver uma infra-estrutura e oferecer instalagdes recreativas para residentes e

visitantes;

3) assegurar que os tipos de avangos ocorridos nos centros de visitantes, e resoltes

sejam adequados aos objetivos dessas areas;

4) criar um programa de desenvolvimento consistente com a filosofia cultural, social e

econdmica do governo e das pessoas que vivem nas regioes visitadas;

5) otimizar a satisfacdo do visitantes .

A industria do turismo deve ser sensivel as necessidades da comunidade local e
precisa, ao longo prazo ser aceita por ela se quiser manter uma sustentabilidade econdmica
por um longo periodo de tempo. Isso exige compreensdo dos mecanismos pelas quais o
turismo pode se tornar parte da comunidade e nio algo que ¢é imposto a ela. E
surpreendentemente raro o planejamento continuo colaborativo entre as partes interessadas
em destinos turisticos baseados na comunidade. Entretanto, este fato esta se tornando um
componente cada vez mais importante do planejamento turistico estratégico.

Uma das propostas mais claras e influentes sobre uma abordagem comunitéria para o
desenvolvimento turistico pode ser encontrada em Murphy (1985) no qual o autor defende o
uso de uma abordagem ecoldgica para o planejamento turistico que enfatizava a necessidade
de um controle local sobre o processo de desenvolvimento. Um dos principais componentes

dessa abordagem ¢ o conceito de que, satisfazendo-se as necessidades locais, também seria
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possivel satisfazer as necessidades do turista, uma filosofia imensamente atraente em que

todos ganham.

2.3 Abordagem Historica da Responsabilidade Social

A dinamica de desenvolvimento da economia mundial nos tempos atuais vem sendo
fortemente influenciada pela consolidagdo de um novo paradigma técnico e econdmico, em
que o fendmeno da globalizagdo conduz os setores produtivos a um esfor¢o crescente na
busca de vantagens competitivas.

Diversos reflexos estdo sendo sentidos em varios segmentos industriais, que vao desde
o aumento da competitividade, do acesso a novas tecnologias gerenciais, at¢é a mudanga
comportamental do mercado consumidor, que se mostra cada vez mais exigente e informado
(CHING, 1999). As novas caracteristicas do mercado fazem com que as empresas passem a
buscar particularidades que diferenciem os seus produtos dos concorrentes, de modo a criar
maior valor percebido pelos seus clientes (MILAGRES et al, 1999). Chiavenato (1999, p.
447) afirma que, “entre uma empresa que assume uma postura de integragdao social e
contribui¢cdo para a sociedade e outra voltada para se propria e ignorando o resto, a tendéncia
do consumidor ¢ ficar com a primeira”.

Como resposta as novas exigéncias politicas e sociais, as organizagdes passam a
investir, de forma mais sistematica, nas relagdes estabelecidas entre atividade empresarial,
empregadas, fornecedores, consumidores, sociedade ¢ meio ambiente. As empresas estdo
focando suas atuagdes em principios fundamentais, como ética e qualidade, ao tratarem as
relagdes diretas e indiretas. Ao agirem desta forma, privilegiando a transparéncia nos
negocios a organizagdo se legitima na sociedade e agrega valores positivos a imagem
empresarial perante o consumidor ¢ com a marca refor¢ada torna-se mais conhecida e pode
vender mais, aumentando o seu valor patrimonial e sua competitividade no mercado.

Para muitos autores, essa ¢ a era do consumidor, que busca qualidade e
responsabilidade. Com a necessidade de conquistar o chamado “consumidor cidaddo”, as
empresas precisam desenvolver cada vez mais uma reputacdo empresarial de ética e
responsabilidade social. E nesse cendrio, assiste-se a uma crescente discussdo sobre o tema
“Responsabilidade social”. Conceitos como Marketing social, empresa-cidada, investimento

social privado e comunicagado social estdo sendo utilizados com maior freqiiéncia na literatura
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corporativa e de negdcios, despertando ainda mais a atengdo de outros segmentos da
sociedade, como a midia, as instituicdes académicas e 6rgaos ligados ao governo.

Em sentido amplo, a responsabilidade social se apresenta como um tema cada vez
mais importante nos objetivos, nas estratégias ¢ no proprio significado da empresa.

Com base no que foi exposto este item propde-se a resgatar os conceitos ¢ debater o
entendimento dos significados e das aplicagdes da “responsabilidade social das empresas”,
observando que eles mudam com o tempo e as circunstancias.

O tema responsabilidade social ¢ amplo, assim como o ¢ o conceito. Da amplitude do
tema, surge a complexidade do conceito. Isto porque o tema e o conceito compreendem um
espectro amplo: de conduta ética, as acdes comunitarias e de tratamento dos funciondrios e ao
dinamismo das relagdes que a empresa mantém com seus diversos publicos. Cabe também
ressaltar que o conceito de responsabilidade social ndo ¢ fixo, variando conforme o
desenvolvimento cultural, economico e politico da sociedade no decorrer do tempo. Assim,
ele varia de acordo com o nivel de desenvolvimento de determinada sociedade.

Uma das primeiras referéncias ao tema “responsabilidade social” foi a de Andrew
Carnegie, fundador do conglomerado U.S Steel Corporation, em 1899 (STONER &
FREEMAN, 1985, p. 72). O autor publicou um livro intitulado “O Evangelho da Riqueza”,
que estabeleceu a abordagem classica da responsabilidade social das grandes empresas. A
visdo de Carnegie baseava-se nos principios da caridade e da custddia. Ambos eram
francamente paternalistas: o primeiro exigia que os membros mais afortunados da sociedade
ajudassem os menos afortunados e o segundo determinava que os ricos se enxergassem como
guardides, ou zeladores, mantendo suas propriedades em custddia para beneficio da sociedade
como um todo.

Nas décadas de 1950 e 1960, os principios da caridade e da custédia eram amplamente
aceitos nas empresas americanas, a medida que cada vez mais companhias passaram a admitir
que “o poder traz responsabilidade”. Até mesmo companhias que ndo subscreviam esses
principios percebiam que, se ndo aceitassem as responsabilidades sociais por sua livre
vontade, seriam forcadas a aceita-las por imposicdo do governo. Muitas acreditavam que
reconhecer as responsabilidades sociais era questdo de “auto-interesse esclarecido” (STONER
e FREEMAN, 1985, p. 72 ¢ 73).

Diversos fatores em ambito mundial tiveram forte influéncia no segmento das
empresas socialmente responsaveis. Destacam-se alguns fatos: A crise de 1929, o que
impulsionou e favoreceu o crescimento do regime nazi-facismo alemao, o qual conduziu o

mundo a Segunda Guerra Mundial, o crescimento da riqueza material e o surgimento da
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polarizacdo entre minorias com acesso a riqueza, poder e informagdo, e as maiorias, gerando
grandes massas de miserdveis e excluidos, a revolu¢do nos transportes e meios de
comunicagdo, que reformulou as relagdes entre os homens, o tempo e o espaco, 0s
movimentos em volta dos direitos civis ocorridos na Europa, especialmente na Franga, na
década de 60, as manifestagdes contra os efeitos das armas quimicas na guerra do Vietna, que
culminaram com o fortalecimento da organizagdo da sociedade civil (igreja, fundacdes), e os
efeitos dos armamentos que afetam o meio ambiente e a populagdo, colocando em risco a
sobrevivéncia da natureza e dos seres humanos. Estes sdo alguns exemplos de fatores que
culminaram com uma nova maneira de pensar ¢ agir das empresas frente a sociedade.

Porém, um estudo que trata de responsabilidade social feito por Howard Bowen, em
1953, inspirou novas idéias sobre o tema (BOWEN, 1957, p. 3). Tal estudo faz parte de “um
grande estudo sobre Etica e Vida Econdmica Cristd, que foi iniciado em 1949 pelo Conselho
Federal das Igrejas de Cristo da América”. No inicio de 1951, tornou-se o Conselho Nacional
das igrejas de cristo dos Estados Unidos da América, ao se juntar as vdarias outras seitas,
totalizando 29 seitas protestantes e ortodoxas. Dai pode-se perceber como o tema
responsabilidade social traz consigo, desde o seu surgimento, uma relacdo com a religido e a
fé, um apelo a moral do homem.

O autor define responsabilidade social como as obrigagdes dos homens de negocios de
adotar orientacdes, tomar decisdes e seguir linhas de acdo que sejam compativeis com os fins
e valores da nossa sociedade (BOWEN, 1957, p. 14-15). Esse conceito, que contextualizava
as empresas como sendo reflexo dos “objetivos e valores” sociais, estava em contraposi¢ao
dos principios da caridade e da custodia, que eram especialmente atraentes, para os que
tinham um interesse oculto em preservar o sistema de livre iniciativa com garantia de
liberdade em relagdo a outras formas de pressdo social.

No final da década de 60, foi a vez da Europa. Neste periodo, o tema foi bastante
discutido por outros estudiosos como Mason, Chamberlain, Andrews e Galbraith, que
buscavam uma conceituacdo que ancorasse os principais argumentos sobre o assunto.

Nas décadas de 70 e 80, o conceito de responsabilidade social corporativa ganha um
amadurecimento quanto a sua operacionaliza¢do e com a preocupacdo de como e quando a
empresa deveria responder por suas obrigacdes sociais. Nessas décadas, a ética empresarial
comecou a desenvolver-se e consolidou-se como campo de estudo.

Cercado de debates filos6ficos sobre o dever das corporagdes em promover o
desenvolvimento social, alguns economistas manifestaram-se sobre a responsabilidade social

empresarial. Por exemplo, para Friedman, segundo Montana & Charnov (1998, p. 32-35), s6
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ha uma e apenas uma responsabilidade social da empresa: utilizar recursos (para produgdo) e
colocé-los em atividades a fim de maximizar os lucros. Segundo o autor, a empresa estd sendo
socialmente responsavel ao ser lucrativa ja que, desta forma, ela ¢ capaz de gerar empregos,
pagar salarios justos, que colaborem para a melhoria de vida de seus funciondrios, ¢ pagar
seus impostos em dia, contribuindo para o bem estar publico.

Davis, segundo a analise de Montana e Charnov (1998), argumenta que a
responsabilidade social da empresa deriva de seu poder social, como as decisdes empresariais
tém conseqiiéncias sociais € como a empresa ¢ a maior poténcia do mundo contemporaneo,
suas decisdes ndo podem ser tomadas unicamente por fatores econdmicos e sociais,
assumindo a sua responsabilidade social correspondente.

Samuelson, segundo Guimardes (1984), acredita que somente as organizacdes
monopolistas podem desenvolver programas sociais, ja que estas podem repassar os custos
aos consumidores, mantendo seu lucro no mesmo patamar.

Nos Estados Unidos da América, o escandalo Watergate, no governo Nixon, focalizou
o interesse publico na importancia da ética no governo. Conferéncias foram convocadas para
discutir responsabilidades sociais e questdes morais e éticas no mundo dos negdcios. Na
Alemanha, houve o rapido desenvolvimento do tema, com cerca de 200 das maiores empresas
desse pais integrando os balancgos financeiros aos objetivos sociais. No entanto, o passo oficial
para a formaliza¢cdo do assunto foi dado pela Franga, o primeiro pais a tornar obrigatoria a
prestacdo de contas dos investimentos sociais das empresas que tivessem um numero de
funcionarios superior a 300 empregados (SUCUPIRA, 1999).

Oliveira (1984) afirma que a responsabilidade social tem recebido muitas
significacdes e interpretagdes, € embora seja um tema em crescente discussdo nos ambientes
académicos, empresarial e governamental, a definicdo do que compreende a responsabilidade

social ndo ¢ um consenso:

Para uns, ¢ tomada como responsabilidade legal ou obrigagdo social, para
outros, ¢ o comportamento socialmente responsavel em que se observa a
ética, e, para outros, ainda nao passa de contribui¢des de caridade que a
empresa deve fazer. H4 também os que admitem que a responsabilidade
social €, exclusivamente a responsabilidade de pagar bem seus funcionarios
e dar-lhe um bom tratamento. Logicamente responsabilidade social das
empresas ¢ tudo isso, muito embora ndo o seja isoladamente. (OLIVEIRA.
1984, p. 203)

O mesmo autor define a responsabilidade social das empresas como:
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(...) a capacidade de a empresa colaborar com a sociedade, considerando
seus valores, normas e expectativas para o alcance de seus objetivos. No
entanto, o simples cumprimento das obrigacdes legais, previamente
determinadas pela sociedade, ndo sera considerado como comportamento
socialmente responsdvel, mas como obrigagdo contratual Obvia, aqui
também denominada obrigagdo social. (OLIVEIRA, 1984, p. 204).

Na década de 90, a responsabilidade social empresarial passa a incorporar cada vez
mais o aspecto normativo e ganha uma maior participacdo de académicos da area de ética dos
negocios. A maior parte dos estudos sobre o tema apresenta como desafio a conceituagio e
delimitacdo do que ¢ a responsabilidade social no contexto empresarial.

Daft (1999, p. 88) define a responsabilidade social como a obrigacdo da administra¢do
de tomar decisdes e agdes que irdo contribuir para o bem-estar e os interesses da sociedade e
da organizagao.

No Brasil, de acordo com o Instituto Ethos (2000), uma das principais instituigdes
responsaveis pela difusdo do conceito de responsabilidade social na sociedade brasileira, o
movimento de valorizagdo da responsabilidade social também ganhou forte impulso nessa
década, por meio da ag¢do de entidades ndo-governamentais, institutos de pesquisa e empresas
sensibilizadas para a questao.

Para o Instituto Ethos (2000, p. 7) a empresa socialmente responsavel € a que vai além
da obriga¢do de respeitar as leis, pagar impostos e observar as condigdes adequadas de
seguranga ¢ saude para os trabalhadores. O Instituto Ethos define Responsabilidade Social

como:

Uma reforma de conduzir os negécios da empresa de tal maneira que a torna
parceira e co-responsavel pelo desenvolvimento social. A empresa
socialmente responsavel é aquela que possui a capacidade de ouvir os
interesses das diferentes partes (acionistas, funcionarios, prestadores de
servico, fornecedores, consumidores, comunidade, governo e meio
ambiente) e conseguir incorpora-los no planejamento de suas atividades,
buscando atender as demandas de todos e ndo apenas dos acionistas ou
proprietarios. (2000, p. 07)

Uma defini¢do de responsabilidade social empresarial corporativa, que caracteriza
bem como esta ¢ entendida hoje, ¢ a de Fernando Almeida, citado por Melo Neto e Froes
(1999, p. 88). Para Almeida Responsabilidade Social (1999, p. 88) ¢ “o comprometimento
permanente dos empresarios de adotar um comportamento ético e contribuir para o
desenvolvimento econdémico, melhorando simultaneamente, a qualidade de vida de seus

empregados e de suas familias, da comunidade local e da sociedade como um todo”.
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Durante muito tempo, o termo “responsabilidade social” foi entendido, em uma visao
tradicional, como a obrigacdo do administrador de prestar conta dos bens recebidos por ele,
ou seja, entidade instituida pelos investidores e acionistas com o objetivo Unico de gerar
lucros.

Entretanto, tal perspectiva ndo se aplica no mundo contemporaneo. Ja se sabe que
uma empresa ndo se resume exclusivamente ao capital, e que sem os recursos naturais
(matéria-prima) e as pessoas (conhecimento e mao-de-obra), ela ndo gera riqueza, ndo satisfaz
as necessidades humanas, ndo proporciona progresso ¢ ndo melhora qualidade de vida. Por
isso, atualmente, a intervengdo dos diversos atores sociais exige das organizagdes uma nova
postura calcada em valores éticos que promovam o desenvolvimento sustentado da sociedade
como um todo.

Em Janeiro de 1999, o secretario-geral da Organizacdo das Nag¢des Unidas - ONU,
Kofi Annam langou o compacto global, solicitando aos dirigentes do mundo dos negbcios que
aplicassem um conjunto de nove principios sobre os direitos humanos, trabalhistas e questdes
ambientais.

Em junho de 2000, os Ministros da Organizacdo para Cooperacdo Econdmica e
Desenvolvimento (OCDE) aprovaram uma versdo revisada das diretrizes para Empresas
Multinacionais que operam em ou com a iniciativa dos 29 paises-membros da OCDE.
(www.americanada.org, 2001)

Em Julho de 2001, a comissdo das comunidades européias, reunidas na cidade de
Bruxelas, na Bélgica, apresentou a comunidade internacional um livro verde sobre
responsabilidade social com o titulo: Promover um quadro europeu para a responsabilidade
social das empresas. Visando lancar um amplo debate quanto as formas de promogdo pela
Unido Européia da responsabilidade social das empresas, tanto na Europa quanto no mundo
(COMISSAO DAS COMUNIDADES EUROPEIAS, 2001, p. 3-21).

Em 2002 de 31 de Janeiro a 5 de Fevereiro, realizou-se o II Forum Social Mundial
(FSM) em Porto Alegre, Rio Grande do Sul. Nesse periodo, movimentos sociais,
organizagdes ndo governamentais ¢ cidaddos de todo o mundo reuniram-se para debater
problemas e solu¢des e adotar estratégias comuns da globalizagdo e suas conseqiiéncias,

pobreza, meio ambiente, direitos humanos e responsabilidade social (LISBOA, 2002.)
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2.4 O Cenario da Responsabilidade Social Empresarial no Brasil

Assim, percebida a constitui¢do da Responsabilidade Social das Empresas e como sdo
crescentes 0os movimentos das corporagdes em direcdo a busca de objetivos econdmico-
financeiros com o exercicio da cidadania empresarial, cabe analisar como tais alastram-se no
Brasil.

O reconhecimento da fun¢do social das empresas no Brasil surge na década de 60,
com a criagao da Associacao dos Dirigentes Cristaos de Empresas (ADCE). Embora a idéia ja
motivasse discussdes, apenas em 1977 recebeu destaque, sendo tema central do 2° Encontro
Nacional de Dirigentes de Empresas, segundo Sucupira (1999). Entretanto, segundo Grayson
e Hodges (2002), somente na década de 80, o conceito de Responsabilidade Social fortaleceu-
se no cendrio empresarial, devido as conseqiiéncias de uma série de acontecimentos sociais €
politicos, a publicacdo do primeiro balango social de uma empresa brasileira (a Nitro fértil em
1984) e o restabelecimento da democracia, que teve o seu apogeu com a nova constituicdo em
1988 e, no ano seguinte, a elei¢do para Presidente da Republica.

Em 1992, o impeachment do Presidente Fernando Collor de Melo, marcou a forma dos
movimentos populares contra a corrupcdo. A sociedade civil unida nos movimentos populares
seja para apoiar, protestar ou reivindicar solugdes para as questdes que envolvem a sociedade,
como as relacionadas com o meio ambiente, a fome, a ma distribui¢do de renda, 0 movimento
dos sem terra, produziram grandes mudangas tanto no comportamento do cidadao brasileiro
como no empresariado brasileiro que, a cada ano, investe mais em responsabilidade social.

No ano de 1993, o socidlogo Betinho e o Instituto Brasileiro de Analises Sociais
Econdmicas — IBASE langaram a Campanha Nacional de A¢ao da Cidadania contra a Fome, a
Miséria e pela vida, com o apoio do Pensamento Nacional das Bases Empresariais (PNBE).
Esse ¢ o marco da aproximagdo dos empresarios com as agdes sociais.

No ano de 1995 foi criado o GIFE, Grupo de Institutos, Funda¢des e Empresas, a
primeira entidade que genuinamente se preocupou com o tema da filantropia, cidadania e
responsabilidade social, adotando o termo “cidadania empresarial” para designar as atividades
que as corporagoes realizassem para melhoria e transformacao da sociedade.

Em 1997, Oded Grajew fundou o Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade
Social. Seu objetivo era disseminar a pratica social por meio de publicagdes, experiéncias,

programas e eventos para seus associados e para os interessados em geral, contribuindo para
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um desenvolvimento social, econdmico e ambientalmente sustentavel e incentivando a
formagao de uma nova cultura empresarial com base em ética, principios e valores.

Essas entidades empresariais dentre outras levariam o setor empresarial brasileiro a
uma nova maneira de pensar e agir. Hoje a responsabilidade social empresarial ¢ um tema
emergente. Acdes sociais realizadas por empresas vém tendo crescente cobertura pela midia.
Revistas especializadas em negocios destacam reportagens que contemplam as agdes sociais
das empresas, a ética empresarial, marketing social e outros assuntos afins. Nos ultimos anos,
tem sido observado no Brasil que as empresas privadas vém também mobilizando um volume
cada vez maior de recursos destinados a iniciativas sociais, como revelam Freire & Malo

(1999) ao comentarem que:

Muitas empresas brasileiras vém praticando sua responsabilidade social
como uma madura decisdo corporativa, utilizando-se, para isso, 0 mesmo
know-how que as torna lideres no seu segmento. Essas buscam avaliar os
problemas do processo social no Brasil, onde o Estado ¢ cada vez mais
omisso, o0 que for¢a e realga a participagdo benemérita do cidaddo na
construcao social.

No Brasil, varias pesquisas foram realizadas para mensurar a atividade social das
empresas. Para exemplificar e permitir a elaboracdo de um “retrato”, mesmo que parcial, da
atuacdo das empresas socialmente responsaveis no pais, apresentam-se a seguir; os dados
obtidos em algumas pesquisas.

A Pesquisa Nacional sobre Responsabilidade Social nas Empresas, realizada pela
Associagdo de Dirigentes de Vendas e Marketing do Brasil - ADVB em 2001, junto a 1715
empresas de todo o pais, identificou algumas tendéncias sobre a evolucdo da gestdo da
Responsabilidade Social Corporativa em nosso pais. Segundo dados da pesquisa, a maioria
das empresas da preferéncia a investimentos em educacdo, seguida das areas de saude, meio
ambiente e cultura, priorizando projetos sociais empresariais voltados para as criangas € 0s
jovens.

O crescimento do voluntariado nas empresas ¢ uma outra tendéncia em crescimento ja
que as mesmas declararam que t€ém 113 mil funcionarios participando como voluntarios em
projetos sociais, sendo que 81% deles reservam horas do expediente para atividade.

Uma outra tendéncia € a profissionaliza¢do do processo de gestdo da responsabilidade
social. As empresas ouvidas pela ADVB também informaram ter em seus quadros 23 mil

profissionais envolvidos diretamente na promogao de projetos sociais.
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E, finalmente, a tendéncia de atuacdo em parceria com as entidades do Terceiro Setor,
83% das empresas optaram pelo trabalho em conjunto com outras organizagdes.

A sintese dessas tendéncias ¢ apresentada na figura 2-1 a seguir.

e 87% desenvolvem projetos sociais voltados para a comunidade.

® 67% tém funcionarios que atuam como voluntarios.
» 17% fazem trabalhos sociais durante o expediente;
» 35% fazem trabalhos sociais fora do expediente;

» 46% fazem trabalhos sociais em ambos os horarios.
o 83% das empresas desenvolvem parcerias com outras organizagoes.
e 95% afirmam que a responsabilidade social faz parte da visdo estratégica da empresa.
e 62% desenvolvem programas para sensibilizar a equipe e a dire¢do da importancia da
responsabilidade social.

Figura 2.1 — As Tendéncias Principais em Responsabilidade Social Empresarial
Fonte: Gazeta Mercantil, 24 ¢ 25.03.2001, p: A-9

Os indices mais elevados, respectivamente 95%, 87% e 83%, versam sobre as
tendéncias de profissionalizagdo de gestdo da responsabilidade sociais empresarial,
implementagao de projetos sociais com foco na comunidade e da ado¢do de parcerias.

A transparéncia de suas agdes também ¢ uma caracteristica do processo de gestdo da
responsabilidade social das empresas. Verificou-se que 23% das empresas divulgam balanco
social. O envolvimento da alta administragdo também ¢ um traco marcante da gestdo da
responsabilidade social corporativa, visto que 90% declaram que a alta administracio
participa dos projetos.

Como parte importante deste processo de gestdo, as empresas utilizam mecanismos e
instrumentos de avaliacdo: 75% das corporagdes tém avaliagdes documentadas de suas
iniciativas, sendo que 62% tém avaliacdes documentadas por elas proprias, 23% por uma
entidade parceira e 15% por uma consultoria. Quanto aos incentivos fiscais, 86%
expressaram-se de modo favordvel a criacdo de incentivos na area social.

O IPEA (Instituto de Pesquisas Economicas) por meio da pesquisa publicada pela
Gazeta Mercantil em 7/12/00, p. A-6, referente as praticas sociais em empresas, realizada em
1999, no Sudeste, e em 2000, no Nordeste e Sul, revelou que 90% das grandes empresas
entrevistadas estdo desenvolvendo algum tipo de projeto social e que entre as microempresas,

o percentual ¢ de 41%. Segundo a pesquisa, com relagdo aos alvos das agdes no exercicio da
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responsabilidade social externa, o Sudeste ¢ a regido que mais investe em atendimento as

comunidades com (67%), seguida do Norte com (55%) e do Sul com (46%).

Quanto ao exercicio da responsabilidade social interna com agdes sociais nao-

obrigatdrias, no que se refere ao atendimento aos empregados, o Nordeste vem em primeiro

lugar, com 78%; seguido do Sudeste (63%) e Sul (60%).

A figura 2-2 apresenta os respectivos percentuais.

67%

63%

DI

78%

60%
55%

O A¢Oes sociais externa

46% (Comunidade)

P Acdes sociais interna
(empregados)

DI

Sudeste

Nordeste S

Figura 2.2 - Percentuais de responsabilidade social interna com agdes sociais ndo-obrigatorias,

em relagdo ao atendimento aos empregados, por regioes.

Fonte: Gazeta Mercantil, 07/12/2000, p. A-6.

Apesar de a pesquisa Ac¢ao Social das Empresas realizada pelo IPEA demonstrar que o

Brasil tem avangado bastante ao tratar da responsabilidade social e cidadd da empresa, na

visao de Melo Neto & Froes (1999). Percebe-se que ha um grande estrangulamento na

estratégia brasileira para se alcancar a justica social pelas empresas.

Melo Neto & Froes (1999, p. 84) afirmam que:

As empresas nas quais se pode detectar que a responsabilidade social externa
tem maior importancia que a interna sdo tipicas empresas que utilizam o
marketing social para encobrir a péssima gestdo de recursos humanos.
Aquelas que apresentam alto grau de responsabilidade social interna sdo
aquelas que podem estar se abrindo para o conceito da cidadania
empresarial... Privilegiar a responsabilidade social externa em detrimento da
interna pode provocar conflitos, ansiedade e desmotivagdes dentro do
quadro de empregados.
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Os autores afirmam ainda que, a atuacao nestas duas frentes deve ser equilibrada e nao
isolada. Atuando nas duas dimensdes, a empresa exerce sua cidadania empresarial e adquire
status de empresa cidada.

Quanto a origem setorial, de acordo com a pesquisa do IPEA, praticamente todos os
setores praticam agdes sociais: O comércio vem em primeiro lugar, com 70%, seguido da
industria (68%), servigos (64%), agricultura, silvicultura e da pesca (40%) e construgdo civil
(39%).

E interessante destacar que, a0 mesmo tempo em que as empresas apoiaram agdes
sociais em comunidades locais, elas proprias s3o comunidades de pessoas que devido aos seus
cargos, pensam de forma estratégica, valorizando a conscientizacdo de que uma gestdao
socialmente responsavel pode trazer inimeros beneficios as empresas.

Grajew (2000) aponta que:

Estatisticas mostram que empresas socialmente responsaveis sdo mais
lucrativas, crescem mais e sdo mais duradouras. A pagina da Dow Jones na
internet traz um levantamento que compara a lucratividade dessas empresas
com a média da Dow Jones. A rentabilidade das socialmente responsaveis ¢é
o dobro da média das empresas da Bolsa de Nova York. (GRAJEW, 2000, p.
55)

Segundo o autor, essa tendéncia também ¢ perceptivel no Brasil.
Dessa forma, surge um campo necessario de investigagdo que se refere as relagdes
existentes entre a responsabilidade social e a competitividade empresarial, cujas

consideracdes sdo apresentadas a seguir.

2.5 Responsabilidade Social e Competitividade

Segundo Henderson, citado por Montgomery & Porter (1998), a competicdo surgiu
com o aparecimento da vida, e ao longo de milhdes de anos, desenvolveu-se uma complexa
rede de interagdo competitiva. Os primeiros organismos unicelulares requeriam certos
recursos para se manterem vivos e na auséncia de influéncias compensadoras que
mantivessem um equilibrio estavel proporcionando a cada uma das espécies uma vantagem
em seu proprio territdrio, somente as mais fortes sobreviveriam ao longo de milhdes de anos e
a cada momento, milhares de espécies estdo se extinguindo e outras milhares emergindo.

A estratégia surgiu milhdes de anos apds a competi¢do. Com o crescimento abundante

das espécies, as vantagens unicas de cada uma foram diminuindo e o nimero dos
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competidores foi crescendo tornando a competicdo mais acirrada e nessa luta sobreviviam
espécies que melhor se adaptavam as mudangas do ambiente (MONTGOMERY & PORTER,
1998).

O mesmo modelo aplica-se a todos os seres vivos, inclusive negocios. As
caracteristicas fisicas e estruturais evoluem e se adaptam para melhor corresponder ao
ambiente competitivo.

O novo comportamento e as novas caracteristicas do mercado tém tornado as empresas
cada vez mais vulneraveis diante dos concorrentes, clientes e sociedade. Com relacdo a
concorréncia esta tem se tornado implacavel, e, com a globalizacdo, todos: pequenas, médias
e grandes empresas concorrem no mesmo mercado. Ainda como conseqiiéncia da
globalizacdo e o avanco tecnoldgico, os consumidores estdo cada vez mais informados o que
os torna mais exigentes. A escassez dos recursos e a degradagdo do meio ambiente tém sido
alvo de debates, estudos e politicas, bem como, de criticas direcionadas tanto ao setor publico
quanto ao setor privado.

Diante deste cendrio, resta as empresas desenvolver estratégias alternativas que lhes
tragam diferencial competitivo diante do concorrente, que ganhe a simpatia do consumidor e
contribua para a preservacdo do meio ambiente e dos recursos naturais.

Para Oliveira (1991, p. 31), estratégia empresarial ¢ o caminho, ou maneira, ou agao
estabelecida para alcancar os objetivos da empresa. As estratégias empresariais devem
permear a organiza¢do em toda sua dimensdo: nas financas, no marketing, nos servicos
oferecidos, na administragdo geral, nas pessoas, nos processos de producdo, a na sua imagem
no mercado.

Segundo o autor:

O executivo da empresa deve saber que a estratégia significa literalmente ‘a
arte do general’ [...] Em termos militares [...] seria a ci€ncia dos movimentos
guerreiros fora do campo de visdo do general e a tatica a ciéncia dos
movimentos guerreiros dentro do referido campo [...]. Numa empresa esta
relacionada a arte de utilizar adequadamente os recursos fisicos, financeiros
e humanos tendo em vista a minimizagdo das oportunidades do ambiente
empresarial. (p.31)

Delinear estratégias empresariais €, portanto, definir acdes futuras para alcancar os
objetivos empresariais desejados, considerando para o seu desenvolvimento fatores basicos
como estrutura fisica, capital financeiro disponivel e a capacitacdo das pessoas que irdo
implementéa-las. Ainda segundo Oliveira (1991), as estratégias devem ser viaveis e

econdmicas, e colocar a empresa em sintonia com o mercado.
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No que se refere ao mercado, ¢ importante observar que o processo de globalizagao,
que acarretou a abertura de mercado e o aumento da concorréncia externa, além de gerar
profundas transformagdes tecnologicas, econdmicas, financeiras e sociais, também fez com
que novas varidveis macroecondmicas, financeiras e sociais, permeassem, de forma ainda
mais intensa, a competitividade das empresas. E fato que condi¢des sociais precarias
existentes em determinados paises (baixo padrao educacional, precarias condi¢des de saude,
elevado nivel de pobreza, alto grau de desigualdade, etc), contribuem para restringir o
crescimento econdmico e ganho de produtividade e competitividade das empresas ali
instaladas. Neste sentido, ¢ importante adotar estratégias que auxiliem a empresa a lidar com
as constantes e rapidas mudangas que a globalizagdao impde.

Grayson & Hodges (2002, p. 129) afirmam que “as atividades das empresas em
mercados emergentes estdo aumentando por causa da globalizacdo, e cada vez mais os
gerentes precisam ter sensibilidade para lidar com desafios apresentados por clientes,
fornecedores e sedes operacionais”.

Dentro desse ambiente de desafios, incertezas e concorréncia acirrada, as empresas
precisam desenvolver estratégias bem sucedidas que lhes tragam vantagens sobre a
concorréncia, sendo esta, uma das formas mais eficazes de selecionar oportunidades, bem

como, administrar as ameacas.

Porter & Millar (1999) afirmam que “as empresas mais competitivas ndo sdo as que
possuem acesso aos insumos de baixo custo, mas aquelas que empregam tecnologias e
métodos mais avangados em sua gestdo”. Os melhores resultados vém sendo alcangados por
empresas que possuem habilidade organizacional em adquirir novas competéncias e em
coordenar as j& existentes, levando-as a particularidades intangiveis, que diferenciam seus
produtos e servigos em relagcdo aos concorrentes e, conseqiientemente, criando uma vantagem

competitiva de ordem superior.

Neste novo contexto, a responsabilidade social associa-se a um conjunto de politicas,
praticas, rotinas e programas gerenciais que perpassam por todos os niveis e operacdes do
negocio e facilitam e estimulam o didlogo e a participagdo permanente com os atores
participantes do processo, de modo a corresponder as expectativas dos mesmos. Ocorre
interacdo entre os diversos agentes sociais, abarcando os aspectos econdmicos, como vem
acontecendo classicamente na administracdo e também relacdes de confianga e normas éticas.

Enfim a estratégia envolve tudo e requer comprometimento e dedicacdo por parte de toda a
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organizagdo, lembrando o Principio de Gause da Exclusao Competitiva, preconizado por

Henderson (MONTGOMERY & PORTER,1998).

Os competidores que conseguem seu sustento de maneira idéntica ndo podem coexistir
tanto nos negdcios quanto na natureza. Cada um precisa ser diferente o bastante para possuir
uma vantagem unica, ou seja, cada um precisa inventar-se. E a responsabilidade social
apresenta-se como uma opg¢do de estratégia empresarial que traz vantagem competitiva,
porque preserva os insumos basicos da producdo, e do meio ambiente produtivo, bem como o
desenvolvimento econdmico e social dos beneficidrios internos e externos, sempre com a

preocupagdo de ndo comprometer as geragdes futuras.

A gestao da responsabilidade social empresarial por meio das estratégias de marketing
gera nos consumidores, e em todos os outros grupos ligados a empresa, atitudes que
propiciam um significativo retorno social, representado por beneficios de diversas ordens
(econdmico-financeiros, estratégicos de negocios, €ticas e motivacionais), entre eles, o
fortalecimento favoravel em relagdo aos seus publicos de interesse, a potencializagdo da
marca, a lealdade dos clientes j& existentes e a conquista de novos, uma maior divulgacdo na
midia, a obten¢do de reconhecimento publico, 0 aumento da auto-estima e da motivacdo dos

funcionarios e colaboradores.

2.6 Responsabilidade Social e a Visdo do Consumidor

A tecnologia da informagdo acarretou algumas mudangas no comportamento da
sociedade e das empresas. Hoje a responsabilidade social e o consumo ético consciente sao
conceitos que permeiam as relagdes sociais e econdmicas no mundo e que levam as empresas
a assumir uma conduta ética e responsavel nas suas relagdes com os atores participantes do
processo que passaram a ter mais participacao na vida corporativa.

Pringle & Thompson (2000) analisaram a transformacdo do comportamento dos
consumidores, ao longo de 50 anos, dividindo-os em trés etapas. A primeira fase caracterizada
¢ a racional, que data do inicio do consumo de massa, a partir do pés-guerra, até¢ a década de
60. Neste periodo, as ateng¢des estavam voltadas para a eficacia e eficiéncia pratica dos
produtos e servigos.

Em meados da década de 60, o comportamento do consumidor passa a voltar-se para
as emocodes. Nesta segunda etapa, os fatores racionais deixam de ser os Unicos elementos

considerados pelos clientes no momento da compra, € as necessidades emocionais e psiquicas
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dos consumidores passam a ter maior destaque. Atualmente, o comportamento do consumidor

esta entrando na terceira fase, definida por Pringle & Thompson (2000) como espiritual. Nesta

etapa, os consumidores passam a buscar algo que, além de satisfazer seus desejos logicos e

emocionais, também, represente uma postura positiva da empresa diante da sociedade.

Para Zell (1998, p. 27), com as opg¢des disponiveis no mercado, os consumidores
passaram a ter uma expectativa maior sobre os produtos e a exigir, além da qualidade e preco,
um tratamento individual e a exclusividade do produto ou servico de acordo com a sua
necessidade. Segundo o autor, os clientes de hoje sabem o que querem, quanto desejam pagar
por isso e quando querem. Esses clientes t€m poucos incentivos para lidar com empresas que
nao conseguem compreender este novo relacionamento comprador-cliente.

A pesquisa “Atuacdo Social das Empresas: percep¢do do consumidor”, realizada pela
Indicator Opinido Publica (2000), sob a supervisdo do Instituto Ethos e do Jornal Valor,
abordou a responsabilidade social sob a 6tica do consumidor.

No periodo entre marco e agosto de 1999, foram consultadas 1002 pessoas, de 9
regides metropolitanas, além das cidades de Brasilia e Goiania. O modelo de questiondrio foi
o mesmo utilizado por pesquisas semelhantes realizadas em todo o mundo pelo Environics
International do Canada. Tais pesquisas sdo denominadas “Millennium Pool on Corporate
Social Responsibility”, cujo objetivo ¢ aferir as expectativas da sociedade em relacdo a
atuacdo social das empresas.

Os principais resultados da pesquisa foram os seguintes:

- Os consumidores prestigiam empresas socialmente responsaveis, comprando seus
produtos ou falando bem da empresa para outras pessoas (24% dos entrevistados disseram
adotar tal pratica)

- Um em cada cinco consumidores preferiu deixar de comprar um produto ou comprou da
concorréncia por discordar das praticas comerciais utilizadas pelo fabricante;

- A forma de puni¢do as organizagdes que ndo exercem a sua responsabilidade social de
forma satisfatéria ¢ deixar de comprar seus produtos ou fazer-lhes criticas para outras
pessoas (19% dos entrevistados adotam este tipo de comportamento).

- Um em cada quatro consumidores faz sua escolha nas prateleiras dos supermercados
baseado em critérios que extrapolam apelos de preco, embalagem e até mesmo a
conveniéncia do produto;

- Os consumidores levam em conta a imagem social da empresa antes de consumir (31%

dos entrevistados confirmaram este tipo de procedimento), que se comparados aos 69%
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que afirmaram serem indiferentes ao comportamento social da empresa na hora de
comprar seus produtos e ou servigos ¢ ainda pequeno.

- Segundo os entrevistados a responsabilidade social no alcance das metas de preservagao
dos recursos naturais compete, ao governo (24%), empresa (24%) e ONG'S (13%).

- Maior consciéncia social dentre as pessoas com nivel superior (40% dos que tém maior
escolaridade afirmaram ser seletivos na compra de produtos e/ou servigos).

O resultado mais importante da pesquisa foi a prevaléncia da visdo das pessoas de que
o social ¢ responsabilidade unica do governo e ndo das empresas (70% dos entrevistados
atribuiram ao governo o exercicio da responsabilidade social).

Comparando-se os resultados da pesquisa no Brasil com aquelas colhidas em diversos
outros paises, a situacdo ¢ promissora. Por exemplo, 24% dos entrevistados no Brasil
afirmaram que prestigiaram no ultimo ano empresas socialmente responsaveis através da
compra de seus produtos e servicos. Nos EUA, este total foi de 46%, Gra-bretanha, de 31%;
Alemanha, 37%. Abaixo desses paises, colocamo-nos acima da Espanha (22%), da Argentina
(22%) e México (17%) e bem proximo da Italia (25%).

A pesquisa mostrou ainda o quanto o consumidor brasileiro ¢ influenciado pelas
praticas das empresas. Cada entrevistado respondeu a pergunta: que atitude de uma empresa
faria com que ele nao voltasse jamais a comprar os seus produtos ou usar os seus servigos.

Os resultados estdo na tabela 2-1 a seguir.

Tabela 2-1

Brasil: atitudes desvalorizadas pelo consumidor
Qual dessas atitudes da empresa faria com que vocé ndo voltasse jamais a comprar %
Seus produtos Ou usar seus serwgos?
* Propaganda enganosa 49%
* Causou danos fisicos ou morais aos seus trabalhadores 43%
* Colaborou com politicos corruptos 42%
* Vendeu produtos nocivos a saude dos consumidores 32%
* Coloca mulheres, criangas e idosos em situagdes constrangedoras em suas propagandas 32%
* Usa mao-de-obra infantil 28%
* Polui 0 ambiente 27%
* Sonega impostos 22%
* Provoca fechamento de pequenos empresarios regionais/locais 13%
* Subornou agentes publicos 11%

Fonte: Pesquisa Ethos, Valor Econdmico e indicador Opinidao Publica (2000).
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Os dados dessa tabela revelam uma percepgao, por parte do consumidor, do que
significa a responsabilidade social da empresa e quais as atitudes que ele desvaloriza nas
empresas. Essas informagdes indicam as possiveis mudancas que deverdo ocorrer nos
proximos anos nas relagdes entre empresa e sociedade.

Dessa forma, as empresas precisam atentar para o fato de que auferir grandes lucros a
custa, por exemplo, da destruicdo do meio ambiente, da satde fisica e mental dos empregados
e do desprezo por uma parcela consideravel da sociedade e dos consumidores pode gerar

prejuizos no longo prazo.

2.7 Beneficios Empresariais Advindos da Responsabilidade Social

A responsabilidade social das empresas, ou mesmo a busca das empresas por justica
social, seria basicamente a iniciativa espontanea das empresas de contribuir para a constru¢ao
de uma sociedade melhor e um meio ambiente mais limpo, ou seja, a responsabilidade social
das empresas seria a integragcdo voluntaria, por parte das empresas, das preocupagdes sociais
com suas operagdes comerciais € com suas relagdes com seus representantes € sua area de
influéncia.

Assim, ser socialmente responsavel ndo significa respeitar e cumprir devidamente as
obrigagdes legais, mas sim, o fato de as empresas, por meio de suas obrigagcdes em relagdo ao
seu capital humano, ao meio ambiente e a comunidade, por perceberem que o bem-estar deles
reflete em seu bem-estar.

Se anteriormente os empreendedores resumiam-se a uma organiza¢do criada para
realizar seu objetivo de lucro, hoje deveriam passar a privilegiar a visdo de tal
empreendimento como parte também responsavel por um ambiente e por uma sociedade, na
qual o empresario, naquilo que lhe compete, realiza-se também como cidaddo. Procurar
justica social nas empresas ¢, além de manter politicas assistenciais, manter inten¢des de
oferecer de maneira eficaz, €tica e ecoldgica, produtos e servigos que os consumidores
necessitam e desejam, o que por sua vez ¢ imediatamente positivo para a empresa pelo fato de
que estabelecer relagdes leais com seus clientes, sendo a Unica maneira pela qual pode-se
fazer com que tais relagdes sejam duradouras.

Cada vez mais se valoriza a consciéncia de que uma gestdo socialmente responsavel

pode trazer inimeros beneficios as empresas.
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Guedes (2000, p. 42) afirma que uma empresa exerce plenamente sua responsabilidade
social empresarial quando possui uma gestdo eficaz de responsabilidade social empresarial
tanto com relagdo ao seu publico interno (beneficidrios internos) quanto ao externo
(beneficiarios externos).

Melo Neto & Froes (apud GUEDES, 2000, p. 42) conceituam responsabilidade social
interna como aquela que focaliza o publico interno da empresa, seus empregados e seus
dependentes, ou seja, os beneficidrios internos da empresa sem os quais a organizagdo nao
pode sobreviver.

Por outro lado, a responsabilidade social empresarial externa procura atuar na
sociedade na qual a empresa esta inserida, com todos os seus publicos ou beneficiarios
externos (fornecedores, clientes atuais, potenciais clientes, opinido publica, governo,
sociedade etc.) e, consequentemente, a empresa obtém maior visibilidade e admiracio diante
de publicos relevantes para sua atuacao (GUEDES, 2000, p. 42-43).

As relagdes construidas com os publicos interno e externo, de forma a satisfazer suas
necessidades e seus interesses, geram valor para todos, asseguram a sustentabilidade no longo
prazo dos negocios, por estarem sincronizados com as novas dindmicas que afetam a
sociedade ¢ o mundo empresarial. Internamente a empresa lucra socialmente quando suas
acoes sociais internas dao bons resultados. Isso pode ser percebido e identificado quando sua
produtividade aumenta, e os gastos com saude dos funcionarios diminuem, a organizacao
consegue desenvolver o potencial, habilidades e talentos dos funcionérios, multiplicando as
inovacoes.

Externamente, a empresa lucra socialmente com a maior credibilidade e confianca que
os clientes nela depositam, o que se reflete no aumento da venda de seus produtos e servigos;
com seu refor¢co de imagem; e, com a maior capacitagdo profissional da mao-de-obra local.

A responsabilidade social empresarial traz ganhos expressivos para as empresas,
conforme a pesquisa “Estratégias de Empresas no Brasil: Atuacao Social e Voluntariado”, do
Centro de Estudos em Administracdo do terceiro setor da Universidade de Sdao Paulo (Ceats —
USP), do qual participaram 273 companhias privadas e estatais (pequenas, médias e grandes),

de nove estados e do Distrito Federal, realizada entre, fevereiro e junho de 1999:

Investir em agdes sociais melhora em 79% a imagem institucional da
empresa e 74% suas relagdes com a comunidade. A motivagdo e
produtividade dos funcionarios crescem 34%; melhora o envolvimento do
funcionario com a empresa em 40%, a0 mesmo tempo em que contribui para
o desenvolvimento de conhecimentos, técnicas e habilidade dos funcionarios
em 52%. (FISCHER & FALCONER, 1999, p. 39-40).

32



2.7.1 Beneficios Internos da Responsabilidade Social Empresarial

Com relagdo aos empregados, a gestdo pode limitar-se e assumir o minimo de
responsabilidade, respeitando apenas as obrigagdes legais relativas a relacdo
empregado/empregador. Entretanto uma empresa socialmente responsavel deve ir além do
simples cumprimento das leis trabalhistas, procurando alinhar os seus objetivos aos interesses
dos funcionarios. Com o surgimento do novo paradigma da responsabilidade social. Os
empregados e seus dependentes tornam-se agentes sociais cujo comportamento tem grande
impacto na empresa, na comunidade e na sociedade.

Como agentes sociais, empregados e seus dependentes desempenham papéis dentro e
fora da empresa. Sdo promotores da responsabilidade social corporativa ao trabalharem como
voluntarios em programas sociais, ao difundirem valores éticos em suas relacdes com os
diversos publicos da empresa, ao assumirem comportamentos sociais responsaveis em seu
cotidiano de vida e trabalho. Estas atividades e comportamentos imprimem ao ambiente de
trabalho uma renovada energia, um novo astral, em decorréncia da oportunidade de
aprendizado natural de atitudes, at¢ mesmo de classificacdo de novos valores de trabalho e de
vida. Sob a motivagdo do treinamento recebido e de exemplos vivenciados de acdo social,
tornam-se mais sociaveis, tolerantes, cooperativos, altruistas, participativos, motivados e
seguros. Portanto, agem como promotores da melhoria da qualidade de vida no trabalho.

Destaca-se que os empregados podem se comportar como porta-vozes da empresa na
sociedade e na comunidade. Divulgam suas agdes sociais e sentem seus beneficios junto a
seus familiares e vizinhos, tornam-se os verdadeiros promotores do marketing social da
organizac¢do onde trabalham. Contribuem para a promocdo da cidadania internamente, juntos
aos demais empregados e parceiros da empresa, € externamente, junto ao publico em geral.

O aumento da produtividade ¢ o maior retorno obtido pela empresa em todo este
processo de gestdo dos investimentos sociais no seu publico-interno. A produtividade do
trabalho aumenta como decorréncia da maior satisfagdo, motivacdo e capacitagdo dos seus
empregados.

A responsabilidade social com seu publico interno possibilita a criagdo na empresa de
um ambiente de trabalho sadio, que resulta em maior produtividade, comportamento e
motiva¢do. Com isso, a empresa aumenta sua capacidade de recrutar e manter talentos, fator-
chave para seu sucesso numa época em que a criatividade e inteligéncia sdo recursos cada vez

mais valiosos.
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Chiavenato (1999, p. 46) baseando-se em pesquisa publicada pelo Business for Social
Responsability (BSR) afirma que “(...) 68% dos jovens norte-americanos preferem trabalhar
em uma empresa ligada a algum projeto social (...)”.

Na tabela 2-2 sdo apresentados alguns resultados da pesquisa “Estratégias de
Empresas no Brasil: Atuagao Social e Voluntariado”, do CEATS-USP (1999), que analisou as

opinides de 273 empresas sobre os beneficios do voluntariado em relagdo aos funcionarios:

Tabela 2-2
Opinides das empresas a respeito dos beneficios do voluntariado em relagdo aos funcionarios
Em relacao aos funcionarios, o voluntariado Concorda .
L Concorda . Discorda
empresarial: Parcialmente
Contribui ara o desenvolvimento de
ul - para o Ve 52% 30% 5%
conhecimentos, técnicas e habilidade.
Melhora o envolvimento do funcionario com a
40% 41% 5%
empresa.
Aumenta a motivacdo e produtividade dos
enta ¢ p 34% 43% 9%
funcionarios

Fonte: Fisher & Falconer, 1999, p. 39.

Com base nesta tabela, pode observar que o voluntariado empresarial, como
instrumento de responsabilidade social apresenta importantes beneficios tanto para a empresa
como para o desempenho profissional e motivagao dos funcionarios.

Com relagdo aos acionistas, a gestdo tem a responsabilidade de utilizar os recursos do
negocio comprometendo-se com atividades desenvolvidas para aumentar os seus lucros
dentro das restri¢gdes impostas pela sociedade, além de revelar, totalmente e com exatiddo, a
utilizagdo dos recursos da empresa e os resultados dessa utilizagao.

A vantagem financeira para a empresa poderia ser explicada pelo fato de que, com
uma atuacao socialmente responsavel, estaria agindo pré-ativamente e, desse modo, teria uma
maior consciéncia sobre as questdes socioculturais e ambientais dos seus mercados de
abrangéncia, sendo capaz de diferenciar seus produtos em relagdo aos concorrentes menos
responsaveis socialmente e, sendo assim, poderia antecipar e/ou evitar agdes governamentais
restritivas a suas atividades.

Os investidores estrangeiros reconhecem que as empresas socialmente responsaveis
tém sucesso e preferem investir nelas. Conforme a reportagem “Exigéncias Internacionais”,
publicada no Jornal do Brasil em 26 de dezembro de 2001, os investidores internacionais

estdo atentos aos indicadores sociais das empresas brasileiras. Dados como receita liquida ou
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lucro operacional continuam relevantes, mas, para exportar ou conseguir financiamento
externo ¢ cada vez mais premente que as empresa cumpram seu papel social.

Com relacdo aos aspectos de tributacdo, a legislacdo brasileira incentiva o
desenvolvimento por meio dos beneficios fiscais concedidos as organizacdes e empresa que
promovam ag¢des socialmente responsaveis mediante patrocinios ou doagdes. Existem
leis municipais, estaduais e federais que promovem incentivos fiscais na éarea cultural,
esportiva, concedidas para pessoas juridicas que, por meio de patrocinios ou doagdes,
praticam o marketing socialmente responsavel e colaboram para o fortalecimento das
organizagoes.

O incentivo mais divulgado refere-se ao que estabelece a lei de incentivo a cultura
(Lei n® 8.313, de 23/12/91), que beneficia aqueles que apoiam diretamente projetos culturais.
Tais projetos sdo avaliados pelo Ministério da Cultura, juntamente com um orgamento
analitico. Devem atender aos seguintes segmentos: artes cénicas, livros de valor artistico,
literario e humanistico, musica, artes plasticas, doagdes de acervos para bibliotecas publicas e
museus.

As pessoas fisicas e pessoas juridicas que se enquadram na legislacdo em vigor,
gozam de tais incentivos mediante a dedugdo do Imposto de Renda (IR). Sdo dedutiveis do IR
também as doacdes concedidas a institutos de ensino e pesquisa, desde que tenham
legitimidade e que o valor da doacdo ndo ultrapasse o limite de 1,5% do lucro operacional da
doadora. Uma forma de incentivo fiscal sdo as doagdes a entidade civis que prestam servigos
gratuitos em beneficio de empregados da organizagdo doadora e respectivos dependentes ou
em beneficio da comunidade onde atuam. O limite de doagdo nesse caso ¢ de 2% do lucro

operacional.

2.7.2 Beneficios Externos da Responsabilidade Social Empresarial

O conceito de imagem foi inserido na literatura empresarial a partir do inicio da
década de 60. Os primeiros estudos realizados sobre imagem empresarial tratavam da imagem
da marca, constatando que os motivos que levam o consumidor a adquirir um produto ou
servico vao além do seu prego e dos seus atributos técnicos. Atualmente, o reforco da imagem
e da marca tem sido cada vez mais valorizado pelas empresas por causa da concorréncia
acirrada.

A imagem institucional ¢ um diferencial competitivo em relagdo & concorréncia. Por

meio da imagem, € possivel saber que, por tras do design do desempenho tecnologico e da
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modernidade de um produto ou servigo, estd o compromisso da empresa com a qualidade e o
respeito aos seus acionistas, colaboradores e consumidores.

Para Reis (1991, p.32), a imagem corporativa tem por objetivo induzir a formagao de
um conceito positivo sobre a organizagdo emissora na mente do receptor. E pela imagem
corporativa que as organizagdes sinalizam ao que aspiram que seja a sua identidade
institucional.

Conforme o Instituto Ethos, as empresas que incorporam os principios de
responsabilidade social e aplicam-nos corretamente podem obter, entre varios resultados, a
valorizagdo da imagem corporativa e da marca. Esta valorizagdo de imagem podera
influenciar na atitude que os publicos terdo em relagao a empresa e o retorno publicitario por
meio da midia espontdnea. Empresas que promovem acdes socialmente responsaveis recebem
atencdo da midia porque se direcionam para atender problemas que sdo de interesse de toda a
sociedade.

Segundo Melo Neto & Froes (1999), a satisfacao dos atores participantes do processo,
com as empresas socialmente responsaveis, favorece a divulgacdo de suas marcas. Deve-se
considerar que os investimentos sociais expostos na midia espontanea acabam funcionando
como propaganda para as proprias empresas, € elas passam a destacar-se ainda mais para os
consumidores. A exposicdo na midia espontdnea, principalmente editorial, enquanto
formadora de imagem, ¢ considerada uma midia de maior credibilidade e, portanto, maior
peso ou valor para uma empresa.

Hé4 grandes oportunidades mercadologicas e estratégicas para as empresas que
decidem oferecer uma parcela de contribuigdo social de forma séria, sistematica e responsavel
para a sociedade, pois ética e responsabilidade social sdo conceitos capazes de proporcionar
expressiva geracdo de midia espontinea, fortalecendo a imagem das empresas e
proporcionando diferencial a clientes atuais e potenciais. Portanto, uma empresa com boa
imagem perante a sociedade e com marca refor¢ada, pode-se tornar mais conhecida e, ao
tornar-se mais conhecida, pode vender mais e, ao vender mais, aumenta seu valor patrimonial
e sua competitividade no mercado gerando mais lucros.

Apesar de se verificar, através do embasamento tedrico apresentado, a
existéncia de significativa correlagdo entre Responsabilidade Social e desempenho
empresarial, em termos de competitividade, torna-se relevante investigar a opinido do
mercado, ou seja, os clientes consumidores, da importancia desse fator na decisdo de

compra. No caso do turismo, objeto principal desse estudo, até que ponto o
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desenvolvimento de praticas sociais em destinos turisticos podem influenciar o consumidor
na sua decisdo de escolha.
Consideragdes sobre a metodologia de investigacdo utilizada neste estudo sdo

apresentadas e discutida a seguir.
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Capitulo 3

Metodologia da Pesquisa de Campo

Este capitulo apresenta a metodologia de coleta de dados utilizada na pesquisa de
campo, descrevendo a populagdo alvo, plano amostral, elabora¢do do instrumento de
pesquisa, descricdo do processo de coleta de dados e as técnicas estatisticas utilizadas para

analisar os dados.
3.1 Tipologia da Pesquisa

Este trabalho utilizou a pesquisa de campo do tipo Survey (levantamento) com o
intuito de conseguir informagdes a cerca do problema, para o qual se procura uma resposta,
com a finalidade de analisar as caracteristicas dos fendmenos e avaliar as variaveis—chave,
podendo ser qualificada como exploratoria e descritiva.

A pesquisa exploratoria visa criar maior familiaridade em relagdo a um fato ou
fendmeno, ou obtengdo de nova percepgdo sobre ele, sendo projetada para mostrar de forma
mais completa a natureza do problema e da situagdo atual e apontar o caminho para pesquisas
futuras. Por sua vez, a pesquisa descritiva tem como objetivo a descri¢do, classificacdo e
interpretacao das caracteristicas de determinada populacdo. Portanto, adequasse ao analisar a
opinido do turista que visita Natal sobre a importancia da relacdo Responsabilidade Social e
Turismo. Tentou-se com isso, obter dados referentes a percepcdo do turista sobre a influéncia
de praticas sociais em sua decisdo de escolha por um destino turistico, com o intuito de avaliar
a possibilidade dos destinos turisticos desenvolverem e explorarem a responsabilidade social

empresarial como um seguro diferencial competitivo.
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3.2 Plano e Coleta de Dados

Os dados obtidos para realizagdo deste trabalho foram coletados com o auxilio de um
questionario, identificado como sendo o instrumento de pesquisa.

O presente estudo utilizou a amostra aleatoria simples sem reposi¢do, dado que os
elementos da populagdo tiveram “uma probabilidade igual ou conhecida diferente de zero, de
serem selecionadas ao acaso para formar parte da amostra”.

O método de coleta de dados utilizado foi entrevista pessoal. Procurou-se selecionar o
sujeito participante da entrevista sem a influéncia do pesquisador, sendo considerados os
critérios de selecdo, ou seja, turista brasileiro que se utilizou do meio de transporte aéreo. Os
dados foram coletados no Aeroporto Internacional Augusto Severo, no momento em que 0s
turistas estavam embarcando de volta ao local de residéncia ou a um outro destino turistico,
por uma equipe composta por dois pesquisadores graduandos em Administracio de Empresas
e Marketing alunos da Faculdade de Natal — FAL - além da autora desta dissertacdo. A
pesquisa foi realizada no periodo de novembro a dezembro de 2005, durante todos os dias da
semana, em horarios de maior volume de embarques no aeroporto.

Depois de coletados, através de métodos estatisticos, os dados foram analisados e
inter-relacionados com vistas a obter respostas as questoes pretendidas pela pesquisa.

Para determinagdo do tamanho da amostra foi considerado o nimero de turistas que
visitaram Natal nos meses de novembro e dezembro de 2004 fornecidos pela Secretaria de
Turismo no RN (SETUR, 2004). A quantidade escolhida como amostra para a pesquisa foi de
403 pessoas, sendo baseados nos calculos de amostragem, sendo distribuidos 403

questionarios.

3.3 Instrumento de Coleta de Dados

Instrumento de coleta de dados utilizados foi o questionario, com perguntas fechadas e
abertas, aplicadas diretamente aos entrevistados. O formulario final que foi aplicado na
pesquisa € objeto do apéndice A. O questiondrio foi baseado em escalas projetadas para
avaliar a opinido dos turistas que visitam a cidade de Natal/RN quanto a importancia da
variavel responsabilidade social como fator de decisdo de escolha do pacote turistico, assim
como outras variaveis agrupadas nos seguintes grupos: competi¢do, importancia, senso de

comunidade, comportamento e perfil.
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A tabela 3-1 apresenta as variaveis utilizadas no estudo:

Tabela 3-1

Variaveis utilizadas e seus respectivos grupos de variaveis.

responsabilidade social existentes no turismo

Variavel Descrigdo da variavel Grupo de variaveis
COMPET | Opinido do entrevistado sobre a competicdo no setor do turismo COMPETICAO
IMP-PR | Opinido do entrevistado sobre a importincia do pre¢o como decisério
na compra de um pacote turistico
IMP-FP Opinido do entrevistado sobre a importancia da facilidade de
pagamento como decisorio na compra de um pacote turistico
IMP-IMG | Opinido do entrevistado sobre a importancia da imagem da agéncia de
viagem como decisorio na compra de um pacote turistico.
IMP-QUA | Opinido do entrevistado sobre a importancia da qualidade ambiental
do local como decisorio na compra de um pacote turistico
IMP-OS | Opinido do entrevistado sobre a importdncia das praticas sociais
existentes no local como decisério na compra de um pacote turistico
IMP-STA | Opinido do entrevistado sobre a importancia do status de viajar para o
local como decisorio na compra de um pacote turistico
IMP-PA | Opinido do entrevistado sobre a importancia das praticas ambientais IMPORTANCIA
existentes no local como decisorio na compra de um pacote
USOPS Opinido do entrevistado sobre a importincia do uso de praticas sociais
como sendo vantagem competitiva para o setor do turismo
EFIC Opinido do entrevistado quanto a eficicia da propaganda de
responsabilidade social para atrair clientes para um empreendimento
VITCUL | Importincia atribuida pelo entrevistado ao destino turistico que
desenvolve parcerias para vitalizar a cultura popular do local
MQV Importancia atribuida pelo entrevistado ao destino turistico que
desenvolve parcerias para melhorar a qualidade de vida do local
CPI Importancia atribuida pelo entrevistado ao destino turistico que
desenvolve parcerias para combater a prostitui¢do infanto-juvenil
FGC Importincia atribuida pelo entrevistado ao destino turistico que
desenvolve parcerias para fortalecer grupos comunitarios locais
CONHEC | Nivel de conhecimento do entrevistado sobre as praticas de | CONHECIMENTO
responsabilidade social existentes no turismo
, . . o INTERESSE
INTER Nivel de interesse do entrevistado em conhecer as préticas de
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Variavel Descricdo da variavel Grupo de variaveis
PRIORI Nivel de prioridade atribuida pelo entrevistado em se hospedar em um
hotel que realiza préticas sociais COMPORTAMENTO
Nivel de concordancia do entrevistado com a frase: as empresas s6
BENGOV . . iy o ) .
deveriam realizar praticas sociais se tivessem beneficios do governo
ENV-TV Freqiiéncia anunciada pelo entrevistado em participar de trabalhos
voluntarios na sua respectiva vizinhanga
Freqiiéncia anunciada pelo entrevistado em empregar membros da
ENV-ET . . . L
propria comunidade em empreendimento turisticos
ENV-REU Freqiiéncia anunciada pelo entrevistado em participar de reunides na SENSO DE
vizinhanca para discutir os problemas da propria vizinhanga COMUNIDADE
Freqiiéncia anunciada pelo entrevistado em contribuir com dinheiro
ENV-CD L .
para institui¢des de caridade
Freqiiéncia anunciada pelo entrevistado em contribuir com servigos
ENVCS TR .
em instituigoes de caridade
GENERO | Sexo do entrevistado
IDADE Faixa etéria do entrevistado
ESCOL Escolaridade do entrevistado
RENDA Renda familiar do entrevistado PERFIL
REGIAO | Regido de moradia do entrevistado
ONG Participacdo do entrevistado em organizacdes ndo governamentais

3.4 Técnicas de Analises de Dados

As técnicas estatisticas utilizadas para andlise de dados foram a andlise descritiva
exploratdria e a analise de regressdo multipla. O objetivo principal de se utilizar a analise
descritiva dos valores absolutos e dos percentuais obtidos ¢ o de apresentar a percepcao dos
entrevistados sobre a importancia de praticas de responsabilidade social como vantagem
competitiva nos empreendimentos turisticos no contexto da atividade turistica. Essa andlise ¢
realizada na forma de tabelas e graficos baseados em dados da amostra coletada, considerando
os varios atributos e suas dimensoes.

Para se detectar o relacionamento de algumas varidveis, foi utilizada a analise de
regressao multipla. Segundo Triola (2005), “uma equagdo de regressdo multiplas expressa um
relacionamento linear entre uma varidvel dependente y e duas ou mais varidveis

2

independentes (X;, X, X3, .., Xx) . Cada uma das variaveis independentes tem uma
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contribuicdo para a predi¢do da variavel y (variavel dependente). A andlise de regressao
multipla possibilita o entendimento de que a varidvel dependente estd sendo explicada,
enquanto que as variaveis independentes estdo fazendo a previsdo da variavel dependente.

A forma geral da equacdo de regressdo multipla pode ser explicada da seguinte forma:

y=bo+bix, + b2x2 ... + bxk + € [1]

Outras medidas utilizadas como ferramentas de analise estatisticas:

e ANOVA — a andlise de variancia da tabela ¢ usada para resumir os valores da analise,
apresentado o valor da estatistica F de significancia. Determina se existe relagdo
significativa entre a variavel dependente e o conjunto de variaveis explicativas.

e R’ (Coeficiente Multiplo de Determinagio) — E uma medida de eficiéncia do ajuste da
equacio de regressio multipla. E interpretado como a proporgio da variagio na

variavel dependente que ¢ explicada pela equagdo de regressao multipla estimada.

Os resultados encontrados na pesquisa de campo sdo apresentados e discutidos no

capitulo a seguir.
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Capitulo 4

Resultados e Discussdes

Este capitulo descreve os resultados e discussdes da pesquisa de campo, realizada no
aeroporto Augusto Severo da cidade de Parnamirim/RN — Brasil, tais como perfil socio-
demografico e a natureza do relacionamento existente entre a responsabilidade social
empresarial e o turismo. Inicialmente, ¢ feita uma abordagem das caracteristicas técnicas no
processo de execugdo do estudo, através da validacdo da pesquisa. Em seguida, ¢ apresentada
a analise descritiva dos resultados obtidos na aplicagdo do instrumento de pesquisa, a partir de

variaveis estudadas e a andlise de regressao multipla.
4.1. Validacéo da Pesquisa

A amostra para o presente estudo foi composta por um total de 403 questionarios
aplicados. Os critérios pré-estabelecidos para a pesquisa de campo forneceram subsidios para
uma caracterizacdo socio-demografica que foi confrontada com os indicadores bésicos do
turismo do Rio Grande do Norte em 2004 (SETUR 2004), de maneira que se pode avaliar a
representatividade no que se refere a inferéncia dos dados para a populagdo de turistas que
vistam a cidade do Natal.

De acordo com SETUR (2004), a estimativa do fluxo turistico global de brasileiros e
estrangeiros para o Estado do Rio Grande do Norte indicava a presenca de 1.783.341 turistas,
sendo que destes, 67,41% (1.202.211 turistas) destinaram-se a Grande Natal. Para o més de
novembro, estimativas da SETUR (2004) indicam que o fluxo turistico global mensal de
brasileiros e estrangeiros para a Grande Natal foi de 113.745 turistas ¢ para o més de

dezembro, o valor estimado foi de 128.649 turistas.
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Utilizando-se o modelo para calculo da amostra de Triola (2005):

Npd z°
PGz’ +(N-1) g’ [2]

em que:
N = Nuamero total de turistas no més de novembro que visitaram a cidade de Natal
(populagao)

p = Proporcao referente a variavel mais importante, como ndo se tem informagdes sobre a
mesma, assumimos o valor para a qual a variancia ¢ maxima, ou seja, p=0,5e qg=1—-p. O
valor p=0,5 ¢ usado freqlientemente quando nenhuma outra informacdo esta disponivel, e

conseqlientemente fornecera a maior recomendacao de tamanho da amostra n.
& = 0,05 Erro Amostral

z = 1,96 a abscissa da curva normal padrao para o nivel de confianga de 95%.

O calculo de erro amostral com nivel de confianga de 95% pode ser obtido pela

seguinte relagao:

[3]

Dessa forma, utilizando-se a eq. 3 com a amostra de 403 questionarios, o erro amostral
estimado foi de 0,0489, inferior ao critério estabelecido para significancia da amostra (erro

amostral de 0,05), validando entdo a amostra utilizada neste estudo.
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4.2. Perfil da Amostra Entrevistada

Neste estudo, o perfil socio-demografico dos entrevistados foi composto pelas
variaveis: sexo, faixa etdria, renda familiar e escolaridade. Na figura 4.1 ¢ apresentada, de

forma grafica, o perfil da amostra entrevistada com relagcdo ao género:

210 Variavel GENERO 52,8%

196 r _ 394 elementos - 47,2%
182

168
154
140
126
112
98
84
70
56
42
28
14

No. de Observagtes

Masculino Feminino

Figura 4.1 - Perfil da amostra quanto ao género

Quanto a questdo que aborda a variavel género do entrevistado, apresentada na figura
4.1, é possivel notar que essa variavel apresentou uma diferenga entre os dados da pesquisa e
os dados obtidos com o percentual estimado pelos indicadores do perfil do turista definidos
em SETUR (2004), ja que a maioria dos turistas que visitaram Natal, por esses indicadores,
sao do género masculino. Para 0 més de novembro, os indicadores do perfil do turista
definidos em SETUR (2004) indicam a porcentagem de 63,37% de turistas do sexo masculino
e 36,63% para turistas do sexo feminino. Em termos de média anual, os indicadores do perfil
do turista definidos em SETUR (2004) indicam os valores de 61,14% de turistas do sexo

masculino e 38,86% de turistas do sexo feminino.
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Figura 4.4 - Perfil da amostra quanto a escolaridade

Para este estudo, verifica-se a existéncia de alto grau de escolaridade da amostra
entrevistada, ja que 35,1% estdo cursando o 3° grau, 18,3% possui graduacdo e 8% pos-
graduacgdo. Isso significa que, baseando-se na amostra coletada, 61,4% dos turistas que
visitaram Natal possuem um bom nivel de escolaridade, o que pode indicar o grau tecnoldgico
e de sofisticacdo dos turistas. Para o0 més de novembro, os indicadores do perfil do turista
definidos em SETUR (2004) mostram que 8,91% do total de turistas que visitaram o estado
tem pos-graduacdo, valor esse muito proximo daquele amostrado neste estudo, 62,38% do
total de turistas que visitam o estado tem formacao superior, 26,73% tém formagdo ao nivel
de ensino médio, somente 1,98% tém formacao apenas fundamental e, pela pesquisa realizada
para a obtencdo dos indicadores do perfil do turista definidos em SETUR (2004), a
percentagem de turistas que visitam o estado no més de novembro de 2004 e ndo tem

qualquer instrucdo formal foi de 0,0%.

4.3. Analise Descritiva

Na figura 4.5 ¢ apresentada a opinido do entrevistado com relagdo ao nivel de

competicao no setor do turismo:
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No de Observagtes

Conforme pode ser observado na figura 4.5, os entrevistados expressam a existéncia
de um elevado nivel de competitividade no setor do turismo. Observa-se que quase a metade
dos entrevistados - 42,5% - acreditam existir uma competi¢do muito agressiva, ao passo que
47,5% acreditam que a competi¢ao ¢ agressiva no setor do turismo. De outro lado, verifica-se
que somente 2,2% dos entrevistados acreditam que a competicdo no turismo € pacifica.
Provavelmente, com a globalizagdo, as pequenas, médias e grandes empresas concorrem no
mesmo mercado e estas novas caracteristicas do mercado tem tornado as empresas cada vez
mais vulnerdveis diante dos concorrentes. E diante deste cendrio resta as empresas

desenvolverem estratégias alternativas que lhes tragam diferencial competitivo tornando o

Variavel COMPET
- 367 elementos -

0,3% 14%
) 0

0,5%

4%

9,3%

42,5%

26,7%

[N

Muito Pacifica

Muito Agressiva

Figura 4.5 - Opinido do entrevistado sobre o nivel de competi¢do no turismo

nivel de competicao muito alto e perceptivel.

Na figura 4.6 ¢ apresentado o interesse do entrevistado em conhecer as praticas sociais

existentes no turismo:

49




28,0%
112

104
26 - 396 elementos -

Variavel INTER

88
80
72
64 N
56
48

18,4%

0,1% 10.4%

No. de Observagdes

40 8.3% 8,8%
32

6,1%
24 48% \\
16

2,8% \
1,8%

0,5%

8
0 ] :
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Figura 4.6. Interesse do entrevistado em conhecer as praticas sociais existentes no turismo.

Verifica-se grande variabilidade de respostas dos entrevistados com relagdo ao
interesse expresso em conhecer as praticas sociais existentes no turismo. Observa-se que
somente 10,4% expressaram muito interesse ao passo que 2,8% ndo apresentaram qualquer
interesse em conhecer as praticas sociais existente no turismo, enquanto que 29,3%,
praticamente a terca parte da amostra, apresentaram interesse relativo em conhecer as praticas
sociais existentes no turismo, fato esse considerado significativo. Esse fato pode estar
relacionado @ mudancga de conceitos € comportamentos do consumidor. Segundo Beni (2001),
essa mudanga nao ¢ uma simples alteragdo de habitos e costumes elas s3o mais profundas e de
carater estrutural, um conjunto de idéias, atitudes, vivencias e valores que estdo
substancialmente se revezando, a0 mesmo tempo em que se reestruturam seguindo uma nova
hierarquia.

Na figura 4.7, é apresentada a opinido do entrevistado sobre a importancia da imagem

da agéncia de turismo na decisao de escolha de um pacote turistico:
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Figura 4.7 - Opinido do entrevistado sobre a importincia da imagem da agéncia de turismo na decisdo de
escolha de um pacote turistico

Conforme pode ser observado na figura 4.7, a imagem da agéncia para os
entrevistados ¢ um item significativo na escolha por um pacote turistico, visto que 35,6%
acreditam que esse fator ¢ muito importante na escolha. Somente 5% dos entrevistados acham
que pouco importante ou que as vezes ¢ importante a imagem da agéncia de viagens como
fator decisivo na escolha de um pacote turistico. A imagem institucional de uma empresa seja
no turismo ou ndo, nos dias atuais, tornou-se primordial para a competicdo mercadologica. E
por meio dessa imagem que o consumidor se sente seguro com relagdo ao compromisso da
empresa com a qualidade dos produtos e servigos e o respeito aos seus consumidores.

Na figura 4.8, ¢ apresentada a opinido do entrevistado com relagdo ao nivel de
importancia das praticas sociais existentes no destino escolhido, na decisdao de escolha de um

pacote turistico:
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Figura 4.8 - Opinido do entrevistado sobre a importancia das praticas sociais existentes no local na
decisdo de escolha de um pacote turistico

Conforme pode ser observado, 52,3% informaram que a variavel ¢ importante ou
muito importante na decisdo de escolha de um pacote turistico, enquanto que apenas 2,8%
acreditam que as praticas sociais existentes no local na decisdo de escolha de um pacote
turistico € pouco importante. Apesar deste fato também ser significativo, ou seja, as praticas
sociais apresentam-se como forte fator motivador que influencia a escolha do consumidor,
segundo a opinido dos entrevistados, ¢ necessario que seja feita, em pesquisas futuras,
analises comparativas referentes aos pesos das variaveis na decisdo de escolha, como por
exemplo, o prego ou a facilidade de pagamento. Deve-se atentar para o fato de que ha a
necessidade de se investigar se a interesse no assunto converte-se em fator de decisdao no
momento de escolha do servigo.

Na figura 4.9, ¢ apresentada a opinido do entrevistado sobre a importancia do uso de

praticas de responsabilidade social como vantagem competitiva no setor do turismo:
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Figura 4.9 - Opinido do entrevistado sobre a importincia do uso de praticas de responsabilidade social
como vantagem competitiva para o setor do turismo

Conforme pode ser observado na figura 4.9, que expressa a opinido do entrevistado
sobre a importancia do uso de praticas de responsabilidade social como vantagem competitiva
no setor do turismo, 55,8% dos entrevistados afirmam que essa variavel ¢ importante ou
muito importante como vantagem competitiva para o setor do turismo, enquanto que 0,6%
acreditam ser pouco importante. Esse fato também pode estar relacionado as mudancgas de
conceitos € comportamentos mencionados anteriormente quando comparadas a opinido do
entrevistado quanto a competitividade no setor. Pode-se sugerir que ja que a competi¢do
existe, ela pode acontecer de forma responsavel e que venha melhorar a qualidade de vida da
populacdo do destino turistico. Em outras palavras, o reconhecimento de que a variavel ¢é
importante como fator de competitividade para o turismo pode indicar que o entrevistado
reconhece que ja existem segmentos de mercados que valorizam a responsabilidade social
como pratica dos empreendimentos turisticos.

Na figura 4.10, é apresentada a opinido do entrevistado sobre a importancia do destino

turistico que promove a melhoria da qualidade de vida da populacao local:

53



105
98 |

91t
84 | - 384 elementos -

Variavel MQR

77}
70 |
63 |
56 |
49 |
42 |
35|
28 |
21}
14 |

No. de Observacdes

3,1%

1.6% 1,3%

O "

2,9%

4,4%

15,9%

25,5%

19,8%

/\

12,0%

13,0%

Sem Importancia

Muito Importante

Figura 4.10 - Opinido do entrevistado sobre a importancia do destino turistico que promove
a melhoria da qualidade de vida da populacao local

Na figura 4.10, observa-se que 45,3% dos entrevistados acreditam ser importante e
muito importante o destino turistico que promove a melhoria da qualidade de vida da
populacdo local. De outro lado, verifica-se que somente 2,1% dos entrevistados acreditam ser
sem importancia essa variavel. Este posicionamento, por parte dos entrevistados, trata-se da
mudanga de conceitos € comportamento que supera uma oposicao que ocorre facilmente entre
o turismo e a protecdo de um meio que precisa ser preservado fortalecendo o resultado das

figuras anteriores. Pode-se até dizer que as praticas sociais serd uma das grandes tendéncias

de competitividade do turismo.

Na figura 4.11, ¢ apresentada a opinido do turista sobre a eficacia da propaganda de

responsabilidade social em atrair clientes para os empreendimentos turisticos:
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Figura 4.11 - Opinido do entrevistado sobre a eficacia da propaganda da responsabilidade social
em atrair clientes para os empreendimentos turisticos

De acordo com a figura 4.11, que retrata a opinido do entrevistado sobre a eficicia da
propaganda de responsabilidade social em atrair clientes para os empreendimentos turisticos,
pode-se verificar que a maioria dos entrevistados, 58,3%, acreditam que certamente atraira, e
uma parcela minima de 1,6%, acreditam que atraira poucos clientes. Isso pode demonstrar que
o turismo voltado as préticas sociais, que necessariamente envolvam a melhoria da qualidade
de vida da populacdo do destino, tem o reconhecimento por parte de, pelo menos, segmentos
especificos de mercado capazes de direcionarem suas decisdes de compra a partir da
influéncia da variavel “responsabilidade social”.

Na figura 4.12, ¢ apresentada o nivel de prioridade expresso pelo entrevistado em se

hospedar em hotéis que utilizam Préticas de Responsabilidade Social:
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Figura 4.12 - Nivel de prioridade expresso pelo entrevistado em se hospedar em hotéis que
utilizam Préticas de Responsabilidade Social

Verifica-se grande variabilidade de respostas com relacao a prioridade expressa pelo
entrevistado em se hospedar em hotéis que utilizam praticas de responsabilidade social.
Observa-se, através da figura 4.12, que somente 11.1% dos entrevistados declararam ter
prioridade em se hospedar em hotéis que utilizam praticas de responsabilidade social, ao
passo que 5,3% declaram ter pouca prioridade em se hospedar em hotéis que apresentam
praticas de responsabilidade social. Esta varidvel, que de uma certa forma expressa o
comportamento do consumidor com relagdo a temadtica abordada, reflete a falta de
importancia, em termos de valores e desejos, que ainda pode estar residente nos clientes do
turismo com relagdo ao significado da responsabilidade social na decisdo de escolha do
consumidor. Verifica-se 39,5% dos entrevistados ainda ndo tem opinido formada pelo assunto
(aqueles que responderam prioridade razoavel em se hospedar em hotéis que utilizam praticas

de responsabilidade social), o que evidencia essa discussao.
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4.4. Andlise de Regressao Multipla

Nesta analise, procurou-se verificar, através de regressao linear multipla, o relacionamento
entre as variaveis relacionadas a percepc¢ao do entrevistado quanto a importanica das praticas

sociais no contexto do turismo. Para tanto, foram realizadas 03 andlises de regressao multipla:

4.4.1. Anallise de Regressdao Multipla entre a Variavel Dependente USOPS e demais

variaveis

A tabela 4.1 apresenta as variaveis independentes utilizadas para a analise de regressao
multipla envolvendo a varidvel dependente USOPS (opinido do entrevistado sobre a
importancia do uso de praticas sociais como sendo vantagem competitiva para o setor do
turismo):

Tabela 4.1
Variaveis utilizadas para a analise de regressdo multipla envolvendo a variavel dependente USOPS (opinido do

entrevistado sobre a importancia do uso de praticas sociais como sendo vantagem competitiva para o setor do
turismo)

Variavel Descricdo da variavel
COMPET | Opinido do entrevistado sobre a competi¢do no setor do turismo
IMP-PR Opinido do entrevistado sobre a importancia do prego como decisério na compra de
) um pacote turistico
IMP_FP Opinido do entrevistado sobre a importancia da facilidade de pagamento como
) decisorio na compra de um pacote turistico
IMP-IMG Opinido do entrevistado sobre a importancia da imagem da agéncia de viagem como
) decisorio na compra de um pacote turistico.
IMP-OUA Opinido do entrevistado sobre a importancia da qualidade ambiental do local como
-Q decisério na compra de um pacote turistico
IMP-OS Opinido do entrevistado sobre a importancia das praticas sociais existentes no local
) como decisorio na compra de um pacote turistico
IMP-STA Opinido do entrevistado sobre a importancia do status de viajar para o local como
) decisorio na compra de um pacote turistico
IMP-PA Opinido do entrevistado sobre a importancia das praticas ambientais existentes no
) local como decisério na compra de um pacote
EFIC Opinido do entrevistado quanto a eficacia da propaganda de responsabilidade social
para atrair clientes para um empreendimento
VITCUL Importancia atribuida pelo entrevistado ao destino turistico que desenvolve parcerias
para vitalizar a cultura popular do local
MOV Importancia atribuida pelo entrevistado ao destino turistico que desenvolve parcerias
Q para melhorar a qualidade de vida do local
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Variavel Descricdo da variavel
Importancia atribuida pelo entrevistado ao destino turistico que desenvolve parcerias
CPl para combater prostitui¢ao infanto-juvenil
Importancia atribuida pelo entrevistado ao destino turistico que desenvolve parcerias
FGC para fortalecer grupos comunitarios locais
Nivel de conhecimento do entrevistado sobre as praticas de responsabilidade social
CONHEC . .
existentes no turismo
INTER Niyel de interes:se do entrevistado em conhecer as praticas de responsabilidade social
existente no turismo
PRIORI Nivgl de p-rioridad-e-atribuida pelo entrevistado em se hospedar em um hotel que
realiza praticas sociais
BENGOV NI'VG.:I de copgordﬁqcia do entrevistgdo com a frase: as empresas s6 deveriam realizar
praticas sociais se tivessem beneficios do governo
ENV-TV Freqﬁépcia gnpnciada pelo entrevistado em participar de trabalhos voluntarios na sua
respectiva vizinhanga
ENV-ET Freqﬁépoia anunciada pelo entrevigtado em empregar membros da propria
comunidade em empreendimento turisticos
ENV-REU F.reqﬁc'%ncia anunciada pelo en?rev@s?ado em participar de reunides na vizinhanga para
discutir os problemas da propria vizinhanga
Freqiiéncia anunciada pelo entrevistado em contribuir com dinheiro para instituigdes
ENV-CD )
de caridade
Freqiiéncia anunciada pelo entrevistado em contribuir com servigos em instituigdes de
ENV-CS | aridade

A tabela 4.2 apresenta a andlise de varidncia obtida na anélise de regressdao multipla

entre as variaveis independentes utilizadas para a analise de regressao multipla envolvendo a

variavel dependente USOPS (opinido do entrevistado sobre a importancia do uso de praticas

sociais como sendo vantagem competitiva para o setor do turismo):

Tabela 4.2

Analise de Variancia (ANOVA) para o teste de significancia na analise de regressdo multipla envolvendo a
variavel dependente USOPS (opinido do entrevistado sobre a importancia do uso de praticas sociais como sendo
vantagem competitiva para o setor do turismo) e demais variaveis

Soma de Graus de Quadrado = Pr;ggirli(éz de
Quadrados Liberdade Meédio 0
Regresséo 270,9657 4 67,74142 57,69250 <0,000001
Residuo 284,1517 242 1,17418
Total 555,1174

Em fung¢do do valor de probabilidade p obtida na andlise de variancia (p < 0,000001)

ter sido menor do que o critério estabelecido para significancia (a < 0,05), conclui-se que o

modelo de andlise linear ¢ adequado para descrever o relacionamento entre a variavel
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dependente USOPS (opinido do entrevistado sobre a importancia do uso de praticas sociais
como sendo vantagem competitiva para o setor do turismo) e as varidveis independentes
apresentadas na tabela 4.1. Nesta situacdo, realizou-se a analise de regressdo multipla cujas
variaveis que se apresentaram significativas para o modelo de regressdo sdo apresentadas na

tabela 4.3.

Tabela 4.3

Analise de Regressao Multipla entre a variavel dependente USOPS e demais variaveis independentes

varawis | e | Eopario [ g [ Emepe [ rgp | v
Intercepto 0,964484 0,532581 1,810961 0,071387
IMP-PR | 0,218008 0,048477 0,195799 0,043539 4,497133 0,000011
IMP-PA | 0,267975 0,052328 0,266500 0,052040 5,121047 0,000001
CONHEC | 0,204522 0,054747 0,131173 0,035113 3,735730 0,000234
EFIC 0,318626 0,055979 0,304519 0,053501 5,691853 <0,000001

Para esta analise, o numero de elementos utilizados foi de 247. O coeficiente de
correlacdo r obtido foi de 0,698. Verifica-se que o intercepto nao foi significativo (valor de
probabilidade p equivalente a 0,071387).

A partir dos dados apresentados na tabela 4.3, verifica-se que as variaveis IMP-PR
(opinido do entrevistado sobre a importancia do preco como decisorio na compra de um
pacote turistico), IMP-PA (opinido do entrevistado sobre a importincia das praticas
ambientais existentes no local como decisério na compra de um pacote), CONHEC (nivel de
conhecimento do entrevistado sobre as praticas de responsabilidade social existentes no
turismo) e EFIC (opinido do entrevistado quanto a eficacia da propaganda de responsabilidade
social para atrair clientes para um empreendimento), apresentaram-se significativas na
composi¢ao do modelo linear que explica a variancia da variavel dependente USOPS.

E importante verificar a relagdo existente entre as varidveis IMP-PA (opinido do
entrevistado sobre a importancia das praticas ambientais existentes no local como decisério na
compra de um pacote) e USOPS (opinido do entrevistado sobre a importancia do uso de
praticas sociais como sendo vantagem competitiva para o setor do turismo). Provavelmente,
no mercado, entende-se praticas sociais como sendo o uso de praticas ambientais no turismo,
como o ecoturismo, por exemplo, visto que no setor do turismo, o uso de praticas ambientais
j& € um processo consolidado, inclusive com programas de certificacdo e rotulagem bem
estabelecidos. De forma semelhante, verifica-se o relacionamento entre a variavel dependente

USOPS e a variavel independente CONHEC (nivel de conhecimento do entrevistado sobre as
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praticas de responsabilidade sociais existentes no turismo). Nota-se entdo a importancia da
divulgagdo sobre praticas ambientais no setor do turismo como fator direcionador de

posicionamento critico sobre a competitividade no setor.

4.4.2. Anallise de Regressdo Multipla entre a Variavel Dependente PRIORI e demais

variaveis

A tabela 4.4 apresenta as varidveis independentes utilizadas para a anélise de regressao
multipla envolvendo a varidvel dependente PRIORI (nivel de prioridade atribuida pelo
entrevistado em se hospedar em um hotel que realiza praticas sociais):

Tabela 4.4

Variaveis utilizadas para a analise de regressdo multipla envolvendo a variavel dependente PRIORI (nivel de
prioridade atribuida pelo entrevistado em se hospedar em um hotel que realiza praticas sociais):

Variavel Descricdo da variavel
COMPET | Opinido do entrevistado sobre a competic¢@o no setor do turismo
IMP-PR Opén%ﬁo do entrevistado sobre a importancia do pre¢o como decisério na compra de um pacote
turistico
IMP-FP Opinido do entrevistado sqbre a importancia da facilidade de pagamento como decisério na
compra de um pacote turistico
IMP-IMG Opinido do entrevistado sobre.a importancia da imagem da agéncia de viagem como decisorio
na compra de um pacote turistico.
IMP-QUA Opinido do entrevistado sobrq a importancia da qualidade ambiental do local como decisério
na compra de um pacote turistico
IMP-OS Opipiﬁ(? do entrevistado sobre a importﬁncia das praticas sociais existentes no local como
decisdrio na compra de um pacote turistico
IMP-STA Opinido do entrevistado sol?re a importancia do status de viajar para o local como decisorio na
compra de um pacote turistico
IMP-PA Opipiﬁg do entrevistado sobre a importancia das praticas ambientais existentes no local como
decisério na compra de um pacote
EFIC Opiniﬁo do entrevistado qqanto a eficacia da propaganda de responsabilidade social para atrair
clientes para um empreendimento
VITCUL Irppqrténcia atribuida pelo entrevistado ao destino turistico que desenvolve parcerias para
vitalizar a cultura popular do local
Importancia atribuida pelo entrevistado ao destino turistico que desenvolve parcerias para
MQV . ;
melhorar a qualidade de vida do local
CPI Importancia at.rib.ul'da.pelo eI.ltrevigtado ao destino turistico que desenvolve parcerias para
combater prostitui¢do infanto-juvenil
FGC Importancia atribuida pfelol entrevi.stado ao destino turistico que desenvolve parcerias para
fortalecer grupos comunitarios locais
CONHEC Nivel .de conhecimento do entrevistado sobre as praticas de responsabilidade social existentes
no turismo
USOPS Opiniég fio entrevistado sobre.a importancia do uso de praticas sociais como sendo vantagem
competitiva para o setor do turismo
INTER Nivel .de interesse do entrevistado em conhecer as praticas de responsabilidade social existente
no turismo
Nivel de concordancia do entrevistado com a frase: as empresas s6 deveriam realizar praticas
BENGOV L . )
sociais se tivessem beneficios do governo
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Variavel Descricdo da variavel
ENV-TV Freqiiéncia anunciada pelo entrevistado em participar de trabalhos voluntirios na sua
respectiva vizinhanca
ENV-ET Freqiiéncia anunciada pelo entrevistado em empregar membros da propria comunidade em
empreendimento turisticos
ENV-REU Freqiiéncia anunciada pelo entrevistado participar de reunides na vizinhanga para discutir os
problemas da propria vizinhanga
Freqiiéncia anunciada pelo entrevistado em contribuir com dinheiro para instituigdes de
ENV-CD .
caridade
Freqiiéncia anunciada pelo entrevistado em contribuir com servicos em instituicdes de
ENV-CS | caridade

A tabela 4.5 apresenta a andlise de variancia obtida na andlise de regressdao multipla
entre as variaveis independentes utilizadas para a analise de regressao multipla envolvendo a
variavel dependente PRIORI (nivel de prioridade atribuida pelo entrevistado em se hospedar

em um hotel que realiza praticas sociais):

Tabela 4.5

Analise de Varidncia (ANOVA) para o teste de significincia na analise de regressdo multipla envolvendo a
variavel dependente PRIORI (nivel de prioridade atribuida pelo entrevistado em se hospedar em um hotel que
realiza praticas sociais) e demais variaveis

Soma de Graus de Quadrado = Pr;ggirli?jz de
Quadrados Liberdade Meédio 0
Regressao 259,1496 2 129,5748 59,12844 <0,000001
Residuo 534,7046 244 2,1914
Total 793,8543

Em funcdo do valor de probabilidade p obtida na analise de variancia (p < 0,000001)
ter sido menor do que o critério estabelecido para significancia (a0 < 0,05), conclui-se que o
modelo de andlise linear ¢ adequado para descrever o relacionamento entre a variavel
dependente PRIORI (nivel de prioridade atribuida pelo entrevistado em se hospedar em um
hotel que realiza praticas sociais) e as variaveis independentes apresentadas na tabela 4.4.
Nesta situacao, realizou-se a analise de regressao multipla cujas variaveis que se apresentaram

significativas para o modelo de regressao sao apresentadas na tabela 4.6.
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Tabela 4.6
Analise de Regressdo Multipla entre a variavel dependente PRIORI e demais variaveis independentes

varias | geta | Eie | g | EMOPE [ gy | vt
Intercepto 1,243915 0,553430 2,247647 0,025493
INTER | 0266286 |  0,052914 0,197114 0,039169 5,032431 0,000001
EFIC | 0474895 |  0,052914 0,542761 0,060476 8,974839 <0,000001

Para esta analise, o numero de elementos utilizados foi de 247. O coeficiente de
correlagdo r obtido foi de 0,571. Verifica-se que o intercepto foi significativo (valor de
probabilidade p equivalente a 0,025493).

A partir dos dados apresentados na tabela 4.6, verifica-se a relacdo entre as variaveis
INTER (nivel de interesse do entrevistado em conhecer as praticas de responsabilidade social
existente no turismo) ¢ EFIC (opinido do entrevistado quanto a eficicia da propaganda de
responsabilidade social para atrair clientes para um empreendimento) com a variavel
dependente PRIORI (nivel de prioridade atribuida pelo entrevistado em se hospedar em um
hotel que realiza praticas sociais).

Nesta situagdo, verifica-se que o interesse do turista em se hospedar em hotéis que
possui praticas de responsabilidade social estd intimamente ligado ao nivel de informacao
capaz de ser repassado para o mesmo, o que demonstra a importancia de campanhas de

informagao publica e divulgacao sobre as praticas ambientais existentes no turismo.
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Capitulo 5

Conclusdes e Recomendacdes

Este capitulo apresenta as conclusdes do trabalho fundamentadas no resultado das
analises realizadas de forma descritiva e através da andlise de regressdo maultipla.

Apresentam-se também, algumas recomendagdes de ordem pratica, obtidas sobre o estudo.

5.1. Conclustes da Pesquisa de Campo

Baseando-se nos resultados encontrados, algumas conclusdes podem ser obtidas do

estudo:

- Os entrevistados expressam a existéncia de um elevado nivel de competitividade no setor do
turismo. Observa-se que quase a metade dos entrevistados - 42,5% - acreditam existir uma
competicdo muito agressiva, ao passo que 47,5% acreditam que a competi¢ao ¢ agressiva no

setor do turismo;

- Somente 10,4% dos entrevistados expressaram muito interesse em conhecer as praticas
sociais existentes no turismo ao passo que 2,8% ndo apresentaram qualquer interesse em

conhecer as praticas sociais existente no turismo;

- A imagem da Agéncia de Viagens para os entrevistados ¢ um item significativo na escolha
por um pacote turistico, visto que 35,6% acreditam que esse fator ¢ muito importante na
escolha. Somente 5% dos entrevistados acham que ¢ pouco importante ou que as vezes ¢
importante a imagem da agéncia de viagens como fator decisivo na escolha de um pacote

turistico;
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- 52,3% dos entrevistados informaram que a existéncia de praticas sociais no local de destino
¢ um fator importante ou muito importante na decisdo de escolha de um pacote turistico,
enquanto que apenas 2,8% acreditam que as praticas sociais existentes no local na decisdo de

escolha de um pacote turistico é pouco importante;

- 55,8% dos entrevistados acreditam que o uso de praticas de responsabilidade social como
vantagem competitiva ¢ importante ou muito importante como vantagem competitiva para o

setor do turismo, enquanto que 0,6% acreditam ser pouco importante;

- 45,3% dos entrevistados acreditam ser importante e muito importante o destino turistico que
promove a melhoria da qualidade de vida da populacao local. De outro lado, verificou-se que

somente 2,1% dos entrevistados acreditam sem importancia essa variavel;

- 58,3% dos entrevistados acreditam que a propaganda de responsabilidade social certamente
atraird clientes para os empreendimentos turisticos. Uma parcela minima de 1,6%, acreditam

que atraira poucos clientes;

- Somente 11,1% dos entrevistados declararam ter prioridade em se hospedar em hotéis que
utilizam préticas de responsabilidade social, ao passo que 5,3% declararam ter pouca
prioridade em se hospedar em hotéis que apresentam praticas de responsabilidade social.
39,5% dos entrevistados ainda ndo tem opinido formada pelo assunto (aqueles que
responderam prioridade razoavel em se hospedar em hotéis que utilizam praticas de

responsabilidade social);

- As varidveis IMP-PR (opinido do entrevistado sobre a importancia do preco como decisério
na compra de um pacote turistico), IMP-PA (opinido do entrevistado sobre a importancia das
praticas ambientais existentes no local como decisoério na compra de um pacote), CONHEC
(nivel de conhecimento do entrevistado sobre as praticas de responsabilidade social existentes
no turismo) e EFIC (opinido do entrevistado quanto a eficicia da propaganda de
responsabilidade social para atrair clientes para um empreendimento), apresentaram-se
significantes na composicao do modelo de regressao linear que explica a variancia da varidvel
dependente USOPS (opinido do entrevistado sobre a importancia do uso de praticas sociais

como sendo vantagem competitiva para o setor do turismo);
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- As varidaveis INTER (nivel de interesse do entrevistado em conhecer as praticas de
responsabilidade social existentes no turismo) e EFIC (opinido do entrevistado quanto a
eficicia da propaganda de responsabilidade social para atrair clientes para um
empreendimento) apresentaram-se significantes na composi¢do do modelo de regressao linear
que explica a variancia da varidvel dependente PRIORI (nivel de prioridade atribuida pelo

entrevistado em se hospedar em um hotel que realiza praticas sociais).

5.2. Recomendacdes

A fundamentagdo tedrica que norteou este estudo apontou a Responsabilidade Social
Empresarial como um dos fatores determinantes que podem influenciar o consumidor em sua
escolha, podendo ainda ser um seguro diferencial competitivo a ser utilizado pela industria do
turismo. Observou-se neste trabalho que nos paises desenvolvidos, os conceitos de
Responsabilidade Social Empresarial ja sdo discutidos ha mais tempo que no Brasil, onde o
desenvolvimento de valorizagdo desse tema passou a ganhar forte impulso na década de 90.

Conforme apresentado, pesquisas realizadas recentemente mostraram que a
consciéncia da importancia da Responsabilidade Social tem aumentado entre os empresarios e
os consumidores brasileiros. E uma preocupacdo que traz resultados positivos para a
comunidade, para os funciondrios, para governo e, principalmente, para a empresa, que
consegue contribuir, por exemplo, para a melhoria da sociedade e sua imagem empresarial.

Atualmente, uma das condigdes para a empresa obter lucro e ser competitiva ¢
relacionar sua marca a conceitos e valores éticos. Afinal, para conquistar o consumidor que
exerce com mais consciéncia a sua cidadania, as empresas precisam comprovar que adotam
uma postura correta, tanto na relagdo com funcionarios, consumidores, fornecedores e clientes
como no que diz respeito as leis, aos direitos humanos € ao meio ambiente. Paralelamente a
este novo papel, € possivel perceber, no contexto atual, que as atividades inter-organizacionais
tornam-se cada vez mais freqilientes e intensas, de modo que fica cada vez mais dificil
compreender de quem ¢é a responsabilidade sobre determinada agdo ou processo. A idéia de
unidade de negdcio isolada ndo ¢ mais visualizada facilmente, e a competicdo dos mercados
comeca a acontecer mais freqiientemente entre as cadeias produtivas.

Neste sentido, hd necessidade de que as empresas assumam também um novo

comportamento organizacional, ao nivel macro, no que se refere ao seu papel social. A
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responsabilidade social deve, de forma analoga, partir para uma abordagem baseada na teoria
de sistemas, de modo que as politicas e acdes estejam integradas a cadeia produtiva.

Este novo paradigma de responsabilidade social traz consigo a vantagem da
diferenciagdo do produto, que ocorre na medida em que a cadeia como um todo assume
condutas singulares com o intuito de alcancar uma melhoria social, ampliando o grau de
sustentabilidade da empresa e a competitividade em carater dindmico. Dessa forma, passa de
uma vantagem estdtica, conseguida com a redu¢do de custos, para outra dindmica, que se
amplia juntamente com as pressdes sociais. E evidente que este novo modelo de gestio traz
consigo consideraveis transformagdes nas praticas produtivas, no comportamento dos gestores
e dos consumidores, bem como uma nova visdo de mundo, sugerindo novos campos de
pesquisa ainda nao explorados.

Desta forma, abordar e implementar politicas de responsabilidade social, conforme
apresentado, ndo significa apenas uma mudang¢a no comportamento €tico, mas também no
ambito da cultura, de maneira que a decisdo de enfocar o bem-estar coletivo resulte de uma
reflexdo madura, bem como de valores, crengas e planos de negdcio que suportem a atuagao.

E o consumidor, em suma, com o seu poder de compra, quem tem o principal papel
neste ambiente sistémico. E ele quem puxa a conduta a ser adotada pelas empresas,
impulsionando, ou ndo, novos patamares de responsabilidade social as cadeias produtivas.
Entretanto, o comportamento do consumidor ndo ¢ homogéneo, uma vez que reflete
identidades culturais, sociais e ligadas a renda, de modo que os atributos considerados na
concretizacdo da compra, sejam eles tangiveis ou intangiveis, modificam-se de produto para
produto e de sociedade para sociedade.

Desta forma, um mesmo consumidor, em alguns mercados, pode ter uma avalia¢do
voltada para o prego e, em outros, onde o custo social de producdo ¢ mais evidente, pode estar
disposto a sacrificar-se monetariamente para priorizar o comportamento empresarial
socialmente responsavel.

Com relagdo a renda, ¢ importante destacar, principalmente no Brasil, que o
consumidor pode até ter uma consciéncia da necessidade do consumo responséavel. Entretanto,
nem sempre o seu poder aquisitivo para compra acompanha tal desejo. Logo, nem todas as
cadeias produtivas que se organizarem estrategicamente do ponto de vista social, serdo bem-
sucedidas na sua inten¢do de fomentar a competitividade com a atracdo dos consumidores,
haja vista que, em muitas cadeias, a ado¢ao de politicas sistémicas de responsabilidade social

implica em um incremento no custo final do produto.
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Entretanto, por ser um processo de mudanca cultural de todos os agentes, ndo basta a
colaboragdo e o compartilhamento de informacdes entre as empresas, por meio de parcerias,
esquemas de incentivos e treinamento técnicos. E imprescindivel o desenvolvimento moral
das organizagdes. Alcangar competitividade com politicas de responsabilidade social requer
um novo conceito de empresa, assim como um novo modelo mental quanto as relagdes
sociais, econdmicas e politicas que se estabelecem entre as empresas e a sociedade. Urge,
entdo, realizar estudos especificos, em cada cadeia produtiva, para proporcionar informagdes
mais detalhadas com relagdo as atitudes, politicas e agdes, de modo a identificar as facilidades
e as limitagdes do envolvimento social e a existéncia de sintonia na filosofia de trabalho,
permitindo a sustentagdo para a atuacao focada e coordenada entre os agentes parceiros.

A Responsabilidade Social Empresarial, no Brasil, ndo pode ser considerada uma
contribuicdo significativa para as comunidades se ocorrer de forma a limitar o
desenvolvimento politico de seus agentes. Percebe-se uma contradi¢cdo entre o discurso e a
pratica, pois a maioria dos projetos apoiados pelas empresas nao se propoe a dialogar com os
beneficidrios, e sim a ensinar coisas que eles supostamente ainda ndo sabem parece que, 0s
empresarios ainda em sua maioria, ignoram o conhecimento real das pessoas beneficiadas por
suas acdes sociais e oferecem-lhes conhecimentos formais como uma forma de compensar a
fragilidade social deles.

A distancia simbolica entre as vontades da empresa e as necessidades da comunidade ¢
um indicio de que a Responsabilidade Social Empresarial tem muito que avancar. Processos
de desenvolvimento local integrado a sustentdvel sdo possiveis, mas somente quando os
diferentes setores sociais estdo unidos e ativos na melhoria dos indicadores de
desenvolvimento humano. As empresas deveriam aplicar uma gestdo mais participativa, que
efetivamente valorize o ser humano em sua plenitude, como profissional, como membro de
um familia, de uma etnia, de uma religido, enfim, como um cidadao.

Nota-se também que as partes interessadas ligadas a empresa (stakeholders),
conscientes dos seus papéis, podem exercer um maior poder de pressdo sobre as empresas, o
que pode vir a influenciar a visdo do empresariado a respeito da Responsabilidade Social.

Discutiu-se, em seguida, a inser¢do de uma nova sensibilidade social, de cunho cada
vez mais sistétmico e ampliado, que impulsiona uma maior complexidade na gestao
organizacional e que desloca o conceito de Responsabilidade Social para uma visdo de redes
de relacionamentos que perpassam por todos os niveis e operagdes do negocio. E, finalmente,

evidenciou-se que, devido ao contexto sist€émico, a nova compreensdo de responsabilidade
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social extrapola os limites da empresa, permeando toda a cadeia produtiva, uma vez que o
produto final s6 serd legitimado como socialmente responsavel pelo consumidor final.

Cabe orientar que no atual cenario de competitividade, acirrado pelo fendomeno da
globalizacdo, ha uma forte tendéncia das organizacdes na busca de integralizar essas fungdes
como uma forma de demonstrar, de maneira clara e inequivoca, a intencao de adequar-se as
necessidades de sobrevivéncia, sustentabilidade e perpetuacdo — ambas alavancadas por
estratégias globais que lhes permitiam atingir e contabilizar vantagens de ordem competitiva.

Tal perspectiva, associada a percep¢do do pesquisador, culminou com a elaboragdo
deste instrumento de investigagdo, que avalia, pelo prisma da valorizagdo do individuo, o grau
de consisténcia na elaboragdo e aplicacdo das politicas de gestdo social e a sua reversibilidade
em valores tangiveis para os trabalhadores, gestores, sociedade, fornecedores, consumidores e

as demais partes interessadas.
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Questionario



Universidade Federal do Rio Grande do Norte - Programa de Pés-graduagdo em Engenharia de Producéo - Mestrado em Engenharia de Produgao

Formulario de Pesquisa

Esta pesquisa tem como objetivo obter dados referentes & percepcéo do turista quanto aos fatores direcionadores de escolha de um pacote turistico. Seus
resultados serdo utilizados para estudos de casos no PEP/UFRN e ndo havera qualquer referéncia ndo autorizada a pessoa pesquisada.

Considerando a escala abaixo, indique sua avaliagdo, marcando um dos niveis da escala de 0 a 10 pontos:

1 - Qual a sua opini&io sobre a COMPETICAOQ no setor do turismo?

Sem ) - - . Muito Sem
Competiiividade Muito Pacifica Pacifica Agressiva Agressiva Opinido
0 1 | 2 | 3 4 | 5 | 6 7 | 8 | 10
2- Como o Sr(a) avalia a IMPORTANCIA dos seguintes itens na sua DECISAO DE ESCOLHA por um pacote turistico?
Indicadores . Serp . Pouco importante Pode ser importante ou ndo Importante . Muito S_eryl
importancia importante | Opinido
Prego do
Pacote Turistico 0 1 2 3 4 5 6 7 8 10
Facilidade de
Pagaments 0 1 2 3 4 5 6 7 8 10
Imagem da Agéncia
e Viagem 0 1 2 3 4 5 6 7 8 10
Confian¢a na
Agéncia de Viagem 0 1 2 3 4 5 6 l 8 10
Qualidade
Ambiental do Local 0 1 2 3 4 5 6 ! 8 10
Préticas Sociais 0 1 2 3 4 5 6 7 8 10
existentes no Local
Status de viajar
oara 0 ocal 0 1 2 3 4 5 6 7 8 10
Praticas Ambientais
existentes no Local 0 1 2 3 4 5 6 ! 8 10

3- De uma maneira geral, como o Sr.(a) avalia 0 USO DE PRATICAS DE RESPONSABILIDADE SOCIAL como sendo vantagem competitiva
para as empresas do setor do turismo?

| Serp ) Pouco Importante As vezes é importante, as vezes ndo Importante Muito SQT
mportancia Importante Opinido
0 1 | 2 [ 3 4 | 5 | 6 7 | 8 | 10
4 - Como o Sr. (a) julga seu NIVEL DE CONHECIMENTO sobre as praticas de responsabilidade social existentes no turismo?
Nenhum Pouco Conhecimento Conhecimento Razoavel Bom Conhecimento Muito sem
Conhecimento Conhecimento | Opinido
0 1 | 2 [ 3 4 | 5 | 6 | 8 | 9 10
5 — Qual 0 seu INTERESSE em conhecer as praticas de responsabilidade social existentes no turismo?
Nenhum . Muito Sem
Pouco Interesse Interesse Razoavel Grande Interesse C s
Interesse Interesse Opiniéo
0 1 | 2 | 3 4 | 5 | 6 | 8 | 9 10
6-Com que freqiiéncia vocé se hospeda em um hotel que utilizasse PRATICAS DE RESPONSABILIDADE SOCIAL ?
Sem
Nunca Quase Nunca As vezes Quase Sempre Sempre Opinido
0 1 | 2 ] 3 4 | 5 | 6 7 | 8 ] 10
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6 - Caso surgisse em Natal um empreendimento que anunciasse que possui praticas de Responsabilidade Social, como o Sr.(a) avaliaria a

EFICACIA dessa propaganda em atrair clientes?

Nunca . . - x LA Certamente | Sem
o Atraira poucos clientes Pode ser que atraia ou nao Atraira Clientes . o
atraira Atraira | Opinido
0 1 | 2 | 3 4 | 5 | 6 | 8 | 10
7 — Qual 0 seu NIVEL DE INTERESSE no Ecoturismo?
INenhum Pouco Interesse Interesse Relativo Tenho Interesse Muito Sg m
nteresse Interesse Oplnlao
0 1 | 2 | 3 4 | 5 | 6 7 [ 8 | 9 10
8 - De acordo com a escala baixo, marque no quadro o NIVEL DE SEU ENVOLVIMENTO com as afirmagdes apresentadas:
Nunca Quase nunca As vezes Quase sempre Sempre
Participo de trabalhos voluntarios que séo 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
realizados na minha vizinhanca
Se tivesse um empreendimento turistico, daria
prioridade para pessoas da minha comunidade 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
para trabalhar nesse emprendimento
Quando ocorrem reunides na minha vizinhanga,
participo delas para discutir sobre problemas 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
existentes no meu bairro
Estou envolvido em alguma associagao 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
comunitéria.
Contribuo com dinheiro para uma instituicdo de 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
caridade
Contribuo com servigos em uma instituicdo de 0 1 9 3 4 5 6 7 8 9 10
caridade
Perfil do Entrevistado
1-Sexo: ( )M ()F
_ 6 - Renda Familiar
2- Estado de Origem: () Menos do que R$1.000,00
_ _ () Entre R$1.000,00 e R$2.000,00
3- Faixa etaria: () Entre R$2.000,00 e R$3.000,00
() Menos do que 20 anos () Mais de R$3.000,00
() Entre 20 e 30 anos 7- Estado civil:
() Entre 30 e 40 anos ( )solteiro ( )casado ( )outro:
() Mais do que 40 anos
8- Numero de filhos;
scolaridade: () N&otem
1°. grau incompleto ()1
1o. grau completo ()2
20, grau incompleto () mais de 3

20, grau completo
30, grau incompleto
30. grau completo
P6s-graduacéo
Outros:

e s R N R e NN b
————————m

5- Participa de alguma associagao, cooperativa, ONG, etc...

(
(

) Sim: Especificar

) Néo
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Idade dos Filhos:

9- Em sua estadia em Natal, vocé se hospedou em:
() Hotéis/pousadas

() Casade amigos
() Casade parentes
() Outros : Especificar
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Apéndice B

Graficos da Analise Descritiva
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Figura 1A. Opinido do entrevistado sobre a importancia do preco na deciséo de escolha de um pacote turistico
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Figura 2A. Opinido do entrevistado sobre a importancia da facilidade de pagamento na decisao de escolha de um
pacote turistico
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Figura 3A. Opinido do entrevistado sobre a importancia da qualidade ambiental do local na decisao de escolha
de um pacote turistico
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Figura 4A. Opinido do entrevistado sobre a importancia do status de viajar para o local na deciséo de escolha de
um pacote turistico
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Figura 5A. Opinido do entrevistado sobre a importancia das praticas ambientais do local na decisdo de escolha
de um pacote turistico

84 20,4% 20,7%
Variavel CONHEC

78

72 - 397 elementos -

18,1%

L ——

66
60 / \
54
12,1%

48 11,3%

42

36
30 7,1%

No. de Observagdes

24

18
3,3%

12 2,3% 2,3%

6 1,0% 1%/
0 B

Nenhum Conhecimento Muito Conhecimento

Figura 6A. Opinido do entrevistado sobre seu respectivo nivel de conhecimento
sobre praticas de responsabilidade social no turismo
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Figura 8A. Freqliéncia de participagéo do entrevistado em trabalhos voluntarios
em sua respectiva vizinhanca
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Figura 9A. Freqliéncia com que o entrevistado daria prioridade em empregar pessoas
da comunidade em empreendimentos turisticos

22,1%
Variavel ENV-REU
- 393 elementos -
16,3%
12,7% |
syﬁ/
7,6% 7.9%
53% 53%  53%
4,8%
/ ks
//

Nunca As Vezes Sempre

Figura 10A. Freqliéncia de participacdo do entrevistado em reunifes
de seu bairro ou condominio
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Figura 11A. Freqiiéncia com que o entrevistado contribui com dinheiro para
instituicdes de caridade
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Figura 12A. Frequéncia com que o entrevistado contribui com servigos em
instituicdes de caridade

81







/% e

£

1L
[&]
(@] = O

L/
//
/

O O
s N m“n..lla.m

o . ©
sy 2 BsSo
N SN o

o

> O O
£ =S

7/
_

/ 5,1%
,

_

4,5%
/ 2,4% ”
//V oy 2% 08%  08%  08%
ordo Plenamente
Nivel de concordan

8% %

(0] ente
F_

_

’///

00000000000000000000000000000
111111111111111111

sagdenlasqo ap 'oON



Livros Gratis

( http://www.livrosgratis.com.br )

Milhares de Livros para Download:

Baixar livros de Administracao

Baixar livros de Agronomia

Baixar livros de Arquitetura

Baixar livros de Artes

Baixar livros de Astronomia

Baixar livros de Biologia Geral

Baixar livros de Ciéncia da Computacao
Baixar livros de Ciéncia da Informacéo
Baixar livros de Ciéncia Politica

Baixar livros de Ciéncias da Saude
Baixar livros de Comunicacao

Baixar livros do Conselho Nacional de Educacdo - CNE
Baixar livros de Defesa civil

Baixar livros de Direito

Baixar livros de Direitos humanos
Baixar livros de Economia

Baixar livros de Economia Doméstica
Baixar livros de Educacao

Baixar livros de Educacdo - Transito
Baixar livros de Educacao Fisica

Baixar livros de Engenharia Aeroespacial
Baixar livros de Farmacia

Baixar livros de Filosofia

Baixar livros de Fisica

Baixar livros de Geociéncias

Baixar livros de Geografia

Baixar livros de Histdria

Baixar livros de Linguas
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Baixar livros de Literatura

Baixar livros de Literatura de Cordel
Baixar livros de Literatura Infantil
Baixar livros de Matematica

Baixar livros de Medicina

Baixar livros de Medicina Veterinaria
Baixar livros de Meio Ambiente
Baixar livros de Meteorologia
Baixar Monografias e TCC

Baixar livros Multidisciplinar

Baixar livros de Musica

Baixar livros de Psicologia

Baixar livros de Quimica

Baixar livros de Saude Coletiva
Baixar livros de Servico Social
Baixar livros de Sociologia

Baixar livros de Teologia

Baixar livros de Trabalho

Baixar livros de Turismo



http://www.livrosgratis.com.br/cat_28/literatura/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_28/literatura/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_28/literatura/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_28/literatura/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_28/literatura/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_28/literatura/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_28/literatura/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_30/literatura_de_cordel/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_30/literatura_de_cordel/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_30/literatura_de_cordel/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_30/literatura_de_cordel/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_30/literatura_de_cordel/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_30/literatura_de_cordel/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_30/literatura_de_cordel/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_30/literatura_de_cordel/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_30/literatura_de_cordel/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_30/literatura_de_cordel/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_30/literatura_de_cordel/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_29/literatura_infantil/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_29/literatura_infantil/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_29/literatura_infantil/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_29/literatura_infantil/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_29/literatura_infantil/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_29/literatura_infantil/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_29/literatura_infantil/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_29/literatura_infantil/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_29/literatura_infantil/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_32/matematica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_32/matematica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_32/matematica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_32/matematica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_32/matematica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_32/matematica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_32/matematica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_33/medicina/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_33/medicina/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_33/medicina/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_33/medicina/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_33/medicina/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_33/medicina/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_33/medicina/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_34/medicina_veterinaria/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_34/medicina_veterinaria/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_34/medicina_veterinaria/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_34/medicina_veterinaria/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_34/medicina_veterinaria/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_34/medicina_veterinaria/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_34/medicina_veterinaria/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_34/medicina_veterinaria/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_34/medicina_veterinaria/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_35/meio_ambiente/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_35/meio_ambiente/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_35/meio_ambiente/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_35/meio_ambiente/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_35/meio_ambiente/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_35/meio_ambiente/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_35/meio_ambiente/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_35/meio_ambiente/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_35/meio_ambiente/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_36/meteorologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_36/meteorologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_36/meteorologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_36/meteorologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_36/meteorologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_36/meteorologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_36/meteorologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_45/monografias_e_tcc/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_45/monografias_e_tcc/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_45/monografias_e_tcc/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_45/monografias_e_tcc/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_45/monografias_e_tcc/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_45/monografias_e_tcc/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_45/monografias_e_tcc/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_37/multidisciplinar/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_37/multidisciplinar/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_37/multidisciplinar/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_37/multidisciplinar/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_37/multidisciplinar/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_38/musica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_38/musica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_38/musica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_38/musica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_38/musica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_38/musica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_38/musica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_39/psicologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_39/psicologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_39/psicologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_39/psicologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_39/psicologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_39/psicologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_39/psicologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_40/quimica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_40/quimica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_40/quimica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_40/quimica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_40/quimica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_40/quimica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_40/quimica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_41/saude_coletiva/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_41/saude_coletiva/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_41/saude_coletiva/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_41/saude_coletiva/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_41/saude_coletiva/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_41/saude_coletiva/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_41/saude_coletiva/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_41/saude_coletiva/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_41/saude_coletiva/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_42/servico_social/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_42/servico_social/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_42/servico_social/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_42/servico_social/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_42/servico_social/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_42/servico_social/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_42/servico_social/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_42/servico_social/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_42/servico_social/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_43/sociologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_43/sociologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_43/sociologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_43/sociologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_43/sociologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_43/sociologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_43/sociologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_44/teologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_44/teologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_44/teologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_44/teologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_44/teologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_44/teologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_44/teologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_46/trabalho/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_46/trabalho/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_46/trabalho/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_46/trabalho/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_46/trabalho/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_46/trabalho/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_46/trabalho/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_47/turismo/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_47/turismo/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_47/turismo/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_47/turismo/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_47/turismo/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_47/turismo/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_47/turismo/1

