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— A e® — Revista de Economia, Empresas e Empreendedores na CPLP, conhecida
também pelas formas abreviadas de e®* ou Revista e* é uma publicacao periddica.
Propriedade da Editora: Ponteditora.

— Sob o lema de Fenando Pessoa: “Minha patria é a lingua portuguesa.”, a e* é uma
publicacao para difusao de ciéncia em portugués, vocacionada para a lusofonia e para
0s paises naCPLP.

— A linha editorial da e* publica textos inéditos dedicados a investigagao cientifica e
centra-se na area dos negocios, transversal a disciplinas como a economia, gestao,
contabilidade, finangas, recursos humanos, marketing, entre outras.

— A e* tem por missdo fomentar a ciéncia em portugués para o setor dos negocios,
como forma de estimular o empreendedorismo e 0s neg6cios entre as economias
dos paises na CPLP.

— A e® ¢ editada semestralmente, em papel, em Portugal e, quando se justificar, na
CPLP, sendo disseminada no resto do mundo em formato digital.

— A e® tera, aproximadamente, 80 a 180 paginas de formato A4 e uma tiragem em
papel inferior a 1000 exemplares.

- Ae®é, desde a sua génese até a atualidade, publicada em versdo impressa e é
disponibilizada em acesso aberto através da plataforma RCAAP, em

https://www.rcaap.pt/repositorylnfo.jsp?locale=pt&id=revistae3 .

— A e® destina-se a professores, investigadores, estudantes e profissionais, nacionais
ou estrangeiros, desde que com interesses empresariais na CPLP.

— A e® apresenta um corpo editorial técnico e cientifico, aberto a académicos,
investigadores, profissionais e executivos de organizagdes e empresas relacionadas
com a atividade empresarial na CPLP, tais como: CEQ’s, CFO, entre outros.

— A e® publica artigos académicos e cientificos, originais e de revisao, bem como
ensaios e recensdes criticas/resenhas.

- A aprovacao dos manuscritos para publicagcdo regula-se por critérios de pertinéncia,
interesse, qualidade cientifica e no respeito pela pluralidade de perspetivas. A e* assume-
se como independente de qualquer poder politico, ideolégico ou econdémico, e orienta-se
por critérios de rigor, isencao e inclusao.

- A e® publica em lingua portuguesa, assim como em inglés. Em cada artigo estdo
incluidos o titulo, resumo e palavras-chave em duas linguas.

- A revista e® edita niumeros regulares e nimeros especiais, confiados a investigadores/as

credenciados/as das respetivas areas de especialidade sob a escrutinio e aprovagao da

Equipa Editorial. Toda a colaboragdo é submetida a um exigente processo de selegédo e
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https://revistas.ponteditora.org/index.php/e3/about/editorialTeam

revisdo baseado em arbitragem cientifica de dois modos, cega ou pares e por pares
aberta.

Almejando os mais elevados padrdes de ética na publicagdo, a Equipa Editorial da e®
inspira o seu Cadigo de Etica nas orientagdes estabelecidas pelo Commitee on Publication
Ethics (COPE, Comité de Etica em Publicagdes, versdo de marco, 2011). Nesse cddigo
definem-se as responsabilidades de todas as partes envolvidas no ato de publicacido da
el

- A revista e® pretende promover o intercdmbio de ideias, experiéncias e projetos entre
o0s autores, empreendedores e 0 mercado empresarial, contribuindo para a reflexao dos
negécios na CPLP e para a sua ligagdo com a sociedade.

- A revista e® disponibiliza as Normas para apresentacio e publicacdo de artigos e uma

lista anual dos/as revisores/as que colaboram na arbitragem cientifica dos manuscritos.

- A Equipa Editorial da revista e3, assume o compromisso de assegurar o respeito pelos
principios deontoldgicos e pela ética profissional dos jornalistas, assim como pela boa-fé

dos leitores, nos termos n°® 1 do artigo 17° da Lei de Imprensa.
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A e’- Revista de Economia, Empresas e Empreendedores na CPLP
(Comunidade dos Paises de Lingua Portuguesa), do portefélio de
publicagdes cientificas da Ponte Editora, tem como designio a producao e
difusdo de investigagdo técnico-cientifica e de desenvolvimento
tecnologico. A sua linha editorial focaliza-se, essencialmente, no setor dos
negacios, o qual é transversal as areas de Economia, Gestdo, Contabilidade,
Finangas, Recursos humanos e Marketing, entre outras, sendo de salientar
que muitos dos artigos publicados nesta revista ttm como base dados
recolhidos e analisados usando métodos de Estatistica e de Analise de
dados, no contexto das tematicas abordadas. Alguns dos artigos
publicados nos diversos volumes da e® recorrem a uma articulagdo entre
abordagens qualitativas e quantitativas. Atualmente, a pagina Web da
Revista e®* é bilingue (em portugués e em inglés), possibilitando a
submissao de artigos nessas linguas. A sua periodicidade é semestral e
possui ja diversas indexagoes.

Esta revista, pautada por elevados padrdes de qualidade, conta com a
colaboracdo de varios editores, revisores e autores, e possibilita 0 acesso
aberto e gratuito ao conteudo dos artigos nela publicados, numa l6gica de
responsabilidade social cientifica e de transferéncia de conhecimento, com
o intuito de estimular o empreendedorismo e o0s negécios, ndo sé na
Comunidade dos Paises de Lingua Portuguesa (CPLP), mas também em
outras comunidades. Atualmente, a e* é difundida online, em portugués e
em inglés, por todo o planeta, e é ainda impressa nos paises da CPLP e
Diaspora de lingua portuguesa, sob o célebre lema de Fernando Pessoa:
“A minha pétria é a lingua portuguesa”.

Neste nimero da e®, sdo publicados sete artigos que abordam diversas
tematicas de elevada relevancia na atualidade, tais como as compras online
(e-commerce) e 0 comportamento dos consumidores; o regime fiscal das
Zonas Francas na Europa; a analise comparativa dos pre¢os dos servigos
de alojamento e restauragdo; o mercado de publicagbes cientificas em
lingua portuguesa; o impacto da pandemia da Covid-19 na estratégia
empresarial; a formagdo no que se refere a comportamentos financeiros;
e 0 absentismo e conflitos sociais.
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O primeiro artigo, intitulado “As compras online e o comportamento dos
consumidores: um estudo de caso na Regido Autonoma da Madeira/ Online
shopping and consumer behavior: a case study in the Autonomous Region
of Madeira”, tem como principal objetivo indagar se as compras online
fazem parte do quotidiano dos residentes da Regido Autonoma da Madeira
(RAM) e compreender em que medida as organiza¢des sdo afetadas pelo
consumo online dos seus clientes, com base em dados recolhidos através
de um questionario online. Os autores referem que a maioria dos inquiridos
admitiram que ja fizeram compras online e destacam, com base nos dados
recolhidos, que as principais vantagens das compras online sdo 0s pregos
mais competitivos, a comodidade e a variedade de produtos e que, em
contrapartida, as principais desvantagens sdo a impossibilidade de
testagem/experimentacgdo, os custos de envio e o tempo de entrega. Neste
artigo, sdo ainda abordadas algumas questdes pertinentes na atualidade,
tais como as relativas & frequéncia de utilizagdo do e-commerce, aos
gastos, aos produtos/servigos adquiridos, aos sites utilizados, a satisfagdo
e a influéncia da Covid-19 no comportamento dos consumidores.

0 segundo artigo (“Analise comparativa do regime fiscal das Zonas Francas
na Europa/ Comparative analysis of the tax regime of the Free Zones in
Europe”) visa analisar e comparar os regimes fiscais das Zonas Francas da
Europa, com base na analise documental. Os autores argumentam que as
Zonas Francas europeias com tributagdo mais baixas estdo situadas na
Pol6nia, Letonia e Espanha, enquanto as Zonas Francas com regimes
fiscais mais atrativos se situam em Luxemburgo, no Reino Unido e na
Alemanha, com isencao total de IRC. Os autores concluiram ainda que as
Zonas Francas que contabilizam mais colaboradores por empresa estao
localizadas na Croacia, na Lituania e na Poldnia. Desta forma, este estudo
podera ter implicagdes praticas a nivel da definicdo e implementacao de
politicas e estratégias fiscais, por parte do governo e das empresas.

0 terceiro artigo, com o titulo “Analise comparativa dos precos dos servigos
de alojamento e restaura¢do praticados pelas instalagcbes hoteleiras do
municipio de Menongue antes e depois do surgimento da pandemia da
Covid-19/ Comparative analysis of prices for accommodation and
restaurant services practiced by hotel facilities in the municipality of
Menongue before and after the emergence of the Covid-19 pandemic”, tem
como objetivo a analise comparativa dos precos dos servigos de
alojamento e restauragdo praticados pelas instalagdes hoteleiras do
municipio de Menongue, antes e durante a pandemia da Covid-19. Os
dados recolhidos indicam que quase metade dos clientes elegem
instalagbes hoteleiras devido & qualidade dos produtos e servigos
oferecidos. Os autores enfatizam ainda que os dirigentes das instalagdes
hoteleiras consideram importante a variagdo dos pregos neste periodo
pandémico, com vista a fidelizagdo dos clientes. No entanto, consideram
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que apesar da oscilagdo nos pregos, o impacto negativo da pandemia deve-
se, igualmente, a diminuicdo drastica da procura dos servigos de
alojamento e restauragdo. Os autores enfatizam ainda que o
comportamento dos turistas sera diferenciado a curto e a médio prazo, e
que as empresas do sector terdo de se adaptar a esta realidade.

0 quarto artigo (“Mercado de publicagdes cientificas em lingua portuguesa:
uma visao a partir do modelo SciELO, no periodo de 2001 a 2020 / Market
for scientific publications in Portuguese a view from SciELO model, from
2001 to 2020%) focaliza-se no estudo de mercado das publicagdes
cientificas em lingua portuguesa, através de uma analise da Scientific
Electronic Library Online (SciELO). Os resultados evidenciam uma
discrepancia no impeto de publicagdes de producio cientifica entre a lingua
portuguesa e as demais, sobretudo a inglesa. Assim, os autores sublinham
a necessidade de alternativas mais acessiveis e democraticas, tanto ao
nivel do acesso, como da disseminagdo das publicagdes cientificas. Entre
as possibilidades, os autores destacam o modelo SciELO.

0 quinto artigo (“O impacto da pandemia provocada pela Covid-19 na
estratégia empresarial numa PME - um estudo de caso/ The impact of the
Covid-19 pandemic on business strategy in an SME - a case study”) tem o
objetivo de analisar o impacto da atual crise pandémica ao nivel da
estratégia empresarial numa empresa de contabilidade, particularmente no
que se refere as alteragdes estratégicas a nivel da comunicagdo nos
periodos pré e pos Covid-19, com base em dados recolhidos por
questionario. Os autores enfatizam que foi necessario alterar o modo como
os colaboradores comunicam entre si, assim como com os gestores, uma
vez que a pandemia deu origem ao teletrabalho e a necesséria utilizagdo de
meios digitais.

0 sexto artigo (“A formagdo de comportamentos financeiros através da
educacdo orientadora a luz da 6tica dos protagonistas/ The formation of
financial behavior through orientation education in the light of the
protagonists' point of view”) apresenta algumas contribuicdes e as linhas
orientadoras de um projeto de educagdo orientado para o
empreendedorismo e a formagdo de pensamentos que norteiam os
comportamentos financeiros de estudantes universitarios. Os resultados
indicam que os estudantes reconhecem a necessidade de implementacao
de agdes que promovam melhorias a nivel da oferta dos servigos publicos,
do controle do aumento dos impostos e da transparéncia relativa a
aplicagao dos recursos disponiveis.

Finalmente, o sétimo artigo (“O absenteismo e conflitos sociais nas
organizacgdes: caso da empresa Novos Horizontes/ The absenteeism and
social conflicts in organizations: case of the Novos Horizontes company”)
tem como objetivo analisar os fatores que determinam as auséncias
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recorrentes dos trabalhadores no local de trabalho e aprofundar o
conhecimento relativo as consequéncias que as mesmas trazem para a
empresa que participou no estudo, no que se refere ao desenvolvimento
econdmico, politico e empresarial, relacionando o absentismo (também
denominado por absenteismo) com uma ou mais teorias sociologicas.
Entre os resultados alcancados, utilizando dois tipos de abordagem
(quantitativa e qualitativa), os autores destacam que a satisfagdo e a
motivagdo em relagdo ao trabalho, assim como a remuneragao, sao fatores
que influenciam o absentismo.

O Conselho Editorial agradece a todos os que contribuiram para a
publicagdo de mais este volume da e3, esperando continuar a contar com
a valiosa contribuicao de todos os autores, revisores, editores e leitores,
pois sO deste modo é possivel assegurar continuamente a qualidade e a
divulgagao dos artigos publicados nesta revista, os quais tém sido bastante
consultados e citados em outras publicagdes cientificas, contribuindo
assim para uma ampla difusdo do conhecimento cientifico e da e?.

Aurea Sandra Toledo de Sousa
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Resumo

0 e-commerce € uma importante ferramenta da atualidade mundial oferecida pelos beneficios
da internet. As organizagoes e toda a sua envolvente sao incentivadas ao seu uso em massa como
uma maneira rapida e facil de comprar online. Este estudo, tem como objetivo principal indagar
se as compras online fazem parte do quotidiano dos residentes da Regido Auténoma da Madeira
(RAM) e compreender em que medida as organizagdes sdo afetadas pelo consumo online dos
seus clientes. Através de um questionario online foram obtidas 100 respostas. A amostra foi nao
probabilistica por conveniéncia. O instrumento continha questdes com resposta de escolha
multipla e avaliagoes por intermédio da escala de Likert. Cerca de 92% da amostra assume ja ter
feito compras online. Foi destacado, entre outras, que as principais vantagens das
compras online sao 0s pre¢os mais competitivos, a comodidade e variedade de produtos e como
desvantagens a impossibilidade de testagem/experimentacao, os custos de envio e o tempo de
entrega. A frequéncia de utilizacdo, os gastos, os produtos/servi¢os adquiridos, os sites utilizados,
a satisfacao e a influéncia pela pandemia provocada pela COVID-19 foram algumas das questdes
abrangidas. No final sdo apresentadas limitagdes e recomendacoes.

Palavras-chave: Compras online, comportamento, consumidores, e-commerce

Abstract

E-commerce is an important tool nowadays and one of the benefits of the Internet. The companies
and their environmentare encouraged to massively use itas a quick and easy way to buy online.The
main objective of this study is to investigate whether online shopping is part of everyday life for
residentsin the Autonomous Region of Madeira (ARM) and to understand to what extent
organizations are affected by their customers' online consumption.Through an online
questionnaire, 100 responses were obtained. The sample was a probability, conveniencesample.
Multiple-choice answers and evaluations made withthe Likert scalewere used. About 92% of the
sample confirmedthey have already made purchases online. It was stated that the main advantages
of online shopping are the existence of more competitive prices, and the convenience and variety
of products. On the other hand, thedisadvantages are the impossibility of testing/experimentation,
shipping costs and delivery time. The frequency of use, expenses, the products/services
purchased, the consultedwebsites, the satisfaction and influence by the pandemic caused by
COVID-19 were some of the topics covered. At the end, limitations and recommendations are
presented.

Keywords: Online shopping, behavior, consumers, e-commerce
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1.Introducao

0 avancgo tecnoldgico, 0 acesso a internet de
forma massificada e a globalizagdo dos
mercados tém melhorado as condigdes para os
consumidores realizarem as suas compras. A
internet tem influenciado a relagcdo entre
organizagdes e consumidores. J& em 2008,
Kotler & Armstrong (2008) afirmavam que
“muitos supermercados agora disponibilizam
compras online e entrega ao domicilio como
alternativa de compras em vez de ter de
conduzir, estacionar, esperar em filas e trazer
as compras para casa”.

0 ano de 2020 foi marcado pelo surgimento de
um virus respiratorio, o novo coronavirus,
SARS-CoV-2 (responsavel pela COVID-19). A
Organizagdo Mundial de Saude (OMS), a 11 de
margo de 2020, declarou uma situagao de
emergéncia de saude global, uma pandemia
(Organizacdo Mundial de Saude, 2020). A
declaracdo de estado de emergéncia em
Portugal levou a um confinamento compulsivo
de toda a populagdo, a partir de 18 de margo
de 2020 (Decreto do Presidente da Republica
n°14-A/2020 - DRE, 2020). Se, por um lado,
esta situagdo teve um impacto profundo no
setor empresarial, levando a uma adaptagao de
toda uma estratégia, por outro, veio alterar o
comportamento dos consumidores.

Este estudo tem como objetivo principal
indagar se as compras online fazem parte do
quotidiano dos residentes da Regido Auténoma
da Madeira (RAM) e compreender em que
medida as organizagbes sao afetadas pelo
consumo online dos seus clientes. Como
objetivos especificos, definiu-se investigar
quais sdo os principais comportamentos que 0s
consumidores apresentam, as suas
preocupacoes e 0 que esperam de um servigo
de compras online, avaliando de que forma as
mesmas assumem um papel com relevancia no
quotidiano e nas opgdes pessoais de cada um,
acabando por, inevitavelmente, afetar a
organizagdo. Este estudo apresenta numa fase
inicial a revisao de literatura, onde sdo expostos
conceitos e definigdes relevantes para o tema.
De seguida, apresenta a metodologia, na qual
se enumera e classifica os dados recolhidos
para a realizagdo deste trabalho. Os resultados,
onde consta a descricdo dos principais
resultados obtidos. A discussao de resultados,
onde os resultados sdo ser analisados e
discutidos. Por fim, consideragdes finais, onde
serdo expostas as conclusdes deste estudo e
as limitagdes do mesmo.

2.Revisao da Literatura

2.1. Compras online

A promogdo das vendas online é uma
estratégia fortemente usada pelas diversas
organizagdes das mais vastas areas, com 0
objetivo de aumentar as vendas de produtos e
marcas. Todavia, existe bastante interesse por
parte dos consumidores online em promogdes

de vendas (Crespo et al., 2016). De acordo com
a empresa de consultoria norte-americana
Forrester Consulting (2012), verificou-se um
aumento significativo, ao longo dos anos, do
numero de lares que usavam cupdes online.
Em 2005, cerca de 12% dos lares nos EUA
usufruiam desses mesmos cupbes nas
plataformas online e essa tendéncia aumentou
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para 22% no ano de 2011. Nessa época, mais
de 70% dos consumidores dos EUA utilizavam
0s cupdes online para, pelo menos, uma em
cada cinco das suas compras pela internet
(Forrester Consulting, 2014). Na China, o
“Double Eleven” é uma das maiores atividades
de promogao online emergentes naquele pais e
que se realiza a 11 de novembro de cada ano.
Em 2017, as vendas do “Double Eleven” nas
plataformas “Tmall.com” e “JD.com”, as duas
maiores plataformas Bussiness to Consumer
(B2C), foram de 26,1 mil milhdes de ddlares e
19,7 mil milhdes de doblares, respetivamente
(Yan et al., 2016). Contudo, apesar de muitos
investigadores terem estudado sobre a
promogao de vendas online, estes sugerem
gue a maioria das promogbes de venda
concentram-se em promog¢des monetarias,
mas que o fator da distdncia psicologica
também pode afetar o comportamento de
compra dos consumidores online. A teoria do
nivel de construgdo (TNC) sugere que uma
pessoa estabelece diferentes representagdes
mentais do mesmo objeto, evento ou outras
pessoas, dependendo da distancia psicoldgica
(Trope, 2010). A TNC traduz a forma como a
distancia psicologica afeta os pensamentos e
comportamentos dos seres humanos (Trope,
2007). Esta teoria informa que as pessoas
constroem mentalmente representagdes de
objetos que sdo psicologicamente distantes
com carateristicas de alto nivel, abstratas e
estaveis, enquanto os outros individuos
encaram esses mesmos objetos como sendo
de baixo nivel, detalhados e contextualizados
(Trope, 2003). Essa distancia psicologica pode
ser definida como uma distancia subjetiva entre
0 ator e 0 evento no espaco psicoldgico do ator,
0 que significa que ainda pode universalizar
diferentes dimensdes sob um espago mental
(Kim, 2008). A teoria TNC apresenta quatro
dimens0es principais da distancia psicologica,
nomeadamente: temporal, espacial, social e
probabilistica (Liberman, 2007). A distancia
temporal da distdncia psicoldgica esta
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relacionada com o periodo de tempo entre “a
hora em que um evento-alvo ocorre e a hora
do julgamento”; a dimensdo espacial esta
associada & distancia fisica entre um evento
alvo e um individuo; a distancia social significa
a diferenca entre uma pessoa e o alvo social; e
a dimensdo da probabilidade é baseada na
probabilidade de um evento hipotético
acontecer (Zhang et al.,, 2009). Huang et al.,
(2016) consideram que “a distancia temporal
se equipara ao atraso de uma experiéncia de
jantar € o envio de uma avaliagdo pelo
consumidor” e a distancia espacial como sendo
“a distancia geografica entre a localizagdo do
restaurante avaliado e o local de residéncia do
revisor”. Ja Chung e Park (2017) investigaram
a influéncia da distancia psicoldgica nas
avaliagbes do consumidor para com uma
determinada empresa e produtos quando é
feita publicidade nas redes sociais. Os
consumidores atribuem diferentes formas de
utilidade aos produtos, de acordo com a sua
relevancia pessoal percebida de um produto
com base nos valores, interesses e
necessidades individuais do consumidor
(Mittal, 1989). Um consumidor pode estar
envolvido ndo sé pelo produto em si, mas
também pelo universo de publicidade e
decisdes de compra correspondentes (O’Cass,
2000). O envolvimento do produto é definido
por Mitchell (1979) como “uma variavel de
estado interna ao nivel individual cujo atributo
de motivacdo é causado por um estimulo ou
simulacdo particular”. Pesquisas anteriores
afrmam que os diferentes niveis de
envolvimento  podem  traduzir-se  em
estratégias distintas de processamento de
informagdes em ambientes online e que os
altos niveis de envolvimento estdao geralmente
associados a altos valores de capital. Drossos
et al. (2014) defendem que a dimensdo
cognitiva do envolvimento do produto e
impulsividade afetam significativamente as
intengdes de compra. O envolvimento da
decisio de compra resulta quando o
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consumidor vé o consumo ou a situagdo de
compra como pessoalmente importante ou
relevante (Zaichovsky, 1986). Novak et al.
(2000) estudaram que o nivel de envolvimento
dos clientes na tomada de decisdo de compra
afeta os seus comportamentos, assim como a
satisfagdo e lealdade. A nivel da regido da Asia-
Pacifico, verificou-se que o crescimento das
compras online tem vindo a ultrapassar varios
mercados, tais como os EUA, Reino Unido,
Japao e outros paises europeus. A regido Asia-
Pacifico tem vindo a expandir-se sobretudo
devido a China. Em 2016, esta regido gerou
cerca de 1 milhdo de milhdes de ddlares em
vendas online e dessa receita 899 mil milhdes
de dolares foram da China (eMarkerer, 2016).
Uma das vantagens que as lojas online
assumem, em relagdo as lojas fisicas, € que
estas dispdem de informagfes detalhadas
sobre 0s seus produtos, como fotos e arquivos
de multimédia. Para aléem disso, muitas lojas
online fornecem links para outras informacgoes
extras sobre os seus produtos.

De acordo com o “Inquérito & Utilizagdo de
Tecnologias da Informacgdo e da Comunicagao
pelas Familias” publicado a 20 de novembro de
2020 e retificado a 14 de janeiro de 2021, no
Instituto Nacional de Estatistica (INE), verificou-
se que cerca de 84,5% dos agregados
familiares em Portugal tinham ligag@o a internet
no ano de 2020. No contexto da pandemia,
essa percentagem de utilizadores da Internet
aumentou cerca de 3% em relagdo ao periodo
homologo de 2019.

Em relacdo a populagdo dos 16 aos 74 anos, 0s
dados nacionais que o INE aponta referem que
0 uso da internet se destinou, principalmente,
para comunicar e aceder a informagdo com
destaque para as atividades relacionadas com
a aprendizagem. Em 2020, esses valores mais
do que duplicaram no que diz respeito a
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comunicagdao com professores ou colegas
através de portais educativos (de 14,5% em
2019 para 30,8% em 2020) e que frequentaram
cursos online (de 7,7% em 2019 para 18% em
2020).

Dos internautas empregados, cerca de 31,1%
exerceram a sua profissdo em teletrabalho,
registando uma predominancia na Area
Metropolitana de Lisboa. Para 29,6% da
amostra, o trabalho em casa esteve
diretamente associado & pandemia provocada
pela COVID-19.

Em relagio ao e-commerce, 44,5% das
pessoas dos 16 aos 74 anos fizeram
encomendas pela internet em 2020, o que
corresponde a um aumento de 7%
comparativamente a 2019. A quantidade de
encomendas em compras online aumentou
significativamente, tendo-se verificado que,
comparando os dados de 2020 com 2019, as
encomendas aumentaram 4% para quem fez 3
a 5 encomendas, 9,5% para quem fez 6 a 10
encomendas e 6,9% para quem fez mais de 10
encomendas.

Por fim, os gastos por encomenda também
aumentaram, sendo de mais 15,7% para
encomendas entre os 100€ e 499€ e mais 8%
para encomendas de valor igual ou superior a
500€.

As compras online registaram um aumento de
46% entre 15 de janeiro e 28 de fevereiro de
2021, em comparagdo com 0 mesmo periodo
de 2020 (SIBS, 2020). O principal fator deve-se
as medidas restritivas no combate a pandemia

da COVID-19 que Ilevaram a que 0s
portugueses, durante o periodo de
confinamento vivido, recorressem

frequentemente a esta forma de compra. O MB
WAY é um dos servicos de pagamentos mais
utilizados até a data por portugueses,
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consumidores e empresas, apresentando um
crescimento  continuo de 3,8 vezes
comparativamente aos dados do mesmo
periodo do ano transato. De acordo com a
referéncia, no que diz respeito ao consumo em
loja, foi registado um declinio de 31% nas
compras em Multibanco. Contudo, a queda
mais acentuada foi registada entre margo e
maio de 2020 que foi de 47%. Ja nos consumos
presenciais verificou-se que correspondem a
61% do total de transagdes onde se encontra,
predominantemente, o setor farmacéutico e
alimentar. Por fim, em relacdo as compras
online, o foco tem sido os setores do
entretenimento, cultura e subscriges e,
também, food delivery e take away que
representam cerca de 46% do total de
compras. Quanto ao valor médio das compras
em loja, este foi de 37,2€ e para as compras
online foi de 37,6€ com uma variagao negativa
de 4% e 3%, respetivamente,
comparativamente com o mesmo periodo de
2020 (SIBS, 2021).

Dada a expansdo continua do numero de
utilizadores da internet, do volume de
transacdes e novos negadcios, tem-se assistido
a inumeros estudos face a esta realidade
(Cheung et al., 2003). Assim, é extremamente
importante compreender os mecanismos de
compra online e o comportamento dos
consumidores online.  Segundo  estudos
relevantes, cerca de 20% dos utilizadores da
internet em varios paises, ja em 2002,
compraram produtos e servigos online (Sofres,
2002) e cerca de 50% dos utilizadores da
internet nos Estados Unidos da Ameérica
compram online de uma forma regular
(Forrester Research, 2003).

Segundo Turban et al. (2015), o e-commerce e
0 comeércio realizado por meios convencionais
sdo duas realidades distintas, mas que tendem
a coexistir num futuro préximo. Defendem,
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ainda, que certas organizagdes irdo optar pela
utilizagcdo das compras online como uma forma
de vendas, enquanto outras vao comercializar
parte dos seus produtos e servigos na internet,
mas sem descartar os meios de venda
convencionais. O mesmo autor afirma que as
tendéncias tecnolégicas podem acelerar o
desenvolvimento do e-commerce, devido aos
motores de busca mais eficientes, o uso
gratuito da infernet, redes de comunicagdo
mais rapidas, grande uso de smartphones e
tablets e crescente qualidade na bateria dos
equipamentos, os quais sdo alguns dos fatores
apontados para o crescimento das trocas
online nos paises desenvolvidos.

0 marketing das empresas é uma ferramenta
que pode afetar o comportamento de compra
dos clientes, uma vez que estes sao
constantemente confrontados com a aceitagdo
de “cookies”, e isso faz com que as suas
informagdes sejam processadas mesmo antes
da decisdo final de compra (Kotler, 2003).

Os profissionais de marketing online podem
influenciar as decisdes dos seus clientes
virtuais ao desenvolverem uma experiéncia
online adequada, com a combinagdo complexa
de funcionalidades online, assim como
informacoes, emogdes, sugestdes, estimulos e
produtos/servicos numa plataforma de
interface entre a empresa e clientes.

A comunicagdo Consumer to Consumer,
também conhecida como “Boca a Boca” (Word
of Mouth), faz parte da fase de procura de
informacdo pelo consumidor e é das maiores
fontes de comunicagdo e divulgagdo de
informagdo no que toca ao Marketing (Sirma,
2009). Sendo também referido como o maior
fator de decisdo na compra online, foram até
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criadas plataformas destinadas apenas a
publicacao de opiniées dos clientes, como sao
0s casos de: Oxygen, ConsumerReviews e
Trustpilot. Esta comunicagdo online difere em
varias maneiras do tradicional “Boca a Boca”,
sendo a maior diferenca, os lagos entre o
remetente e o destinatario desta informacao. A
forgca de um lago entre dois individuos serve em
fungdo do tempo que ambos passam juntos, da
intimidade, e da intensidade emocional entre os
dois (Granovetter, 1973). Face a esta situacao,
0 contexto online arrecada diversos beneficios
para o consumidor como, por exemplo, a
presenca de uma imparcialidade que aumenta
0 peso para uma decisdo e um maior leque de
informacao diversificada (Friedkin, 1982). Este
Word to Mouth online divide-se em varias
categorias: Comentarios, Mailbags, Foruns, E-
mails e Chat Rooms.

Segundo Kotler et al. (1999), a decisdao de
compra do consumidor baseia-se numa
sequéncia de processos que se inicia pelo
reconhecimento de necessidades individuais
até a etapa final da escolha de produtos e
servicos. O consumidor € envolvido no
reconhecimento de problemas, na procura de
solugdes, na andlise de opgdes e depois de
feitas as escolhas segue-se uma avaliagao dos
resultados obtidos.

Kotler (2000) defende que as decisdes de
compra dos consumidores estdo diretamente
relacionadas com o perfil e carateristicas de um
individuo, com os estimulos e com as suas
tomadas de decisao.

Ja Solomon (2002) afirma que as decisdes de
compra variam de pessoa para pessoa e que
sdo tomadas de diferentes formas, uma vez
existe uma certa discrepancia entre as
atribuicbes de valor dadas a cada tipo de
compra.
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Martins (2013) refere que esse processo sé se
da por concluido quando o consumidor satisfaz
as suas necessidades com o consumo final dos
produtos ou servigos pretendidos.

Segundo Kotler et al (1999), o primeiro passo
desta fase baseia-se no reconhecimento de
uma necessidade basica onde o consumidor é
confrontado com estimulos internos. Podem
ocorrer, também, estimulos externos e que se
referem, por exemplo, a anuncios e
publicidades que despertam interesse para a
realizagdo de compras especificas (Figura 1).

ApOs esse reconhecimento, o consumidor
procura sobre informacgdes de produtos e
servicos para satisfazer aquela necessidade.
Nesta fase, existem dois niveis de interesse. O
primeiro nivel baseia-se numa busca moderada
em que a tomada de decisao é facilitada se as
informacbes sobre um produto especifico
estiverem bem posicionadas e que levam assim
0 consumidor a escolher um determinado
produto em detrimento de outro. No segundo
nivel, é feita uma procura mais incessante em
que o consumidor procura informagdes mais
detalhadas sobre os produtos. A terceira fase
refere-se & avaliagdo de alternativas em que o
consumidor tende a comparar os produtos, 0s
precos e as carateristicas das opgoes
existentes no mercado onde a oferta disponivel
é cada vez mais diversificada.

Posteriormente, na decisdo de compra, o
consumidor é confrontado com a sua tomada
de decisdo depois de reunir as alternativas
possiveis para satisfazer as suas necessidades
pessoais. Sdo varios os fatores que influenciam
a decisdo, nomeadamente o preco, a qualidade,
a seguranga, a utilidade, a confiabilidade, entre
outros. A decisdo de compra ¢é afetada pelas
componentes do Marketing Mix, como o preco,
produto, comunicacao e distribui¢do, e quais os
beneficios que podem ser extraidos para
satisfazer o interesse de um individuo. Nesta
fase, 0 consumidor ird ponderar se,
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efetivamente, compra ou ndo um determinado
bem, assim como quando e de que forma ira
adquiri-lo.

Por fim, na ultima fase deste processo, consta
0 comportamento pds-compra do consumidor.
Aqui, o individuo revé a sua decisao de forma a

Volume 07 Numero 02 | 10.29073/e3.v7i2.382

ponteditora

classificd-la de acordo com varios niveis de
recompensas internas. No caso de a satisfacao
do cliente ser atingida na sua plenitude, existe
uma maior probabilidade de o cliente voltar a
recorrer a mesma loja ou @ compra do mesmo
produto.

Figura 1 - Modelo de Decisdo de Kotler et al. (1999)

Reconhecimento X Procura de Avaliagdo de
L d
da necessidade informagdo alternativas
Comportamento Decisdo de 4
<
pés-compra compra

Fonte: Adaptado de Kotler et al. (1999)

2.6. Experiéncia na Web: definigao e
importancia

Tamini et al. (2003) definem a experiéncia de
compra online como um processo de estagios
gue descrevem as etapas sucessivas de uma
transacao online.

Cho e Park (2001) identificam que um cliente
online € um comprador, mas também um
utilizador de tecnologia da informacao.

A experiéncia da Web corresponde a um
conjunto de elementos, tais como pesquisar,
selecionar, comparar e avaliar informacgoes,
para além de interagir e elaborar transacgdes
com empresas online. As impressées que 0s
clientes retiram das suas navegagbes sao
influenciadas pelo design, ofertas, contetdo
informativo, noticias, etc., que captam a

atencdo do publico (McKinsey & Company,
1999).

De acordo com a base de dados “Nua Internet
Surveys” (2002), cerca de 50% dos utilizadores
da internet que abandonaram os seus pedidos
online mudaram a sua opinido sobre as marcas
devido a mas experiéncias online e grande
parte desse publico mudaram de empresa
fornecedora. Ainda neste estudo, constatou-se
que as experiéncias bem sucedidas na internet
resultaram numa maior probabilidade de o
cliente continuar a encomendar pela Web ou
até mesmo visitar lojas fisicas, caso existam,
para aquisi¢do de produtos.

A qualidade de um website assume uma
extrema importancia na experiéncia de e-
commerce no ambito do qual o consumidor é
envolvido e confrontado com os aspetos
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gréaficos, textuais, diferentes formatos, as cores
utilizadas, os estilos e outros elementos
considerados de valor para atrair e influenciar
0 comportamento de compra. Desta forma, as
empresas devem direcionar uma atenc@o
cuidada para estes aspetos de modo que o
website seja de facil navegagao e, também, de
leitura, com imagens e descrigdes detalhadas
sobre determinados produtos/servigos
(Ganguly et al, 2010, Collier e Bienstock,
2006).
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Estes conjuntos de fatores podem ser
agrupados em trés categorias principais e cinco
subcategorias, sendo que cada uma delas
possui diversos elementos.

As identificacbes destes fatores foram
possiveis gracas a estudos realizados por
Efthymios Constantinides (2004) e que
possibilitam a compreensao do que influencia
0 comportamento online. Assim, de acordo
com a tabela apresentada (Tabela 1), constam
0s principios construtivos da experiéncia
online.

- Principais fatores da experiéncia online e as suas categorias

Fatores de funcionalidade

Fatores psicoldgicos

Fatores de contetdo

Utilidade Interatividade
Conveniéncia Atendimento ao cliente
e servico pés-venda

Seguranca de transagao

Estética Marketing Mix
Projeto/Design Comunicagdo

Confianga

Site de navegagao Personalizagéo da Menos consumo de Qualidade da Produtos
interagdo com o dados apresentagao
pessoal da empresa
Arquitetura de Efeitos de rede Seguranca dos dados do Elementos de Preco
informagao cliente design
Processo de Elementos redutores de Estilo geral Promocao
pedido/pagamento incerteza
Facilidades de Garantias/politicas de Carateristicas

pesquisa e de
processos
Velocidade do site
Acessibilidade

devolugdo

Efthymios Constantinides (2004)

Os fatores de funcionalidade melhoram a
experiéncia online ao apresentar ao cliente
virtual um site interativo, de facil exploragao,
rapido e funcional. A funcionalidade inclui
elementos de utilidade e interatividade. Estes
dois componentes estdo intimamente
associados ao sucesso ou ao fracasso dos
sites, uma vez que influenciam direta e
profundamente a experiéncia do consumidor
online. As paginas da internet que s@o
disfuncionais e que apresentam lentiddo nas
respostas de carregamento levam os clientes a
procurarem alternativas, pois a gestdo de

tempo e conveniéncia sao razdes importantes
para o sucesso dos negocios online e para a
maioria dos utilizadores da internet.

Relativamente as subcategorias da utilidade,
verifica-se que a conveniéncia esta associada a
uma navegacao rapida e facil; a nivel dos sites
de navegacdo, destaca-se que os motores de
busca confiaveis ajudam o cliente a localizar
oportunamente as informacgoes pretendidas; no
que se refere a capacidade de localizagdo e
acessibilidade do site, os mecanismos de
busca e diretorios online devem estar visiveis
para o cliente encontra-los facilmente; no que
diz respeito a velocidade do site, os web
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designers devem ter em conta o tempo médio
de espera dos clientes e que vai diminuindo ao
longo dos tempos (Cockburn e McKenzie,
2001); por fim, a nivel dos processos de
pedido/pagamento, salienta-se que estes, ao
serem morosos para a liquidagdo das
transacdes online, levam a impaciéncia do
cliente, originando perda da credibilidade do
site e até a interrupgao das transagoes.

Os fatores psicoldgicos sdo aqueles que, de
certa forma, contribuem para que os clientes
ndo familiarizados com a empresa ou nao
familiarizados com as transagdes online
superem o medo de fraude e a diavida quanto a
confiabilidade do site e/ou do fornecedor.

Existem varios elementos que correspondem a
confianga online, de entre os quais se salienta
a seguranca nas transacoes, varias alternativas
de pagamentos, garantir politicas de devolucao,
procedimentos transparentes dos pedidos,
compensacgdo em caso de insatisfagao, sistema
de FAQ’s (Frequently Asked Questions) e
politicas de resolucdo de conflitos, pagamentos
e reembolsos, boa comunicagio, assim como
politicas concretas. Por outro lado, a
desconfianga pode ser gerada através de
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interrupgdes do servigo, invasao no banco de
dados e exibicdo de dados de clientes para fins
de golpes online (Harris Interative, 2001).

Estes fatores de conteudo subdividem-se no
design do site e no marketing mix do que é
apresentado. Um site deve possuir uma boa
qualidade de apresentagdo, um design criativo,
informacdes relativas aos artigos
apresentados, bem como o0s pregos e
carateristicas, e para tal é necessario uma boa
comunicacdo e promocgao, a fim de cativar o
consumidor online a explorar as ofertas
disponiveis.

Os elementos da estética estido relacionados

com a qualidade do fornecedor online
(Vrechopoulos et al, 2000). Uma boa
apresentagcdo, dindmica e com efeitos

artisticos, o conjunto de cores e o layout
proporcionam uma impressao agradavel para
os clientes online. Dado o tempo limitado que
os utilizadores passam na internet, as paginas
devem captar a atencdo e o interesse num
curto espacgo de tempo.

- Vantagens e Desvantagens das Compras Online

Vantagens

Comodidade

Privacidade

Amplo horario de funcionamento
Variedade de produtos
Comparagdo de pregos
Informagdes

Melhores condi¢bes de pagamento
Avaliagdo de outros compradores

As compras online podem trazer vantagens
(Tabela 2), tanto para a empresa como para 0
cliente, uma vez que as ofertas de
determinados produtos, a qualquer momento e
por atendimento informatizado, possibilitam a
investigagdo e andlise das melhores
oportunidades existentes no mercado a partir

Desvantagens

Tempo de espera

Inseguranga

Custos de envio

Dificuldade em trocas e devolugdes
Impossibilidade de experimentagdo
Forma de pagamento
Inconvenientes digitais

de encomendas realizadas desde um local
imovel e confortavel (Leite e Ferreira, 2009).

Segundo Farias e Kovacs (2009), através do
contato entre as empresas e 0s consumidores
pelo e-commerce, existe a possibilidade de
atender as necessidades reais dos seus
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clientes. Para além disso, as organizagoes
procuram fidelizar os seus clientes através de
propostas criativas de acordo com as
preferéncias dos mesmos. O autor defende,
ainda, que a compra online é realizada sem

contatos  interpessoais  diretos, sendo
intermediada com recurso a aparelhos
informaticos.

Para Turban et al. (2015), numa ética de riscos
para os consumidores, existe um conjunto de
limitagdes, de carater tecnoldgico e néao-
tecnoldgico, nomeadamente a necessidade de
estabelecer padrdes universais de qualidade,

De forma a ampliar o conhecimento sobre o
tema inicial, a presente investigagdo tem
caracter quantitativo e descritivo. Segundo Gil
(2017), existem varias investigagbes que
podem ser classificadas sob este titulo e uma
das caracteristicas mais significativas esta no
uso de técnicas padronizadas de recolha de
dados, tais como questionarios e a observacao
sistematica. Numa  perspetiva  técnica,
recorreu-se a pesquisa bibliografica e a
elaboracdo e administracdo de questionarios.
Os questionarios foram submetidos, apds a sua
conclusdo, a um pré-teste (Barafiano, 2008; Gil,
2017; Lakatos & Marconi, 2017; Prodanov &
Freitas, 2013; Severino, 2017). A amostra do
estudo é ndo probabilistica e de conveniéncia.
Segundo Malhotra (2006), a amostragem por
conveniéncia & uma técnica nao probabilistica
em que a selecdo se baseia em unidades
amostrais  convenientes, sendo possivel
recrutar respondentes como, por exemplo,
alunos de uma sala de aula, alguns amigos e
vizinhos, entre outros, ficando essa selecdo a
cargo dos entrevistadores. Este método, para
além de ser uma maneira rapida e econdémica
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seguranca e confiabilidade e o elevado grau de
dependéncia do funcionamento do website, a
nivel das limitagdes tecnoldgicas e, por sua vez,
no que diz respeito a limitacbes nao-
tecnologicas, verifica-se a falta de confianga
nos vendedores, nos computadores e nas
transacbes ndo  presenciais e  que
correspondem a obstaculos as compras, bem
como a resisténcia a mudanca.

Segundo Ferreira e Pitwak (2009), as compras
online também possuem pontos fracos e que
podem afetar negativamente a decisdo do
consumidor no momento de compra.

de obter informacg0es, possibilita a recolha de
opinides num universo populacional vasto.

Os participantes deste estudo foram 100
respondentes, sendo estudantes universitarios
do Instituto Superior de Administracdo e
Linguas (ISAL), bem como outros cidaddos. A
distribuicdo por género foi 44% do género
masculino e 56% do género feminino, com uma
maior afluéncia na faixa etaria dos 21 aos 30
anos.

O formulario é constituido por 16 perguntas
dispostas em 3 seccbes: na primeira sec¢ao
constam 4 perguntas obrigatorias sobre dados
sociodemograficos (género, a faixa etaria, o
concelho de residéncia e se o individuo em
questao ja realizou ou ndo compras online); se
nao fez compras online, é direcionado
imediatamente para a secc¢do 3; se sim, é
redirecionado para a seccdo 2. Na secgdo 2
constam 8 perguntas sobre o seu historial de
compras pela internet. Sdo utilizadas as
respostas de escolha multipla e caixas de
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verificagdo onde o inquirido tem a possibilidade
de escolher a(s) resposta(s) que sdo
convenientes para cada tipo de pergunta. Além
disso, esta presente a utilizacao de escalas tipo
Likert.

Na terceira e ultima sec¢do, sob o topico da
atual pandemia causada pela COVID-19 e a sua
influéncia sobre o comportamento do
consumidor, estdo dispostas 4 questdes
relacionadas com o tema. A primeira pergunta
incide sobre a opinido do inquirido
relativamente ao grande impacto ou nao sobre
as variaveis comportamentais; de seguida,
quais as principais mudancgas verificadas;
posteriormente, qual é a situagdo mais
confortavel para comprar e, de forma a
terminar o questionario, é questionado se a
situagdo pandémica afeta ou ndo, de um modo
permanente, os padroes de consumo da
populagao.

Os questionarios foram aplicados recorrendo
de uma plataforma online, na qual se informou
sobre objetivo da investigagdo e participacao,

Serdo apresentadas as especificacbes da
amostra através da apresentacdo dos graficos
associados, assim como através de textos
exemplificativos e descritivos da populacao.
Todos os valores referidos correspondem a
percentagens, sendo que nas seccdes 1 e 3
foram obtidas 100 respostas, devido ao seu
carater obrigatorio, e na secgdo 2 cerca de 90
respostas.

Quanto ao género, verifica-se que 56% dos
participantes sdo do género feminino e 44%
sdo do género masculino. Relativamente a faixa
etaria, verifica-se que a amostra foi
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se garantiu o anonimato e confidencialidade
dos dados, com objetivo de garantir a
participagdo de livre vontade de todos os
participantes. Antes da aplicacao efetiva do
questionario, foi aplicado um pré-teste a 16
individuos, o que permitiu verificar e corrigir
lacunas. A partilha do questionario pela internet
foi feita através das redes sociais (Facebook,
Instagram, WhatsApp, Twitter, Gmail), as quais
facilitaram a divulgacao do respetivo link online
a baixo custo, acessibilidade a todos e com
rapidez. O inicio de partilha do questionario
deu-se no dia 23 de dezembro de 2020 as 19
horas e teve como término as 00 horas do dia
31 de dezembro de 2020. Assim, foi possivel a
recolha de 100 respostas validas, mediante o
respetivo registo por email.

A gestdo das respostas aos formularios foi feita
através da plataforma Google Formularios
(Google Forms), sendo os dados gerados
transferidos para realizar o tratamento
estatistico recorrendo ao Microsoft Office
Excel.

predominantemente constituida por jovens
com idades compreendidas entre os 21 e 0s 30
anos (53%). No que diz respeito a respostas
por concelho de residéncia, os trés concelhos
com maior representatividade foram: Machico,
Funchal e Santa Cruz, com 29%, 26% e 21%,
respetivamente. Camara de Lobos regista cerca
de 10% dos inquiridos e os restantes
concelhos, Calheta, Ponta do Sol, Porto Moniz,
Ribeira Brava, Santana e Sao Vicente
representam menos de 3% cada um.

Quando questionados se ja tinham utilizado a
internet para realizar compras, 92% dos
inquiridos dizem ja ter utilizado a internet para
realizar compras, enquanto os restantes 8%
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nunca realizaram compras em ambiente virtual
(Figura 2).

Figura 2 - Realizagdo de Compras Online

Ja realizou compras online?

= Sim = Nio

Fonte: Elaboragdo propria

Quanto a recorréncia ao servico de compras
online, constatou-se que cerca de 25,3%
classificaram-na no ponto 4. Ja 21,1%
selecionaram o ponto 5 e 16,8% optaram pelo

ponto 6, o que significa uma tendéncia
crescente para utilizagdo sistematica do e-
commerce (Figura 3).

Figura 3 - Frequéncia a utilizagdo do servigo de compras online

Com que frequéncia recorre ao servigo
de compras online?

30,0%
20,0% 13,7%
1000 4P 74%
0,0% I l
1 2 3

25,3%

4 5 6 7

Fonte: Elaboragdo Propria

Adicionalmente, foi questionado, também, qual
0 valor gasto, aproximadamente, no ano
corrente do questionario (2020), em compras
online. Desta forma, & possivel verificar que
existe uma maior representatividade de gastos
avultados. Cerca de, sensivelmente, 2 da
amostra ja gastou um valor superior a 500€ em

2020 (26,09%). 20,7% selecionaram a opcao de
gastos entre os 100€ e os 250€. 15,2% da
amostra gastou em compras online entre os
50€ e 100€ e, também, para 250€ a 500€.
Como minoria de gastos, existe 8,7% para
aqueles que realizaram compras inferiores a
20€ (Figura 4).
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Figura 4 — Gastos aproximados em compras online

No presente ano, qual o valor que gastou, aproximadamente, em
compras online?

W |nferior a 20 euros

B Entre 20 a 50 euros

® Entre S0 a 100 euros

¥ Entre 100 a 250 euros ™ Entre 250 a 500 euros ™ Superior a 500 euros

Fonte: Elaboragdo propria

Quanto ao nivel de produtos/servicos que 0s
questionados costumam adquirir regularmente
online verifica-se que 48,9% selecionaram
como uma das trés opg¢des ou como Unica
opgao a compra do produto “acessorios” que
inclui uma panoéplia de produtos existentes no
mercado. Ja 40,2% referem os produtos
eletrénicos e tecnologia como outra escolha e
ainda 34,8% salientaram a importancia do e-
commerce na compra de vestuario (Figura 5).
Adicionalmente, e de acordo com as

especificidades dos consumidores e as suas
preferéncias, ainda é possivel referir que 25%
adquirem livros, 23,9% requisitam viagens,
19,6% encomendam calgado, 15,2% em
produtos alimentares, 14,1% em cosméticos e
perfumaria para além de outras hipoteses
selecionadas e referidas como brinquedos
(2,2%), estadias (13%), formacdo académica
(3,3%), subscrices (12%) e servicos de
streaming (1,1%).

Figura 5 - Produtos/servigos adquiridos regularmente online

Que tipo de produtos / servigos costuma adquirir mais
regularmente online?

0,0% 10,0%

Acessorios

Alimentagao

Brinquedos

Calgado

Cosméticos e Perfumaria
Eletrénicos e Tecnologia
Estadias

Formagdo Académica
Livros

Servicos streamin
Subscrigdes

Vestuario

20,0%

30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

Viagens

Fonte: Elaboragdo propria
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A diversificacdo do leque de escolhas das lojas
online é vital para que se entenda através das
escolhas, as prioridades do consumidor, quer
estas sejam, o prego, a qualidade ou o tempo
de entrega. Com maior adesdo (33,7%),
verifica-se a Amazon, uma loja exclusivamente
online, com envios a partir de Espanha, onde
apesar de existir uma porgdo de vendedores a
partir da mesma, grande parte dos produtos é
vendido pela propria, garantido assim a
originalidade dos mesmos, e efetuando as
entregas num prazo de uma semana para
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Portugal. Com 31,5%, temos logo abaixo a
AliExpress, o outro extremo aquando das suas
caracteristicas. A partir daqui, entre os 10% e
0s 20%, observamos empresas de todos
ramos, desde empresas de entrega de
alimentagdo, como é o caso da UberEats com
12% e a Glovo com 9,8% mediadores de
reservas online, como o0 Booking com 17,4%,
até lojas maioritariamente ligadas ao ramo da
tecnologia, como a Fnac e a Worten, com
17,4% e 20,7% respetivamente (Figura 6).

Figura 6 - Sites utilizados para adquirir produtos/servigos online

Qual(is) o(s) site(s) que utiliza regularmente para aquirir
produtos / servigos online?
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Fonte: Elaboragdo propria

O questionario revela que os maiores motivos
para os inquiridos comprarem online sao a
comodidade, precos mais competitivos e a
variedade dos produtos. Os pregos mais
competitivos representam a opinido de 63% do
publico, que, por poderem consultar os pre¢os
de todas as lojas online que vendem o seu
produto procurado, conseguem rapidamente
selecionar aquele que Ihes oferece o melhor

preco. A comodidade cada vez mais presente
na nossa sociedade, mostra-se como a
segunda maior forgca com 55,4%, onde o
consumidor pode efetuar as suas compras no
conforto de sua casa. Para além da variedade
dos produtos, € também de salientar o amplo
horario de funcionamento onde podemos
efetuar transagdes 24 horas por dia (Figura 7).
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Figura 7 - Principais motivos que levam a efetuar compras online

Qual(is) o(s) principal(is) motivo(s) que o levam a efetuar
compras online?

0,0% 10,0%

20,0%

30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0%

Amplo Horéario de Funcionamento I 27 2%
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Feedback de outros compradores
Precos mais competitivos
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Qutro 1 1,1%

I 55 4%
——— 1520%
e 63 0%
E—— 9,3%
I 42 4%

Fonte: Elaboragdo propria

Quanto as principais desvantagens de comprar
online, uma em cada quatro pessoas (26,1%),
esclarece que ainda sentem inseguranca
relativamente a este método de consumo.
Contudo, trata-se de uma percentagem
extremamente baixa relativa & inseguranga que
existia ha uma década atras. De acordo com um
estudo referente a 360 individuos de Portugal
no ano de 2013, cerca de 32,01% da amostra
probabilistica sentia “Confianga online” na
realizacdo de compras (Sandra Vaz, 2013).
Como principal desvantagem esta patente a
impossibilidade de testar o produto com 63%,
desvantagem esta mais presente no ramo do

vestuario. Apesar de em alguns sites ser
oferecido o custo de envio ao ultrapassar um
determinado valor em compra, este continua a
ser uma desvantagem para 54,3% da amostra.
Verifica-se ainda, com 50%, o tempo de
entrega. Esta desvantagem mostra-se mais
presente em sites com armazenagem na China,
estendendo-se algumas vezes até 2 meses
para que o produto seja entregue. A dificuldade
de efetuar trocas e devolugbes é também uma
desvantagem para 41,3%. Esta dificuldade
acrescenta-se ao tempo de espera que a troca
exige (Figura 8).

Figura 8 - Principais desvantagens de efetuar compras online

Qual(ais) a(s) principal(ais) desvantagem(ns) de efetuar
compras online?

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0%
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Forma de pagamento

Impossibilidade de testar / experimentar o..
Inconvenientes digitais
Inseguranga
Tempo de Entrega

Fonte: Elaboragdo propria
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Os inquiridos foram questionados quanto a
importancia dos portes na decisao de compra.
Se a compra oferecer "extras", como portes
gratis ou devolugdo gratuita, 73,9% sentem-se
mais inclinados a adquirir o produto. De entre
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os restantes, 23,9% dizem que depende do
servico que € oferecido e uma pequena
percentagem de 2,2% afirma que ndo afetaria a
sua decisdo de compra (Figura 9).

Figura 9 - Portes e devolugdo gratuita em compras online

Se os produtos / servigos tiverem servigos associados
incluidos, por exemplo portes ou devolugdes gratuitas,
sente-se mais inclinado para efetuar a compra online?

2,2% mm—

= Ndo

= Sim

= Depende do servigo associado

Fonte: Elaboragdo propria

Foi questionado, de uma forma geral, qual seria
0 seu nivel de satisfagdo apds a encomenda e
rececao dos produtos, através de uma escala
de forma a medir a intensidade da sua opinido,
sendo o ponto 0, nada satisfeito e o ponto 7
completamente satisfeito. Foi registada uma
maior énfase nos pontos 5 e 6, onde a sua

soma representa maioria absoluta. O ponto 6
teve 35,9% das respostas, enquanto o ponto 5,
31,5%. De uma forma geral, os inquiridos
demonstram-se satisfeitos com as compras
que ja realizaram até ao momento, sendo que a
resposta mais baixa foi o ponto 3, e apenas
respondida por 2,2% dos inquiridos (Figura 10).

Figura 10 - Satisfagdo apés encomenda e recegdo dos produtos

Como classifica a sua satisfacdo apos a encomenda e
rececdo dos produtos?

40,0%
30,0%
20,0%
10,0%
0,0% 0,0% 2,2%
0,0% —
1 2 3

14,1%

4

o 35,9%
31,5%
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Fonte: Elaboragdo propria
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Este questionario procurou, também, saber de
que forma a situagcdo pandémica alterou o
comportamento dos consumidores online. Na
opinido de 95% dos inquiridos, a pandemia teve
um grande impacto no comportamento dos
consumidores. Comprar online tornou-se mais
confortavel para 56% da amostra. Contudo, 8%
ainda se sente mais confortavel a comprar nas
lojas fisicas. Os restantes 36%, sentem-se
confortaveis a comprar, tanto fisicamente,
como online. Quanto as alteragdes provocadas
no comportamento dos consumidores, verifica-
se maioria absoluta (88,4%) para o aumento do
consumo online. Apesar da concordancia no
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aumento deste consumo, 23,2% acredita que
houve uma diminuicdo do consumo de uma
forma geral. Devido & pesquisa e facilidade de
comparagdo do preco dos produtos online,
21,1% afirma que existe uma maior consciéncia
do prego dos produtos por parte dos
consumidores. Em suma, existe uma
concordancia geral que devido a situacdo que a
sociedade se encontra, o comportamento do
consumidor alterou-se, mas sera que ira
manter-se? Deparados com esta pergunta, 70%
da amostra acredita que a situa¢do pandémica
ira afetar permanentemente os padrdes de
consumo dos consumidores (Figura 11).

Figura 11 - Principais mudangas de comportamento dos consumidores

Para si, qual(ais) das seguintes opg¢des se verificou(aram)
mais na mudanga de comportamento dos consumidores?

0,0%

20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

Aumento do coNSUMO 0NN e — 88,4%

Diminuigdo do Consumo a nivel geral

—— )3 27

Maior consciéncia do prego dos produtos /.. e 21 1%
Maior disposicdo para apoiar negécios locais 17 9%

Fonte: Elaboragdo propria

5.Discussao/Conclusao

A internet, desde a sua criacdo, tem sido um
instrumento de extrema importancia devido a
comodidade das suas tarefas, bem como pela
oferta disponivel desde jogos, negdcios,
entretenimento e compras. Destina-se ao uso
das mais variadas faixas etarias, niveis de
escolaridade, sob diferentes interesses e
objetivos.

Esta investigagdo teve como principal objetivo
o de estudar e identificar as experiéncias de
compra online por parte dos consumidores,
quer por estudos realizados nas diferentes
sociedades sob culturas e aspetos sociais
distintos e principalmente, através da amostra
recolhida, no que diz respeito ao comércio pela

22

internet, analisando-se a frequéncia na
utilizagdo desta ferramenta virtual, a sua
utilidade e preferéncias pessoais.

Assim, foi desenvolvido um estudo com o
intuito de perceber os varios tipos do
comportamento online, o que escolhem na
hora do processamento das encomendas e o
quao benéfico isso € para satisfazer as
necessidades pessoais de cada consumidor.

A presente investigacdao teve por base um
estudo por questionario online, respondido por
100 pessoas, permitindo observar padrdes e
opinides diversas face as compras pela internet
e ao comportamento do consumidor online.
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Verificou-se uma grande recetividade e
interatividade por parte do publico uma vez que
a maior parte daqueles que tiveram acesso ao
link do questionario responderam-no num
curto espaco de tempo e que possibilitou o
cumprimento dos prazos estabelecidos para
inicio e término do questionario em “aceitar
respostas” assim como o atingimento do
numero de respondentes pretendidos,
corroborando os dados estatistico nacionais
(INE, 2020). Verificou-se que as compras
online desempenham um papel crucial na
atualidade a nivel mundial devido a corrente
pandemia da COVID-19 onde verificou-se,
através das respostas obtidas, uma maior
confianga em comprar pela internet tanto por
razbes de seguranca, a fim de reduzir o risco
de contagio ao ter contacto direto com outras
pessoas, mas também devido a comodidade e
a variedade de produtos e pregos, entre outros
indicadores, que foram mencionados pelos
inquiridos e que comprovam a relagdo da
doenga com as novas tecnologias e servicos
online. Em virtude dos dados apresentados,
constatou-se que o numero de clientes virtuais
tende a crescer.

Ao nivel de desvantagens de comprar pela
internet, o fator da impossibilidade de testagem
e experimentacdo de um dado produto e/ou
servico. Para além disso, o facto de os

O tema ndo se esgota na presente investigacao.
Contudo, este estudo amplia o conhecimento
sobre o tema apresentado e estuda variaveis
comportamentais e sociais, bem como as
carateristicas e opinides dos individuos no que
diz respeito a0 momento da decisdo de
compra.

O presente estudo apresenta algumas
limitagdes. A primeira esta relacionada com a
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produtos terem incluidos devolugdes e portes
gratuitos influenciam, de uma forma positiva, a
efetividade da compra online. Por norma, o0s
consumidores sentem-se satisfeitos com o
produto  adquirido  ap06s recegdo e
comprovacao das carateristicas dos mesmos.
Este processo baseia-se na comparagdo dos
aspetos fisicos dos produtos observados
presencialmente com aquilo que € apresentado
num determinado site.

Em relagdo ao atual contexto pandémico e o
comportamento do consumidor, verificou-se
que, na opinido dos inquiridos, a situagdo
pandémica teve e tem um grande impacto no
comportamento dos mesmos sendo que,
perante essas mudangas, o aumento do
consumo online seja inevitavel e que tenda a
ser exponencial em termos futuros.

Posto isto, a maior confortabilidade em
comprar pela internet ao invés de recorrer
regularmente a lojas fisicas e o facto de a
situagdo epidemioldgica afetar, de uma forma
permanente, os padrdes de consumo e 0 modo
de aquisicao de bens, confirmam, sem margem
de duavida, que as compras online sdo uma
mais-valia para o bem-estar do ser humano
para além de ser a rutura com o mercado
tradicional existente e o ponto de viragem para
algo mais evoluido a nivel tecnologico.

amostra, que pela sua natureza ndo garante ser
representativa. Nao obstante de se ter obtido
informagdes relativamente a este tema sem
grandes dificuldades, quanto ao questionario, a
amostra foi condicionada pelo numero de
respostas adquiridas sendo que para além dos
100 participantes, foram maioritariamente
jovens e que recorrerem frequentemente aos
servicos pela internet. Por este motivo,
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recomenda-se reproduzir 0 estudo
considerando uma amostra maior que permita
a representatividade da popula¢ao em estudo.

A segunda esta relacionada com as variaveis
consideradas na elaboragdo do questionario.
Tendo em conta que a tematica em estudo, no
que se refere a sua abrangéncia, ndo permite
compilar num questionario rapido todos os
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elementos que influenciam, de uma forma
direta ou indireta, as compras e o
comportamento do consumidor online. Sugere-
se, por isso, o desenvolvimento de um
questionario  atual, desenvolvido numa
perspetiva holistica e a sua validagdo em
diferentes mercados e seus consumidores,
permitindo a comparagao entre os resultados
obtidos.
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Resumo

A luta contra a fraude e evasao fiscais tem sido debatida extensamente na literatura. As Zonas
Francas estdo sujeitas a diferentes regras de tributagao relativamente aos paises que as acolhem.
Os governos destas Zonas Francas tém maximizado os beneficios fiscais para aumentar o seu
nivel econémico e social, recorrendo a facilidade do planeamento fiscal, financeiro e comercial.
Neste contexto, este estudo visa analisar e comparar os regimes fiscais das Zonas Francas da
Europa. Ancorada na teoria institucional, esta pesquisa segue uma abordagem qualitativa,
utilizando a técnica da analise documental. Os resultados indicam que as Zonas Francas da Europa
com tributagdo mais baixam estao situadas na Polonia, Letdnia e Espanha e com regimes fiscais
mais atrativos, com isencao de tributagdo das pessoas coletivas, no Luxemburgo, Reino Unido e
Alemanha. As Zonas Francas que integram mais colaboradores por empresa estdo na Croacia, na
Lituania e na Polonia. Este estudo é relevante para o governo e empresas definirem politicas e
estratégias fiscais, uma vez que identifica as Zonas Francas com regimes fiscais mais favoraveis,
as quais poderao ter implicagdes politicas, organizacionais, econémicas e sociais.

Palavras-chave: Europa; Offshores, Paraisos Fiscais, Tributagdo, Zonas Francas

Abstract

The fight against tax fraud and tax evasion has been discussed extensively in the literature. Free
Trade Zones are subject to different tax rules than their host countries. The governments of these
Free Trade Zones have maximized tax benefits to increase their economic and social level, using
the facility of tax, financial, and commercial planning. In this context, this study aims to analyze
and compare the tax regimes of Free Trade Zones in Europe. Anchored in institutional theory, this
research follows a qualitative approach, using the documentary analysis technique. Results
indicate that the lowest tax-Free Trade Zones in Europe are located in Poland, Latvia and Spain,
and the most attractive tax regimes, with corporate tax exemption are in Luxembourg, the United
Kingdom and Germany. The Free Zones with thehighest number ofemployees per company are in
Croatia, Lithuania, and Poland. This study is relevant for governmentsand businessesto define tax
policies and strategies, as it identifiesthe Free Trade Zones with the most favorable tax regimes,
which may have political, organizational, economic, and social implications.

Keywords: Europe, Free Trade Zones, Offshores, Tax Havens, Taxation
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A situacdo atual mostra um declinio acentuado
do comércio global e a necessidade de
desenvolver novos acordos de comércio livre e
de os articular com as Zonas Francas com vista
a desenvolver a economia dos paises
envolventes (Ortiz, Delgado, Martel & Riveras,
2016). As Zonas Francas, geralmente
localizadas em zonas geograficas proximas de
determinados paises, tém wuma atividade
empresarial sujeita a regras especificas que
prevalecem em relagcdo a dos paises a que
pertencem. As Zonas Francas surgem em
determinados territérios como instrumento de
planeamento para ajudar a impulsionar o seu
desenvolvimento econémico (Fodor, 2009). De
forma a alavancar a economia, as Zonas
Francas tendem a maximizar os beneficios
fiscais das entidades que investem nos seus
territorios, o que acarreta enormes prejuizos
para a globalidade do sistema econdmico e
financeiro internacional, na medida em que
provocam uma concorréncia fiscal desleal.
Estas Zonas sdo também reconhecidas como
um importante instrumento de aceleragdo do
crescimento econdémico devido ao facto de
atrair investimento direto estrangeiro, de
contribuir para o aumento das exportagdes, de
aumentar a competitividade regional e criar
oportunidades de emprego para os residentes
(Borozan & Klepo, 2011).

As Zonas Francas sdo geralmente zonas de
baixa tributacdo destinadas a promover o
desenvolvimento das regides onde estdo
implantadas, pela via do planeamento fiscal,
financeiro e comercial. Estas Zonas constituem
regimes fiscais privilegiados que se regem
pelos principios subjacentes aos paraisos
fiscais, isto é, a falta de transparéncia, a
reduzida ou auséncia de tributacdo, o sigilo
bancério e a auséncia de troca de informagoes.
Sdo territérios avessos a aplicagdo das normas
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de direito internacional e, além disso,
participam no processo de branqueamento de
capitais, protegendo a identidade dos
proprietarios desses capitais ao garantirem o
sigilo bancario absoluto.

Existem grandes diferencas entre as Zonas
Francas, que dependem fundamentalmente das
economias envolvidas, apesar da sua tipologia
ser tendencialmente semelhante (Ortiz et al.,
2016; Unido, 1997). Na verdade, muitos paises
tém tentado estabelecer Zonas Francas para
reforcar a vantagem competitiva das suas
empresas locais ao nivel da competitividade
global (Akbari, Azbari & Chaijani, 2019). Outros
paises tém objetivos diferentes, como o
desenvolvimento de areas mais
desfavorecidas. Muitas destas Zonas tém, alias,
contribuido para os objetivos das Nagdes
Unidas da agenda 2030 em termos,
nomeadamente, de erradicagdo da pobreza e
da fome, de criagdo de emprego e trabalho
digno, de crescimento econdmico, de
implementagédo de infraestruturas e contributo
para a paz e a justica (Cipollini, 2019).

Este artigo, baseado na teoria institucional, visa
comparar as vantagens fiscais das Zonas
Francas na Europa, identificando os regimes
fiscais em vigor nessas Zonas. A
fundamentacao tedrica deste estudo baseia-se
no contributo das Zonas Francas para o
crescimento das empresas e economia, sem
ter em conta os fatores institucionais
relevantes, pois em determinados paises o
governo intervém extensivamente na economia
destas Zonas (Akbari et al., 2019).

Espera-se que este estudo contribua para uma
melhor compreensdo dos regimes fiscais das
Zonas Francas da Europa e ajude os governos
e empresas a estabelecerem politicas e
estratégias  fiscais para fomentar o
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desenvolvimento empresarial, econémico e
social (Fodor, 2009; Borozan & Klepo, 2011;
UNEP, 2015; Cipollini, 2019; Coelho, 2020).

Este artigo esta estruturado da seguinte forma.
Apds a introdugdo, serdo apresentados o

As Zonas Francas sdo tdo antigas quanto as
civilizagdes ocidentais. Existem diferentes tipos
de Zonas Francas que foram surgindo com a
evolugdo da sociedade. Por exemplo, a Special
Economic Zone (SEZ) existe no comeércio
internacional hd cerca de 2.500 anos. A
primeira SEZ foi constituida na China antiga e
depois no Império Romano (Word Bank, 1992).
Contudo, as primeiras SEZ estabelecidas na
Europa Ocidental e nos Estados Unidos
remontam ao inicio do século XVII (Word Bank,
1992).

As SEZ desempenham um papel fundamental
na politca de promog¢dao das zonas
desfavorecidas (Ortiz ef al, 2016). Estas
beneficiaram do apoio dos paises em
desenvolvimento e, mais recentemente, do
auxilio de organizagbes, tais como a United
Nations Industrial Development Organization
(UNIDO), a United Nations Conference on Trade
and Development conference (UNCTAD) e a
organizagao japonesa AMPO (Amado, 1989).

As Zonas Francas surgem para promover o0
investimento estrangeiro, o desenvolvimento
tecnologico, a investigagdo e 0s servigcos nos
paises onde estdo inseridas. Segundo Cipollini
(2019), as Zonas Francas tém contribuido para
a manuten¢do das empresas nacionais e, ao
mesmo tempo, para a sua expansao
internacional.
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enquadramento teorico, os procedimentos
metodologicos e os resultados relativos aos
Regimes fiscais das Zonas Francas na Europa.
Na dltima secgdo, serdo apresentadas a
conclusdo e as consideragoes finais.

Na verdade, as Zonas Francas sao uma
adaptacdo do conceito de Free Port (FP), que
serviu de meio de troca entre os comerciantes
internacionais. O mais antigo FP foi
estabelecido no Porto Romano de Delos para
promover o comércio internacional. Depois, 0s
FPs foram sendo estabelecidos ao longo de
rotas comerciais internacionais, como Gibraltar
em 1704, Singapura em 1819 e Hong Kong em
1848 (Amado, 1989).

A sequir, surgiram as Special Protection Area
(SPZ). Este tipo de Zona Franca foi criado na
Irlanda e Taiwan, na década de 1960, para
facilitar a livre exportacdo, uma vez que
estavam localizadas perto dos aeroportos,
junto das primeiras zonas industriais. Estas
SPZ foram também constituidas nos paises
menos desenvolvidos para permitir as
exportagdes (Word Bank, 1992). Estas zonas
originaram a deslocalizagdo da producgédo
industrial para paises menos desenvolvidos.
Com o tempo, 0s governos nacionais (ou
locais) foram permitindo as industrias
estrangeiras uma acessibilidade internacional
(através, nomeadamente, dos portos e
aeroportos), uma mao-de-obra mais barata, um
nivel de regulamentag&o reduzida e a atribuigéo
de incentivos econdémicos, financeiros e fiscais
muito atrativos (Word Bank, 1992).

Ao longo de décadas, os servigos e instalagbes
prestados pelas Zonas Francas tornaram-se
mais sofisticados. Na década de 1970,
realizaram-se mudangas estruturais, devido a
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crise do petroleo, ao surgimento de novas
tecnologias de informacéo e a globalizagéo, o
que levou as industrias localizadas nos paises
desenvolvidos a deslocalizar a sua producao
para paises em desenvolvimento. Assim, as
Zonas Francas foram uma estratégia bem-
sucedida para atrair investimento direto
estrangeiro e empresas estrangeiras (Word
Bank, 1992).

Recentemente, e de acordo com o Relatorio de
Investimento Mundial de 2020 das Nagdes
Unidas para o Desenvolvimento e Comércio, os
fluxos globais de Investimento Direto
Estrangeiro (IDE) estdo sob forte pressdao em
resultado da pandemia COVID-19 (UNCTAD,
2020). Por isso, a UNCTAD (2020) espera que
estes recursos vitais caiam acentuadamente
abaixo do nivel minimo atingido durante a
Gltima crise financeira global, desfazendo o ja
escasso  crescimento do investimento
internacional durante a ultima década. O
relatdrio da UNCTAD indica que os fluxos para
0S paises em desenvolvimento serdo
especialmente afetados, pois os investimentos
orientados para a exportagdo sdo dos mais
seriamente afetados por esta crise pandémica.
Contudo, a UNCTAD (2020) identifica a recente
crise como um possivel estimulo para a
transformagdo  estrutural da  producado
internacional nesta década e uma oportunidade
para uma maior sustentabilidade. Para alcangar
um desenvolvimento sustentavel é necessario
a existéncia de um clima politico global que seja
propicio ao investimento transfronteirigo.
Como resposta a este desenvolvimento, as SEZ
podem dar um contributo no retomar da
atividade econdmica (ESPON, 2020).

Atualmente, existem mais de 5.400 SEZ em
quase 150 economias, contra 4.000 em 2015,
e outras centenas estdo em fase de
planeamento. Sdo simultaneamente uma
resposta e uma causa da crescente competicdo
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gerada pelo IDE entre certos paises e
determinadas regides (UNCTAD, 2020).

As Zonas Francas podem ser classificadas em
Porto Livre (porto franco), SPZ, SEZ,
entreposto aduaneiro, Zona de Livre Comércio
(ZLC), centros offshore, Foreign Trade Zones
(FTZ) (EUA), paraisos fiscais, zonas francas
urbanas (ex. Francga), entre outras, com
diferentes designacoes (ILO, 2003; WIR, 2019
e Costa, 2020). O primeiro modelo de zona livre
foi implantado no aeroporto de Shannon
(Irlanda) em 1959, e foi depois transformado
em Shannon Free Industrial Zone (Fias, 2008;
UNCTAD, 2020).

Estas Zonas Francas contribuiram para a
industrializagdo dos paises a que pertencem,
mediante uma série de incentivos fiscais, com
a implantacdo de uma rede de SPZ na Africa
(por exemplo, Egito, Senegal, Quénia,
Mauritania, Mauricio, Gana e Libéria), na
América Latina (em especial, Coldmbia,
Republica Dominicana, Costa Rica, Panama,
Argentina, Brasil, Chile, Nicaragua, Uruguai) e
na Asia (Hong Kong, Singapura, Coreia do Sul
e Taiwan, sendo que estes dois Ultimos paises
se  especializaram na  producdo de
componentes eletrénicos e produtos téxteis).
De acordo com WIR (2019), a partir do ano
2000, a China passou a deter mais de metade
das SEZs existentes no mundo.

Os paises tendem a adotar tipos especificos de
SEZs, de acordo com o seu nivel de
desenvolvimento dos setores da industria,
servicos, logistica e turismo, com vista a sua
expansdo comercial. Este objetivo é atingido
com o IDE, o que faz com que certas
localidades promovem a exportagdo e
possibilitam que as mercadorias sejam
importadas com vista a sua reconfiguragdo e
posterior  reexportacdo  (aperfeicoamento
ativo/passivo) (ESPON, 2020). Alguns paises,
principalmente os que detém elevadas taxas de
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desemprego, procuram, através destas Zonas,
atrair IDE para criar mais empregos, reduzir as
desigualdades  regionais, incentivar a
divulgacdo tecnologica e ao desenvolvimento
economico (UNEP, 2015).

Destas Zonas Francas resultam algumas
diferengas. Analisando a diferenga entre uma
Zona Franca (comercial) e uma Zona Offshore,
a principal diferenga reside no anonimato que
carateriza as empresas offshore ao contrario
das Zonas Francas em que as informacdes de
uma empresa localizada numa Zona Franca
(comercial) podem ser disponibilizadas por
solicitacdo do interessado. Acresce que, nas
Zonas Francas (comercias), 0s sécios sao
titulares de 100% da empresa que esta ai
instalada, ou seja, ndo necessitam de um
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patrocinador local ou intermediario para se
instalar. Além disso, as empresas dispoem
geralmente de escritorios, os responsaveis da
empresa beneficiam de vistos de residéncia
para poder transacionar dentro e fora da Zona
Franca. Contudo, em algumas zonas livres pode
ser exigido que as contas sejam mantidas e
auditadas anualmente.

Além destas diferencas, existem outras
carateristicas que distinguem as Zonas
Francas. Segundo Pakdeenurit (2014), existem
seis tipos de Zonas Francas, dependendo dos
objetivos da entidade, da infraestrutura, da
politica do pais e da sua posi¢ao geografica. A
tabela 1 apresenta as caracteristicas das Zonas
Francas da Europa.

Tabela 1 - Caracteristicas dos varios tipos de Zonas Francas

Definigdo

Tipo de Zona

Objetivos Tamanho Mercados

Tradicional EPZ

exportagao.

Oferece incentivos e facilidades na manufatura e
realizacdo de atividades orientadas para a

Fabricagdo e <100 hectares

exportagao

Exportacdo

Freeport Tipicamente, abrange areas maiores; Desenvolvimento >100 hectares Mercados
Abrange todo o tipo de atividades, incluindo o integrado domésticos e de
turismo e a venda a retalho; exportacao

Admite a residéncia no local e fornece um
conjunto mais amplo de incentivos e beneficios.

Single Factory  Proporcionam  incentivos as  empresas Fabricacdo Designagéo Mercados de
EPZ individuais,  independentemente da  sua exportagdo para empresas  exportagdo
localizag@o, ou seja, as fabricas ndo tém que se individuais

localizar dentro de uma determinada zona para
receber incentivos e privilégios.

Fonte: Adaptado de Pakdeenurit (2014)
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Os varios tipos de Zonas Francas existentes
tém diferentes objetivos. Aquando da sua
criagdo, as Zonas Francas dispdem de objetivos
claros de desenvolvimento  econdmico
destinadas a proporcionar condigdes para 0
desenvolvimento  de  certas  atividades
independentemente da existéncia de incentivos
diretos ou indiretos (Heywood, 2000). Os
objetivos das Zonas Francas variam em fun¢ao
das economias envolventes e consistem em
estimular o crescimento economico e o
emprego a nivel nacional, regional e local; mas
também  atrair  investimentos  diretos
estrangeiros e estimular uma dindmica
industrial (ESPON, 2020).

Dada a sua relevancia a nivel mundial, varias
instituicdes tém participado na sua regulagao.
Por exemplo, as Nagbes Unidas publicaram em
1985 wuma lista de objetivos comuns
subjacentes ao estabelecimento de Zonas
Francas com vista a estabelecer ligagbes entre
as Zonas Francas industrias e SPZs e a
economia doméstica, a incentivar a inovagao
tecnologica, a aumentar as exportacdes, a
promover investimentos de fontes nacionais e
estrangeiras, a desenvolver infraestruturas e a
promover as exportacdes de bens e servigos
(Heywood, 2000).

As SEZ sdo usadas geralmente para promover
0 desenvolvimento econémico e atrair
investimentos estrangeiros (Ortiz et al., 2016).
Os incentivos fiscais oferecidos tém atualmente
um maior impacto nas decisbes de
investimento do que nos anos anteriores. Tal
impacto tem a ver, em primeiro lugar, com a
reducdo de impostos e as isencdes fiscais a
criacdo de projetos de investimento. Em
segundo lugar, durante as ultimas décadas, as
barreiras ndo-tarifarias foram reduzidas e
foram tomadas medidas para liberalizar o
comeércio e aumentar a mobilidade do capital, o
que tem favorecido as SEZ. Em ultimo lugar, o
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volume de transagdes transfronteiricas tem
vindo globalmente a crescer.

Em termos quantitativos, existem atualmente
mais de 5.400 SEZs em quase 150 economias,
contra 4.000 em 2015, e varias centenas estio
em fase de planeamento (UNCTAD, 2020). De
acordo com o relatério do investimento
mundial, nas economias em desenvolvimento,
os fluxos de IDE diminuiram marginalmente em
2%, para 685 mil milndes de dolares (UNCTAD,
2020). Desde 2010, os fluxos para as
economias em desenvolvimento tém-se
mantido relativamente estaveis, oscilando num
intervalo muito mais estreito do que os
destinados aos paises desenvolvidos, numa
média de 664 mil milhdes de dolares (UNCTAD,

2020). Os principais investidores nas
economias em  desenvolvimento  sdo
provenientes de Espanha (12%),
principalmente  vocacionados para 0

desenvolvimento de projetos de energia e a
construcdo nos paises da Ameérica Latina, dos
Estados Unidos (9%) e da China (8%).

Ja para as economias desenvolvidas, os fluxos
de IDE aumentaram 5%, para 800 mil milhdes
de délares, comparativamente com os 761 mil
milhdes de dblares em 2018 (UNCTAD, 2020).
0 aumento € notavel, apesar do desempenho
macroeconémico mais fraco, da incerteza
politica dos investidores e das tensdes
comerciais resultantes do Brexit (UNCTAD,
2020). Nestes paises, 0s principais
investidores sao provenientes dos Estados
Unidos (15% de todos os investidores
estrangeiros), do Reino Unido (12%) e da
Alemanha (8%).

As Zonas Francas proporcionam inimeros
beneficios para as entidades envolvidas.
Fundamentalmente, as vantagens consistem na
reducdo de impostos, contribui¢des e direitos
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aduaneiros, na flexibilizacdo das regras
laborais, contrariamente as regras aplicaveis
nos paises de acolhimento, e na eliminacdo de
entraves ao exercicio das atividades
econdmicas (OCDE, 1998).

As Zonas Francas tém sido utilizadas para
promover o desenvolvimento econdmico e
atrair investimento estrangeiro no territdrio
aduaneiro do pais anfitrido, especialmente no
sector econdémico de alta tecnologia,
contribuindo assim para a criagdo direto e
indireto de emprego e o aumento de trocas
comerciais (OECD,1998).

As outras vantagens das Zonas Francas
consistem no facto de os bens produzidos na
Zona Franca beneficiarem de livre circulagio na
Unido Europeia, de ndo ser exigido um capital
minimo para a constituicdo de sociedades, das
sociedades que operam na Zona Franca
poderem ser constituidas a 100% com capital
estrangeiro, de beneficiar de isencgdo total de
tributacdo, de dispor de infraestruturas
elétricas, gas natural, telefone, agua, esgoto e

ponteditora

sistema de purificagdo das aguas, de poder
importar maquinas sem pagar qualquer
imposto, de beneficiar de isengdo de imposto
sobre o valor acrescentado e de as transagdes
efetuadas dentro da Zona Franca poderem ser
realizadas em moedas estrangeiras
conversiveis.

Para o desenvolvimento das atividades
empresariais, as Zonas Francas oferecem
locais de armazenamento e facilitam a
distribuicdo de mercadorias sem qualquer
intervencdo das autoridades alfandegarias, uma
vez que estdo, na sua grande maioria,
instaladas nos principais portos maritimos,
aeroportos e zonas geograficas mais propicias
para o comércio internacional (ESPON, 2020).
Sado assim oferecidas todas as condicdes de
forma a diminuirem os custos das transagoes
comerciais. Estes incentivos visam a criagao de
empregos e a promoc¢ao do IDE. A tabela 2
expbe os potenciais beneficios e fatores a
considerar nas Zonas Francas.

Tabela 2 - Potenciais beneficios e fatores a considerar nas Zonas Francas
Potenciais Beneficios e fatores a considerar nas Zonas Francas

Exportacao
pagamentos.

Emprego

Salarios

A subida das exportagdes aumenta as reservas cambiais e melhora a balanga de

Maior oferta de emprego, diminuindo assim o desemprego no pais.
Salarios normalmente mais altos do que no pais anfitrido e podem aumentar

rapidamente com o tempo.

Empregabilidade

economia.
Desenvolvimento regional
Infraestruturas

seja bem-sucedida.
Servicos de apoio as Zonas
Francas
Atracoes

pais.

A empregabilidade dos trabalhadores é reforgada e tem implicagcbes em toda a

As Zonas Francas aproveitam melhor os pontos fortes de uma economia.
Uma infraestrutura industrial eficiente & fundamental para que uma Zona Franca

Uma zona de sucesso exige servigos bancarios, legais, de consultoria,
telecomunicagdes, entre outros.
EPZ ajuda a atrair empresas estrangeiras de forma a garantir investimento para o

Fonte: Adaptado Coelho (2020)

Além destes beneficios para os paises
envolvidos, é também sabido que o FTZ é
particularmente atraente para a pratica de
atividades ilicitas e criminosas, o comércio de
produtos falsificados, o contrabando e o
branqueamento de capitais (European Union
Intellectual Property Office — EUIPO, 2021). De
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acordo com este estudo, tem-se verificado um
aumento de 6,9% do valor das exportagoes de
produtos falsificadas, o que se traduz numa
subida do valor das exportag¢des dos produtos
de contrafacao.
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Segundo os dados da EUIPO (2021), 6,8% das estas mesmas Zonas serem geridas por
importacdes da Unido Europeia sdo produtos entidades privadas. As entidades presentes
falsificados. O problema é agravado pelo facto nestas  Zonas  Francas ndo  estdo
de, para além da violacdo dos direitos de particularmente interessadas na
autores, os produtos falsificados provocarem regulamentacdo ou supervisdo das suas
uma quebra de receita das empresas e dos atividades por parte das autoridades
governos, se estes ultimos ndo controlarem de  governamentais (OCDE, 1998). A tabela 3
forma adequada as Zonas Francas e, em mostra, por pais/regido, o nimero de Zonas
particular, as entidades estrangeiras. Esta Francas e emprego gerado pelas mesmas.
situacdo pode ainda ser agravada pelo facto de

Tabela 3 - Numero de Zonas Francas e emprego gerado.
Pais/ Regido Numero de Zonas Francas Emprego Gerado

Asia 749 35.285.033

Comunidade Econémica Europeia 55 43.599

Médio Oriente 37 328.932

Africa 87 854.975

Fonte: Adaptado de Comisséo Europeia (2017)

3.Metodolog_1ia

Dada a importancia destas Zonas Francas para Para a elaboracdo do estudo empirico foram
0 desenvolvimento organizacional, economico  utilizados dados secundéarios, provenientes
e social e para o controlo da fraude e evasdo essencialmente dos sites oficiais de cada Zona
fiscais, este estudo visa analisar e comparar as  Franca, e da Unido Europeia (europa.eu), bem
vantagens fiscais das Zonas Francas da Europa.  como a utilizagdo de literatura, de modo a obter
dados referentes aos beneficios de cada Zona
Franca. A tabela 4 exp6e todos os documentos
utilizados para a andlise comparativa em
estudo.

0 estudo assenta na teoria institucional e segue
a técnica da anadlise documental para descrever
as caracteristicas de determinada populacdo
(Richardson 1999, p. 70).
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Tabela 4 - Tipo de documentos utilizados na anélise documental

Nome do documento Fonte Link

Polish Investment Zone - 2019 Report Polish Investment & Trade ~ Acesso?
Agency

KSSE Investors in the zone Invest-ksse Acesso?

POLICY BRIEF//European Special Economic Zones ESPON Acesso®

Gild your investment in the golden valley Invest Croatia Government  Acesso®

The Liepaja port regulations Liepaja Acesso'?

Comunicado de imprensa EUIPO Acesso'?

' https://www.fdiintelligence.com/article/75879

2 https://www.paih.gov.pl/publications/how_to_do_business_in_Poland

3 https://investlithuania.com/downloads/publication/all-sectors/2/9

4 https://www.invest-ksse.com/investors-in-the-zone-2085

® https://www.zfv.es/ardan/informe2020/capitulo-1.pdf

8 https://www.espon.eu/sites/default/files/attachments/Policy%20Brief%20SEZ%20corr%2003-12.pdf

7 https://www.birmingham.gov.uk/downloads/file/1319/birmingham_city centre_enterprise_zone_investment_plan

8 https://investcroatia.gov.hr/wp-content/uploads/2018/06/Invest-in-Po%c5%beega-Slavonia-county.pdf

9 https://www.ibc-madeira.com/images/eBrochures/Guide-IFTZ-FAQS/

10 https://liepaja-sez.lv/uploads/assetDocument/source/5¢77¢82507 ¢35.pdf

" https://www.bordeaux-port.fr/en/news-and-press/documentation

2 https://euipo.europa.eu/tunnel-

web/secure/webdav/guest/document_library/observatory/documents/Awareness campaigns/spring_campaign_2021/pr
essRelease SpringCampaign_pt.pdf

'3 hitps://eur-lex.europa.eu/legal-content/PT/TXT/PDF/?uri=CELEX:31999Y1202(01)&from=MT
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A parte empirica foi dividida em dois grandes
pontos: o primeiro ponto é referente as Zonas
Francas da Europa, que obtiveram um prémio
distinguido pela Global Free Zones of the Year
2017 e 2019; o segundo ponto concerne as
Zonas Francas da Europa, que detém uma area
geografica maior, tendo em conta a lista da
Comissao Europeia, de 17 novembro de 2017.

Os dados deste estudo sdo reportados ao ano
de 2019, pois é o ultimo ano com estatisticas
publicadas pela Associagdo de Zonas Francas
das Américas (FDI, 2019).

Desta forma e dada a relevancia e pertinéncia
do tema nos diversos objetivos das Nagodes
Unidas, nesta pesquisa & apresentado um
estudo de caso das vantagens fiscais das

Tendo em conta que atualmente existem 5.400
SEZs em quase 150 economias, com base nos
Global Free Zones de 2017, verificamos que
existem 6 paises (Polénia, Reino Unido,
Espanha, Letonia, Lituania e Croacia) com 11
Zonas Francas que se distinguem nos seus
incentivos e politicas. Contudo, nos Global Free
Zones de 2019 apenas foram distinguidos 4
paises europeus com 7 Zonas Francas, ficando
de fora a Espanha e a Croécia.

Na Poldnia, que conseguiu o oitavo lugar na fDi
Global Free Zones of the Year top 10 (FDI,
2019), ha quatro Zonas Francas (Katowice
Special Economic Zone, Pomeranian Special
Economic Zone, t6dz Special Economic Zone e
Starachowice Special Economic Zone) que
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Zonas Francas da Europa, nomeadamente as
estabelecidas na Polénia, Lituania, Letoénia,
Espanha, Reino Unido e Crodcia, distinguindo
as Zonas Francas da Europa que foram
distinguidas pelo prémio da Global Free Zones
of the Year 2019 das restantes Zonas que
constam da lista da Comissdo Europeia de 17
novembro de 2017 (FDI, 2019).

Segundo a Global Free Zones of the Year 2019
(FDI, 2019), as Zonas Francas de cinco paises
foram distinguidas, a saber: a Pol6nia, a
Lituania, a Espanha, o Reino Unido e a Croacia.
Importa aqui analisar as caracteristicas destas
Zonas Francas destes paises para tentar
perceber o que as distingue das outras.

gozam de varios beneficios fiscais, em especial
uma reducdo ou isen¢do de Imposto sobre o
Rendimento de Pessoas Coletivas (IRC),
comparativamente com a taxa geral de IRC de
19% na Polonia (ZPI, 2019). A Zona com maior
beneficio & a Starachowice Special Economic
Zone, pois esta previsto uma isengdo de IRC
durante 10, 12 ou 15 anos (KSSE, 2021).

Cada Zona Franca tem o seu dominio de
especializagdo e dessa forma envolve
diferentes tipos de empresas. Destaca-se aqui
a Katowice Special Economic  Zone,
considerada a Zona n° 1 da Europa (FDI, 2019)
e a £odz Special Economic Zone, distinguida
como Zona altamente recomendada na Europa
(FDI, 2019), pois tém um maior numero de
empresas (390 e 313, respetivamente) e de
colaboradores (76000 e 36000,
respetivamente) (KSSE, 2021). A primeira Zona
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engloba, varias empresas, tais como a Opel
Manufacturing  Poland, NGK CERAMICS
POLSKA e Kronospan 0SB, (KSSE, 2021). Esta
zona criou, desde a sua fundagdo (1996),
80.000 empregos (FDI, 2019). A zona
desenvolveu um projeto, designado Silesia
Automotive e Advanced  Manufacturing
(SA&AM) cluster, que funciona como uma
plataforma de cooperacdo e intercAmbio de
ideias e experiéncia entre empresas do setor
automoével. O cluster ja atraiu cerca de 100
empresas e instituicoes do setor automovel
(FDI, 2019).

Ja a tdédz Special Economic Zone t6dz tem
uma abordagem prospetiva da SEZ para
aumentar o numero de parceiros e, dentro das
suas iniciativas, destacam-se o acelerador
StartUpSpark2.0, o programa de formacao
Strefa RozwoYou e a implementacdo da
tecnologia 5G (FDI, 2019). Em 2018, um tergo
dos projetos de investimento na Zona foram de
clientes existentes, reforcando ainda mais a
sua reputagdo como um lugar onde os
investidores querem expandir o seu negécio. A
Haering, uma empresa produtora de pecas para
grandes marcas automoveis, incluindo
Mercedes, BMW, Audi e Volkswagen, investiu
guase 58 milhdes de euros para expandir as
operagbes e emprega agora mais de 2150
trabalhadores nesta zona (FDI, 2019).

Destas 4 Zonas Francas estabelecidas na
Pol6nia, a Pomeranian Special Economic Zone
e a Starachowice Special Economic Zone nao
tiveram distingdes no fDi Global Free Zones of
the Year de 2019 (FDI, 2019).

A Lituania tem duas Zonas Francas, a Kaunas
Free Economic Zone e a Klaipeda Free
Economic Zone. A segunda Zona Franca
ganhou, no Bespoke Awards, a distincdo de
expansao e espaco flexivel, local de transporte,
Workforce amenities. Porém, a Kaunas Free

4 www.portofventspils.Iv/en/
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Economic Zone perdeu as distingbes que
obteve em 2017 (FDI, 2019). Ambas beneficiam
de uma taxa de IRC de 0% nos primeiros 10
anos e de 7,5% durante os préximos 6 anos (de
11 até 16 anos), contra a taxa geral de IRC de
15%. Cada uma destas Zonas tem também os
seus dominios de especializagdo (IL, 2019). A
Kaunas Free Economic Zone opera nos setores
da automacgdo industrial, armazenagem e
logistica, farmacéuticas e placas isolantes. Esta
Zona compreende empresas como Yazaki,
Albright e Retal. Ja a Klaipeda Free Economic
Zone esta especializada em outros setores,
como plasticos e produtos quimicos,
processamento de comida, logistica de valor
agregado, veiculos elétricos e componentes
automoveis e estruturas metalicas, e conta com
empresas como a Continental, Chemsys e a
Hella. Dada a sua diversidade, a Klaipeda Free
Economic Zone detém mais empresas do que
a Kaunas Free Economic Zone (100 e 32,
respetivamente) e também um maior nimero
de funcionarios do que a Kaunas Free
Economic Zone (5400 e 5000, respetivamente),
sendo que esta ultima apresenta um maior
numero de funcionarios por empresa, dado a
maior dimensdo destas empresas (IL, 2019).

A Letonia apresenta trés Zonas Francas, a
Freeport of Ventspils, a Rezekne Free Economic
Zone e a Liepaja Special Economic Zone, sendo
a tributacdo (IRC) de 4% nas trés Zonas. Cada
Zona Franca tem uma especializacao
especifica: A Freeport of Ventspils*, que
ganhou no Despoke Awards a distingdo de
desenvolvimento de clusters, de colaboracao
entre fronteiras, de upgrade de infraestruturas,
de apoio ao arranque e expansao (FDI, 2019),
é especializada nas empresas industriais, nos
produtos petroliferos, nas infraestruturas de
fabricagdo personalizada, nas
telecomunicacbes e nos servicos de
engenharia, ao passo que a Rezekne Free
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Economic Zone' esta mais vocacionada para a
metalurgia, a madeira e o processamento de
produtos de carne de alta qualidade. Esta Zona
conta com 59 empresas, como a Diana Candles
Lars Olesen, a EUROLCDS e a FROL/ Baltico. A
Rezekne Special Economic Zone, ganhou, no
Despoke Awards, a distingdo de talentos e de
incentivos (FDI, 2019) e compreende um total
de 2300 funcionérios. A Freeport of Ventspils
possui cerca de 1500 funcionarios (ESPON,
2020).

A Liepaja Special Economic Zone ganhou, no
Despoke Awards, a distingdo de expansao de
upgrade  de  infraestruturas e  de
desenvolvimento da area portuaria (FDI, 2019).
E considerado o porto de crescimento mais
rapido na regido do Mar Baltico. O seu volume
de negdcios de carga aumentou 16% em 2017
e 14,4% em 2018, atingindo o o recorde de
7,53 milhdes de toneladas (FDI, 2019). As
empresas de estiva dos portos tém armazéns
construidos e areas de armazenamento abertas
e podem fornecer solugbes logisticas
multimodais (FDI, 2019). De acordo com a lei
de Liepaja SEZ', a Liepaja Special Economic
Zone foi estabelecida a 1 de margo de 1997 e
existira até 2035. O objetivo desta Zona Franca
€ desenvolver o ambiente empresarial, a
producdo, a navegacao e o trafego aéreo, assim
como o comércio internacional através da
Letonia.

Relativamente a Espanha, apesar desta
apresentar varias Zonas Francas no ranking de
2017 (Global Free Zones of the Year 2017), no
Global Free Zones of the Year 2019 ndo obteve
nenhuma distingdo. Em 2017, a Zona Franca de
Vigo conseguiu o prémio na categoria da
empresa mais inovadora do ano, a
SPECIALISMS AWARDS (FDI,2017). Nesta
Zona, segundo a informagao disponivel, quanto
maior for a diferenciagdo do negocio, maior
sera o incentivo fiscal. Sabe-se que a taxa de

' http://www.rsez.lv/index.php/en
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IRC praticada na Espanha é de 25%. De acordo
com ZFV (2020), a Zona Franca de Vigo esta
mais vocacionada para o desenvolvimento de
atividades no setor bancario, no dominio das
industrias de pedra natural esculpida e serrada
e na area do vestuario. Esta Zona Franca tem
cerca de 660 empresas, entre as quais se inclui
0 Banco Popular Espafiol, a ACP Piedras e a SL
Adolfo Dominguez, SA, e detém um total de
21.900 funcionarios.

0 Reino Unido apresenta como Zona Franca a
Birmingham Enterprise Zone, que obteve o
prémio Aftercare Services Award em 2017 (FDI,
2017) e SPECIALISMS WINNERS no Servigo
financeiro e profissional em 2019 e no Bespoke
Awards a distingdo de servigos de realocagao
(FDI, 2019). O Enterprise Zone Programme
Board aprovou recentemente uma prorrogacao
adicional de dois anos para o projeto Relocation
Services, prorrogando-o até 31 de Margo de
2020 (FDI, 2019). O projeto foi langado em
2015 para proporcionar um incentivo a
realocacdo em zonas empresariais e um
servico de assisténcia pds-instalagao. O projeto
continua a apoiar a realocagao de empresas na
zona, tal como a PwC, que se deslocalizara e
ocupara quatro andares de 1 Chamberlfain
Square no local Enterprise Zone Paradise (FDI,
2019). De acordo com Birmingham City Council
(EZ, 2020), nesta Zona, as empresas
beneficiam de uma isencdo da taxa de IRC e
IVA. Em matéria de setores de atividade, a Zona
Franca esta mais vocacionada para o setor dos
negocios e servicos financeiros, das
Tecnologias de Informagdo e Comunicagao
(TIC), das industrias criativas, da média digital
e o setor farmacéutico e saude. Esta Zona
Franca compreende 30 empresas, tais como a
GKN, MOOG, Eurofins e a SAIC, e tem como
ambigdo criar 40.000 empregos.

A Zona Franca da Croéacia, sem distingdes em
2017 e 2019, conta com a Industrial Zone of

'8 https://liepaja-sez.Iv/en/investoriem/sez-prieksrocibas
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Pleternica onde, nos primeiros 10 anos as de colaboradores por empresa, em média 1333
empresas ndo pagam imposto, e entre 0os 10 e (lIC, 2018).

16 anos sé pagam 50% da taxa de IRC, que é
atualmente de 18% (lIC, 2018). Esta Zona
Franca esta especializada no processamento da
madeira e do metal, na industria agroalimentar
e no vinho. Esta Zona Franca engloba 698
empresas, como a Kutjevo, a Lipik Glas, a
DLEDS e a Mikado-Chocolate, e conta com um
total de 21.100 funcionarios. Esta Zona Franca
destaca-se, pois € a que detém o maior nimero

Em termos de sustentabilidade, a nivel
europeu, a Zona franca de Freeport of Ventspils
foi referida como tendo contribuido para o
desenvolvimento da regido ao preservar 0
patrimonio cultural, criando um ambiente de
vida moderno e agradavel no territério
portuario, bem como contribuindo para a
sustentabilidade global da cidade (FDI, 2019).

Tabela 5 — Sumario das Global Free Zones de 2017 (FDI, 2017)

Global Distingao Beneficios Especializag N° de N° N° médio Sustentabili
Free ao empre  Colaborad de dade
Pais Zones of sas ores colaborad
2017 ores por

Empresa

180

Pomerani Vencedor Vérias Setor
an geral reducdes de eletronico, do

Special (altamente IRC: papel e da
Economic elogiado - a) Pomorskie, construgdo
Zone Europa); Zachodnioporn naval
Prémio orskie e
Aftercare Kujawsko-
Services; Pomorskie, a
Prémio para reducdo é de
a 35 a 55%
colaboragéo b) na
transfronteiri ~ Wielkpolskie de
¢a; Prémio 25 a 45%

de acessoa  c) na Lubelskie
Financas de 50 a 70%.

Staracho Prémio de Isencdo de 10,  Especializada 176

wice colaboragao 12 ou 15 anos em metal,
Special académica; automovel e
Economic Prémio ceramica

Zone “Global Free
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Klaipeda Prémio de Setores: 100
Free langamento plasticos e
Economic rapido; produtos
Zone Eficiéncia quimicos,
energeética; processamen
Contribuicao to de comida,
para a logistica de
economia valor
nacional agregado,
veiculos
elétricos e
componentes
automoveis e

estruturas
metalicas.

59

Rezekne Year Award Taxa de IRC de Metalurgia,
Free - empresa 3% madeira e
Economic  metalargica processamen
Zone to de
produtos de
carne de alta
qualidade

Birmingha Prémio Isencdo da taxa Setor dos 30 40.000 1333 Nao
m Aftercare de IRC e IVA Negdcios e
Enterprise Services Servigos
Zone Award Financeiros,
das TIC, das
Reino industrias
Unido criativas, da
industria
digital e do
setor
farmacéutico
e saude

17 Di Intelligence. https://iwww.fdiintelligence.com/Special-Reports/Lodz-Special-Economic-Zone-aims-to-innovate-and-diversify
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A tabela 6 carateriza as diferentes Zonas
Francas dos 4 paises premiados em 2019.

Tabela 6 — Sumario das Global Free Zones de 2019

Global Distingao Benefici  Especializaca N° de N° N° médio Sustentabilid
Free o0s 0 empres  Colaborado de ade
Pais Zones of as res colaborador
2017 es por

Empresa

290

todz Distinguida Redugdo Setor dos
Special como Zona de IRC eletrodoméstic

Economic altamente de 35% os, produtos
Zone recomendada  para as farmacéuticos
na Europa grandes e de beleza e
empresa centros de Nao
s, 45% Sservicos
paraas  compartilhado
medias s
empresa
sede
55%
para
pequena
s
empresa

S

Freeport Despoke Taxa de Empresas de 25 1.500 60 Contribuiu
Letoni of Awards a IRC de manufatura, para o
a Ventspils distingao de 4% produtos desenvolvime
desenvolvime petroliferos, nto da regido
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nto de infraestruturas ao preservar o
clusters, de fabricagao patriménio
colaboragio personalizada, cultural,
entre telecomunicag criando um
fronteiras, de Oes e servigos ambiente de
upgrade de de engenharia vida moderno
infraestrutura e agradavel
S, apoio ao no territério
arranque e de portuério,
expansdo bem como
contribuindo
paraa
sustentabilida
de global da
cidade.

Liepaja Distingdo de Taxa de Metalurgia, 43 2.129 50 Nao
Special expansao de IRC de comércio,
Economic upgrade de 4% producio,
Zone infraestrutura industria naval
sede e comércio de
desenvolvime bens
nto de Porto internacionais

4.2. Estudo das Maiores Zonas Francas da Europa

Relativamente as Zonas Francas da Europa com
maior dimensao por Estado-membro, segundo
a lista da Comissdo Europeia de 17 novembro
de 2017 (Comissao Europeia, 2017), a Poldnia
tem as Zonas Francas de maior dimensdo, com
2.749 hectares (ha) no total, seguida da Letonia
com Zonas Francas correspondentes 1885 ha,

47

a Espanha e a Lituania que apresentam Zonas
com1142 ha e 946 ha, respetivamente. As
Zonas que apresentam uma menor area estao
estabelecidas na Croacia, com 160 ha, e o
Reino Unido, com 68 ha. A figura 1 mostra os
diferentes paises com Zonas Francas por
hectare.
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Figura 1 - Maior Zona Franca por hectare na Unido Europeia

Maiores Zonas Francas por Hectare

3000
2000
1000
0
Poldnia Lituania Letonia Espanha Reino Unido Croacia
hectares 2749 946 1885 1142 68 160
hectares

Fonte: Adaptado da lista da Comissdo Europeia (2017)

0 Centro Internacional de Neg6cios da Madeira
(CINM) é constituido por uma Zona Franca
Industrial (ZFI) pelos servigos Internacionais e
por um Registo Maritimo Internacional (MAR).
Este Centro, aprovado pela Comissdo Europeia,
foi criado com o objetivo de atrair investimento
externo, e beneficia, para o efeito, de um
regime fiscal especial (KPMG, 2008).
Atualmente, a taxa de IRC é de 5%, estando
previsto a sua manutencdo até 2027 (IBC,
2021). As entidades que prosseguem
atividades industriais e que preencham pelo
menos duas das seguintes condicoes,
beneficiam de uma deducdo a coleta de 50%
(art. 36-A, n.° 6 dos Estatutos dos Beneficios
Fiscais - EBF):

modernizagdo da economia da Regido,
nomeadamente através da inovacao

tecnologica de produtos e de
processos de fabrico ou de modelos de
negécio;

diversificagdo da economia regional,
nomeadamente através do exercicio de
novas atividades de elevado valor
acrescentado;

48

contratacdo de recursos humanos
altamente qualificados;

melhoria das condi¢des ambientais;

criacdo de, pelo menos, 15 postos de
trabalho que deverdo ser mantidos
durante um periodo minimo de cinco
anos.

Para além destas condi¢bes, as entidades
devem ainda observar um dos seguintes
requisitos de elegibilidade previstas no n.° 2 do
artigo 36.° do EBF, isto é, criar um a cinco
postos de trabalho nos seis primeiros meses
de atividade e realizar um investimento minimo
de 75 mil euros na aquisicdo de ativos fixos,
tangiveis e intangiveis, nos dois primeiros anos
de atividade; ou ainda criar seis ou mais postos
de trabalho nos seis primeiros meses de
atividade. O limite méaximo da matéria coletavel
objeto do beneficio fiscal depende do numero
de postos de trabalho criados pelo beneficiario,
0 que significa que as entidades licenciadas na
Zona Franca podem beneficiar de uma maior
dedugdo a matéria coletavel quanto mais
criarem postos de trabalho, conforme definido
no art. 36.°-A, n.° 4 do EBF.

Uma vez constituidas, as entidades licenciadas
na Zona Franca da Madeira podem exercer
atividades econdémicas relacionadas com a
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industria  transformadora; a producdo e
distribuicdo de eletricidade, gas e agua; o
comércio por grosso; transportes e
comunicagoes; atividades imobiliarias,
alugueres e prestagdo de servicos as
empresas; ensino superior, ensino para adultos
e outras atividades educativas, e outras
atividades de servigos coletivos, conforme
definido no art. 36.°-A, n.° 7 do EBF.

Segundo a lista das Zonas Francas que
constam da lista da Comissdo Europeia (2017),
existem outros regimes fiscais nos paises da
Unido Europeia. E o caso das Zonas Francas da
Italia, Bulgaria, Roménia, Chipre, Dinamarca e
Grécia, cuja taxa de IRC nao difere da taxa em
vigor nesses paises.

De salientar ainda a Zona Franca de Malta®
assemelha-se a Zona Franca da Madeira, ao
nivel administrativo, fiscal e geografico e em
termos de taxa de IRC (Offshore Company,
2021a). O facto de Malta ter entrado na Unido
Europeia® em 2004 e ter aderido ao Euro em
2008, fez deste pais um grande atrativo para os
investidores, que decidiram deslocalizar os
seus negocios para a Malta, tendo em conta o
sistema fiscal mais vantajoso para as empresas
(Offshore Company, 2021b).

0 Zona Franca de Barcelona’ tem um regime
fiscal favoravel, com uma das mais baixas taxas
de IRC. Em vez da habitual taxa de IRC de 25-
30% em vigor em Espanha, as empresas estdo

ponteditora

sujeitas as taxas de IRC e IVA de 4% e 5%,
respetivamente.

No que diz respeito a Zonas Francas da Letdnia
(Liepaja Special Economic Zone) (Liepaja,
2018) e da Franca (Zona franca de Verdon -
Port de Bordeaux) (APB, 2017), estas Zonas
preveem uma deducao ao IRC que pode chegar
aos 80%. No caso da Litunia, estd previsto
uma isengdo de IRC nos primeiros 10 anos, e
entre os 11 e os 16 anos, a dedugdo no IRC
pode chegar aos 7,5%, taxa bem inferior aquele
que € aplicavel na Letdnia.

Nas Zonas Francas do Luxemburgo, Reino
Unido e Alemanha, esta previsto uma completa
isen¢do da taxa de IRC, o que constitui uma

vantagem significativa comparativamente com
a taxa aplicavel as restantes empresas destes
paises (Coelho, 2020).

Relativamente as Zonas Francas com maior
taxa de IRC, a Zona Franca da Eslovénia pratica
uma taxa de 19%, da Croacia de 18%, da
Republica Checa de 19%, da Esténia e a
Finlandia de 20%, aplicando, assim, taxas bem
superiores as praticadas, por exemplo, na Zona
Franca da Madeira (Unido Europeia, 2021).

Em sintese, estes regimes fiscais favoraveis
beneficiam de um regime de tributagdo mais
reduzido ou até mesmo de isengdo de IRC.

A tabela 7 faz o sumario dos paises com Zonas
Francas mais favoraveis.

Tabela 7 — Beneficios Fiscais das Zonas Francas da lista da Comissdo Europeia (2017)

Pais Beneficios

Portugal (Madeira) Taxa de IRC de 5%

Malta Taxa de IRC de 5%

Espanha (Barcelona) Taxa de IRC de 4% e IVA 5%
Letonia Deducao de IRC até 80%
Franca Deducao de IRC até 80%

1 https://europa.eu/european-union/about-

eu/countries/member-countries/malta_pt
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El  CONSORIC ~ ZONA  FRANCA  BARCELONA.
https://elconsorci.es/es/zona-franca/avantatges-de-la-zona-
franca
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Isengdo de IRC nos primeiros 10 anos e entre os
10 e 16 anos deducdo até 7,5%

Isencdo da taxa de IRC

Isengdo da taxa de IRC

Isencdo da taxa de IRC

Taxa de IRC de 19%

Taxa de IRC de 18%

Taxa de IRC de 19%

Taxa de IRC de 20%

Taxa de IRC de 20%

Fonte: Adaptado de Comissdo Europeia (2017)

A situacao global existente mostra um declinio
acentuado no comércio global que, juntamente
com os efeitos da recente crise causada pela
Pandemia COVID-19, provocam uma pressao
extremamente forte nos fluxos globais de IDE.

As Zonas Francas desempenham um papel
importante no desenvolvimento de economias
desfavorecidas. Por outro lado, as Zonas
Francas podem ser extremamente prejudiciais
para a economia mundial na medida em que
criam regimes fiscais preferenciais e
estabelecem regras de tributagao que divergem
significativamente dos padroes
internacionalmente aceites ou praticados pelos
paises da OCDE, o que pode levar a casos de
fraude e evasdo fiscais internacionais. No
entanto, as Zonas Francas podem ser
extremamente importantes para a dinamizagao
de certas localidades ou regides, pois visam
promover o desenvolvimento econdmico,
contribuir para a criagdo de emprego, melhorar
as condicbes sociais e econdmicos das
pessoas e, assim, possibilitar um maior
crescimento do PIB do préprio pais.

Tendo em conta os diferentes objetivos das
Nacbes Unidas na agenda 2030, este estudo,
com base na teoria institucional, analisa e
compara os regimes fiscais das Zonas Francas
da Europa. Os resultados da andlise
comparativa realizada indicam que as Zonas

50

Francas da Europa com tributacdo mais baixa
estdo estabelecidas na Polénia, Letonia e
Espanha. Estes trés paises sdo os que detém
as maiores Zonas Francas da Europa.
Relativamente as Zonas Francas com regimes
fiscais mais atrativos, estas situam-se no
Luxemburgo, no Reino Unido e na Alemanha,
com isencdo total de IRC. As Zonas Francas que
abarcam mais colaboradores por empresas sao
as estabelecidas na Croacia, na Lituania
(Kaunas Free Economic Zone) e na Poldnia
(Pomeranian Special Economic Zone). Por
outro lado, e dada a importincia da
sustentabilidade, foi possivel verificar que a
Zona Franca de Freeport of Ventspils, na
Polénia, foi distinguida por ter contribuido para
a sustentabilidade global da cidade a que
pertence.

Apesar das vantagens, as Zonas de baixa
tributacdo sdo, sem duvida, um sistema muito
controverso de concorréncia fiscal desleal a
nivel internacional que acarreta prejuizos para
o sistema econdmico, financeiro e social. Os
beneficios fiscais aplicam-se ndo s6 as Zonas
Francas como sdo extensiveis aos paises
satélites que beneficiam diretamente com estes
regimes fiscais.

Este estudo contribui para uma melhor
compreensd@o dos regimes fiscais das Zonas
Francas da Europa ao identificar e comparar os


https://revistas.ponteditora.org/index.php/e3/index
https://doi.org/10.29073/e3.v7i2.439
https://revistas.ponteditora.org/index.php/e3/index
https://ponteditora.org/

e3

Revista de Economia

e® — Revista de Economia, Empresas e Empreendedores na CPLP

Empresas e
Empreendedores
na CPLP

incentivos fiscais proporcionados por cada
Zona Franca. Dado que as Zonas Francas
contribuem para o0  desenvolvimento
empresarial, econémico e social, assim como
para o controlo da fraude e evasdo fiscal, este
estudo revé-se importante para o governo para
a redefini¢ao de politicas, assim como para as
empresas para o0 estabelecimento de
estratégias fiscais.

Deste trabalho surgiram algumas limitacGes
resultantes da escassez de informagdes ou da
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falta de cooperagdo/transparéncia por parte
destas Zonas que permita apurar o tipo de
operagdo, a legalidade das operacbes e o0s
esquemas de planeamento fiscal abusivo.

Para investigacdo futura, sugere-se o
desenvolvimento de um estudo mais
abrangente, incluindo Zonas Francas para além
das existentes na Europa. Sugerimos também
estudos que avaliem o impacto da Pandemia
COVID 19 na mobilizagdo de empresas para
Zonas Francas.
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Resumo

Esta pesquisa apresenta uma reflexdo sobre analise comparativa dos pregos dos servicos de
alojamento e restauragao praticados pelas instalagoes hoteleiras do municipio de Menongue, antes
e depois do surgimento do COVID-19. Este estudo tem como objetivo: analisar comparativamente
0s pregos dos servigos de alojamento e restauracdo praticados pelas instalagoes hoteleiras do
municipio de Menongue antes e depois do surgimento da pandemia daCOVID-19.Foram aplicadas
técnicas qualitativas e quantitativas, em uma amostra nao aleatoria do tipo intencional. Através de
questionarios dirigidos aos diretivos das instalagoes turisticas que constam do registo primario
da Direc¢ao Provincial da Cultura, Turismo, Juventude e Desportos bem como aos clientes que
se encontravam nas mesmas em busca do consumo dos servigos de alojamento e restauracao
oferecidos por estas instalagcdes. Os resultados alcangados indicam que47,50% dos clientes
elegem instalagdes hoteleiras pelo facto de estes apresentarem qualidade nos produtos e servigos
oferecidos; consequentemente 50% dos diretivos das instalagdes hoteleiras afirmam que os
clientes influenciam na formacao dos precos; os diretivos das instalagbes consideram importante
o nivel de variagao dos precos neste periodo pandémico para a fidelizagdo dos clientes em niveis
altos apesar da negatividade.

Palavras-chave: Turismo, comparagao de precos, instalagdes hoteleiras, Menongue, COVID-19

Abstract

This research presents a reflection on a comparative analysis of the prices for accommodation
and restaurant services practiced by hotel facilities in the municipality of Menongue, before and
after the emergence of COVID-19. This study aims to comparatively analyse the prices for
accommodation and restaurant services practiced by hotel facilities in the city of Menongue before
and after the outbreak of the COVID-19pandemic. Qualitative and quantitative techniques were
applied in a non-random, purposive sample of the intentional type. Through questionnaires
addressed to the directors of tourism facilities that appear in the primary register of the Provincial
Directorate for Culture, Tourism, Youth and Sports, as well as to customers who were in these
facilities in search of the accommodation and catering services offered. The results achieved
indicate that 47.50% of customers choose hotel facilities because they present quality in the
products and services offered; as a result, 50% of hotel managers say that customers influence
the formation of prices; facility managers consider the level of price variation important in this
pandemic period for customer loyalty at high levels despite the negativity.

Keywords: Tourism, price comparison, hotel facilities, Menongue, COVID-19
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O turismo é diretamente afetado pela crise
economica e social, provocada pela
possibilidade de contagio por COVID-19. Como
uma atividade fortemente geradora de
empregos em todas as faixas de renda,
principalmente, e em grande escala, nas areas
de menor grau de especializagdo, seu
enxugamento traz consequéncias significativas
para diferentes cadeias produtivas. (Projetos
EBAPE, 2020, p. 6).

0 sector do turismo sofreu a maior crise ja
registada em 2020 sem precedentes, social e
emergéncia econdmica em meio a eclosao da
Pandemia da COVID -19. A recuperagdao do
turismo em 2021 sera determinada pelo ritmo
do langamento da vacinagdo, a coordenacgao
entre os paises sobre os procedimentos de
viagem e a situacdo econdmica. OMT, (2021,

p.1).

Este actual contexto que os paises enfrentam
fez com que as empresas ligadas ao ramo
hoteleiro  dotassem novas formas de
comercializar 0s seus servigos, uma vez que a
procura pelos servicos de alojamento e
restauragdo reduziu de forma significativa,
através das medidas adoptadas pelos governos
em confinar as pessoas com objectivo de
conter a pandemia da COVID- 19.

Hotéis e estabelecimentos com acomodacao
sdo locais onde existe um elevado grau de
interacdo entre hospedes e trabalhadores. Sdo
esses aspectos — a acomodacao de hdspedes,
juntamente com os servigos que acompanham
essa atividade (alimentos e bebidas, limpeza,
organizagdo de atividades, etc.) — e as
interagdes especificas desses
estabelecimentos (héspede-hospede,
hospede-funcionario e funcionario-funcionario)
que exigem atencdo especifica. (OMS, 2020, p.
1).
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Os impactos causados pela pandemia da
COVID-19 em diversos sectores da economia,
tais como a industria, o comércio e o turismo,
alterando os precos dos produtos e servigos
por meio de factores externos e internos,
sendo de realgar que essas alteragdes estao a
causar sérios problemas econdémicos as
organizagoes.

O preco é uma variavel que traduz o valor de
transac¢do na troca de um produto ou servigo
e concilia os interesses do produtor ou
prestador de servi¢cos que deseja maximizar a
sua receita e atingir determinado volume de
vendas com o do comprador ou cliente que visa
maximizar a sua percep¢ao de “bom negécio”
quando escolhe entre produtos alternativos.
(Lindon et al., 2009).

De acordo com a informagdo publicada pela
Agéncia de Noticias Angola Press (ANGOP,
2019), a economista mogambicana Ténia Tomé
afirmou, no 1° Congresso sobre Hotelaria e
Turismo e da Expo Hotel Angola, que os precos
praticados pela industria hoteleira angolana sao
demasiados altos, dificultando assim o
crescimento do sector; defendeu ainda a
necessidade da industria hoteleira angolana
transformar os factores de vantagem
comparativa  (pregos) em  vantagem
competitiva, como forma de desenvolver o
turismo interno e externo, sublinhando que os
precos praticados devem estar ao alcance da
maioria, para permitir que as pessoas tenham
acesso aos produtos e servigos turisticos,
através da promoc¢ao do turismo nacional e
internacional.

A provincia do Cuando Cubango conta com 22
Instalagbes Hoteleiras e Extras Hoteleiras,
prestando servigos turisticos com diferentes
precos segundo a qualidade dos produtos e
servicos colocados & disposicdo dos
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consumidores finais ou potenciais. A pouca
qualidade dos produtos e servigos oferecidos e
precos demasiados altos praticados antes da
Pandemia da COVID-19 fazem com que as
Instalagdes Hoteleiras de Menongue nao
consigam manter uma renda econdmica
satisfatéria.

Diante do exposto, esse estudo, de cunho
quali-quantitativo, tem como objectivo: analisar
comparativamente os precos dos servigos de
alojamento e restauragdao praticados pelas
instalacbes hoteleiras do municipio de
Menongue antes e depois do surgimento da
pandemia da COVID - 19.

A nova realidade da comercializa¢do turistica
ndo se adapta as informagdes como recurso
estratégico ou ndo, todavia as utilizam para
agregar valor aos negdécios, indo se para
transforma-los nas vantagens competitivas
diferenciadas.

A tematica em estudo foi escolhida pelo seu
interesse e pela necessidade de pesquisar um
tema bastante importante face & actual situagao
sanitaria mundial, afectando a vida econdmica
de varios paises através das restriccoes
impostas por conta da pandemia da COVID -
19.

0 tema em estudo leva — nos a entender que o
contexto actual é critico fazendo com que as
empresas turisticas adoptem novas estratégias
que lhes permitam comercializar produtos e
servicos, bem como sustentar de forma sabia
0S seus negocios. Entretanto, a reducdo de
preco dos servicos de alojamento e
restauragdo oferecidos aos consumidores

A abordagem neste primeiro momento partiu
da conceptualizagdo do sector do turismo, a fim
de compreender os elementos a ter em conta
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poderia ser um factor determinante, para que
as instalagdes hoteleiras no Cuando Cubango,
em particular as do municipio de Menongue,
consigam estabilidade financeira no periodo
pos-pandemia, a médio e a longo prazo.

Esta situacdo permitiu aos investigadores fazer
uma analise comparativa dos pregcos dos
servigos de alojamento e restauragdo, como
forma de melhorar os pregos dos servicos
oferecidos pelas instalagcbes hoteleiras do
municipio de Menongue. Para dar solucdo a
esta situacdo problematica, partiu-se de um
diagnostico do estado actual que apresenta os
precos dos servicos de alojamento e
restauracdo oferecidos pelas instalagdes
hoteleiras em Menongue.

Para atingir os objectivos proposto, esta
pesquisa foi estruturada em dois grandes
momentos, sendo que no primeiro foi realizada
a colecta de informacoes tedricas a respeito do
preco, bem como da sua formagao na hotelaria,
através da consulta em livros, jornais, revistas,
periddicos e trabalhos de fim de curso e sites,
consolidando-se uma base conceitual para o
inicio dos trabalhos. O objectivo foi, sobretudo,
reunir bibliografia suficiente para a definigao
clara e objectiva do ambiente de discussdo da
pesquisa que se realiza, constituindo o primeiro
momento. O segundo momento reverteu-se na
apresentagao dos resultados obtidos a partir da
aplicagdo de técnicas empiricas de colecta de
dados, conhecer o estado actual que apresenta
0s pregos dos servicos de alojamento e
restauracdo oferecidos pelas instalagdes
hoteleiras do municipio de Menongue.

para a formagdo de pregos na hotelaria, e,
consequentemente, sdo apresentados o0s
possiveis métodos de analise e uso no
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processo de definicdo de precgos, no qual se
identifica o método baseado na concorréncia, o
método baseado no consumidor e o método
baseado nos custos.

Segundo a Organizacdo Mundial de Turismo
(OMT), “o turismo é um dos motores do
desenvolvimento mundial” (Costa e Sousa,
2011, p. 60).

Até mesmo, “no meio da incerteza econémica,
0 turismo é um dos sectores econdmicos do
mundo que esta a crescer fortemente, gerando
progressos economicos nos paises
desenvolvidos e em vias de desenvolvimento e
criando empregos necessarios”, comentou 0
secretario-geral da OMT, Taleb Rifai (citado por
Esteves, 2012). A OMT prevé que em 2012 as
chegadas dos turistas ultrapassem os mil
milhdes (Esteves, 2012).

Neste, entretanto, os autores de investigacao
consideram que o turismo constitui um dos
factores essenciais da globalizagdo que
distingue a realidade dos dias de hoje e que é
caracterizada ndo s6 pela sua aceleragdo, mas
também pelos avangos tecnoldgicos, pelas
alteragbes nas condigdes da oferta e da
procura, bem como pela preocupagdo em
relacdo aos problemas ambientais.

O processo de globalizagdo traduz-se na
prevaléncia da economia de mercado, na
desregulagdo e liberalizagdo das economias e
na rapidez do progresso tecnolégico (Costa e
Sousa, 2011). Desta forma, os mercados
deparam-se com uma maior competitividade
internacional, o0s avangos tecnologicos
permitiram a melhoria da oferta através de uma
maior rapidez e eficiéncia no processo de
informagdo, bem como na sua distribuicdo e
manipulagdo, conseguindo-se um aumento da
rentabilidade = do  processo  produtivo.
Consequentemente, o consumidor ganhou
acesso a mais informacdo, o que alterou o
padrao da procura: consumidores mais
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sofisticados, informados, com uma maior
experiéncia e também mais exigentes que
procuram experiéncias e actividades mais
enriquecedoras.

A hotelaria é considerada a industria de bens e
servicos, possuindo caracteristicas préprias de
organizagdo e sua principal finalidade de
fornecimento de hospedagem, alimentacao,
entretenimento, seguranca e bem-estar dos
hospedes (Mauricio & Ramos, 2011; Ferrando,
Prusaczyk, & Tejera, 2012). Para Duduche,
Costa, Silva, Igarashi and Gois (2011, p.106),
as empresas hoteleiras sdo “prestadoras de
servicos que possuem como actividade
principal a hospedagem, diferenciando-se das
demais atividades economicas, dependendo de
seus clientes para o seu funcionamento”.

Em turismo, tal como em outros sectores, o
preco € visto como a quantidade de dinheiro
que o consumidor desembolsa para adquirir
um produto e que a empresa recebe em troca
da concessdo do mesmo. A partir desse
critério, pode-se dizer que o prego é o valor
monetario pago pelo consumidor ao
fornecedor de bens efou servigos para
satisfazer suas necessidades, enquanto este
visa obter lucro ou retorno financeiro. Para
Kotler (2000), no final das contas, é o
consumidor quem ira decidir se o prego de um
produto ou servigo esta correcto.

De acordo com esse entendimento, as
empresas devem procurar diminuir custos e
despesas, para que a margem de contribuicao,
preco menos custos e despesas variaveis,
possa ser maior, bem como elaborar estudos
sobre seus limites, ndo oferecendo produtos
ou servigos com precos inferiores aos custos e
as despesas ou com margem insuficiente para
o retorno do capital aplicado (Kotler, 2000).

Para Machado et al, (2006), a adequada
aplicaciko do preco € de fundamental
importéncia para que sejam atingidas as metas
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e se mantenha a participacdo da empresa no
mercado. Ainda neste contexto, Rosadas e
Macedo (2004) ressaltam que a questdo da
formacao do prego € uma das mais importantes
para os gestores, sendo fundamental para as
tomadas de decisoes.

Para Garrison et al., (2013), uma ferramenta
importante a ser considerada para a formacao
do preco é a contabilidade gerencial que
envolve o fornecimento de informagdes que
contribuem no processo de tomadas de
decisbes dos gestores através de um
planejamento estratégico.

A formagdo de um preco competitivo é a
estratégia chave para alcangar o sucesso, pois
permite planejar o futuro proximo e diminuir as
incertezas e dificuldades a longo prazo. Com
uma “visdo mais nitida e global” sabe-se onde
e como investir, de onde retirar recursos e
como aumentar o retorno. Para Assef (1997, p.
15), “tendo uma politica eficiente de precos, as
empresas podem atingir os objetivos de lucro,
crescimento no longo prazo”.

Cabe destacar que a formagdo de pregos
ultrapassa a simples definicdo de um valor
monetario para um produto ou servigo,
perpassando elementos de competitividade,
mercado, demanda, produtos substitutos,
relevancia para o cliente/usuario, etc.
Consequentemente, precificar, especialmente
em um mercado competitivo, com uma gama
diversificada de produtos e servigos que
assumem  caracteristicas  distintas em
diferentes niveis de especificidade, torna-se
um processo complexo cuja dindmica requer
atencdo e disciplina.

Vérios autores abordam os diferentes métodos
a seguir para a formagdo de precos na
hotelaria, entre os quais se destacam os
autores Santos (1991) e Bruni e Fama (2012)
que sustem os diferentes métodos: método
baseado no custo, método baseado nos
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concorrentes, método baseado nas
caracteristicas do mercado, método misto,
método baseado no consumidor.

0 método baseado em custos € o mais
tradicional e 0 mais comum no mundo dos
negocios. Este método, como o proprio nome
ja diz, tem como ponto de partida o custo do
bem ou servigo apurado segundo os meétodos
de custeio adotados pela entidade (Martins,
2010). Quando se determina o custo, aplica-se
a ele uma margem que, consequentemente,
resulta no preco de venda. Para Yanase (2018,
p. 16), “ [...] o prego de venda pode ser
calculado pela apuragdo do custo e, a ele,
agregado  outros custos e despesas
decorrentes das vendas”.

Portanto:

(Ribeiro, 2016, p. 502).

Para Padoveze (2013), formar o prego de venda
com base nos custos se caracteriza por meio
do célculo dos custos do produto e da adigdo
de uma margem de lucro desejada,
pressupondo-se que 0 mercado consuma a
quantidade ofertada ao preco obtido por essa
equacao.

A precificagdo com base nos custos é além de
simples, pois neste caso ndao é necesséario
preocupar-se com ajustes em funcdo da
demanda, sendo de referir ainda que a
formacdo do preco de venda traz seguranga
aos gestores hoteleiros, pois sabe-se que 0s
custos incorridos estdo inseridos no preco.
Formar precgo pelo custo implica repassar ao
cliente seus custos de producao, distribuicdo e
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comercializagdo, além das margens propostas
para o produto. Compactuando com essa ideia,
Martins (2008, p. 37-103), por sua vez, coloca
que algumas das deficiéncias de se formar
preco com base em custos é “ndo considerar,
pelo menos inicialmente, as adigdes de
mercado, fixar o percentual de cobertura das
despesas fixas de forma arbitraria”.

Método baseado na concorréncia, segundo
Santos (2012), qualquer método utilizado para
a determinacao de precgos deve ser comparado
com 0s pregos das empresas concorrentes que
estdo ativas no mercado. Sendo assim, Silva
(2013) fala que esse método de formacao de
preco utiliza como base o preco praticado pelos
competidores, deixando os pre¢os na mesma
faixa, cabendo a empresa monitorar os seus
custos para buscar uma melhor maximizacao
do seu resultado.

Segundo Bernardi (2017, p.49):

Para Bruni (2018), no caso do método de
formagdo de pre¢o de venda com base na
concorréncia, as empresas prestam pouca
atencdo aos seus custos e também a sua
demanda para determinarem seu prego, e
quem determina o pre¢co que a empresa ira
praticar € a concorréncia. Nesse caso, 0 preco
pode ser de oferta, quando se cobra mais ou
menos do que 0S seus concorrentes, ou de
proposta, quando a empresa fixa seu prego
jogando com a forma como 0s concorrentes
irdo fixar seus precos.

Os precos definidos por este método podem
ser de “oferta ou de proposta”, onde os pregos
de oferta consistem no facto de a empresa
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cobrar acima ou abaixo dos precgos praticados
pela concorréncia e 0s precos de proposta
ocorrem quando a empresa fixa seu preco a
partir de um julgamento de como o0s
concorrentes fixardo seu preco. Embora a
concorréncia, entre varios outros fatores
externos, deva ser constantemente monitorada
e levada em consideragao aquando da defini¢ao
dos precos, segui-la indiscriminadamente nao
constitui um comportamento estratégico por
parte da empresa que, assim, define os seus
precos, visto que muitos questionamentos
vitais a prépria gestao e operagdo da empresa
ficardo sem resposta satisfatdria. Bruni e Fama
(2002, p. 313)

Método baseado nas caracteristicas do
mercado, para Yanase (2018), o prego,
mercado, oferta, procura, produto ofertado,
quantidade ofertada, publico-alvo, renda
individual, renda agregada, fazem parte de um
conjunto. Tal conjunto é denominado de
mercado. Nesse cenario, ofertas e demandas
se encontram para concretizar negdcios. No
que se refere a empresa, € exigido que esta
tenha um conhecimento profundo do mercado,
0 qual permite ao administrador decidir se
vendera o seu produto por um preco mais alto,
atraindo assim classes economicamente mais
elevadas, ou um prec¢o popular, para que possa
atrair a atencdo das camadas mais pobres
(Santos, 2012). Bruni e Fama (2012) falam que,
no caso da metodologia de formagao de preco
com base no mercado, as empresas empregam
a visdo que os consumidores tém do valor de
um determinado produto, ou seja, 0 preco que
0 consumidor esta disposto a pagar em uma
determinada ocasido. Nesse caso, 0s custos
ndo sdo critérios para formagao de preco e sim
sdo definidos para se ajustarem aos valores
percebidos.

Portanto:
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(Pinto & Moura, 2011, p. 7)

0 método misto consiste na combinagdo dos
trés factores anteriormente apresentados:
custo, concorréncia e mercado. A formagao de
precos através do método misto deve ser capaz
de considerar a qualidade do produto em
relacdo as necessidades do consumidor, a
existéncia de produtos substitutos a pregos
mais competitivos, a demanda esperada do
produto, 0 mercado de atuagdo do produto, o
controle de precos impostos pelo governo, os
niveis de produgdo e vendas que se pretende
ou podem ser operados e 0s custos e despesas
de fabricar, administrar e comercializar o
produto. (Bruni & Fama, 2004, p. 332)

Para a presente investigacdo desenvolvida nas
instalagdes hoteleiras do municipio de
Menongue, se teve em conta a metodologia
proposta por Vergara (2010), que se encontra
sustentada no modelo quali-quantitativo.

Qualitativa  porque  visa  ampliar  os
conhecimentos sobre os pregos e sua
formagdo no sector do turismo, pagos no
consumo dos servicos de alojamento e
restauragdo, assim como conhecer as
percegdes dos diretivos das diferentes
instalagdes com relacdo ao preco dos servigos
oferecidos aos clientes. De referir que o
trabalho ndo foi submetido a um parecer ético
porque se trata de wuma investigagdo
meramente individual, de acordo com o
estatuto dos docentes do Ensino Superior no
artigo 33° nas alineas (d, e, f, g, h), desta feita
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No caso do método baseado no consumidor,
quando se considera o valor percebido pelo
consumidor, empregam-se pregos que O
consumidor esteja disposto a pagar pelo
produto; assim os precos acabam se ajustando
ao valor percebido pelo cliente. Esse valor
refere-se & relacdo entre os aspectos
desejados pelo consumidor e aqueles que sdo
atendidos pelo produto ou servigo (Bruni &
Fama, 2012), sendo que “[...] os consumidores
sdo mais sensiveis ao valor do que ao prego”
(Lorandi & Borges, 2011, p. 3).

Em consonancia com Rocha Junior (2012),
fixar pregos pelo valor percebido pelo cliente é
uma metodologia orientada pelo mercado, em
que antecipadamente se identifica o grau de
utilidade ou o valor que um produto induz a
mente do consumidor.

o levantamento de dados foi desenvolvido por
meio de uma pesquisa de campo que consistiu
na aplicagdo de questionérios, aos clientes que
se encontravam em diferentes instalacoes,
bem como aos directivos das 6 instalagbes que
constam do registro primario do Gabinete
Provincial da Cultura, Turismo, Juventude e
Desportos. A sele¢do foi feita de forma nao
aleatéria. O wuniverso desta pesquisa €
composto por 90 clientes e 15 diretivos das
diferentes instalagdes hoteleiras que operam
no municipio de Menongue. Para se realizar a
analise e o tratamento estatistico dos dados
obtidos na investigagdo, recorreu-se ao
Microsoft Excel. A amostra foi extraida de
forma ndo aleatéria, sendo entrevistados 40
clientes e 6 diretivos, sendo esta uma amostra
nao probabilistica, pois captura o maximo
possivel de clientes e gestores que se
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disponibilizaram a responder aos
questionarios. Para o levantamento de dados
junto as instalacbes foram seleccionados
gerentes das seguintes instalagdes: Complexo
Turistico Reencontro, Hotel Mulombe, Hotel
Ladca, Aldeamento Turistico Rio Cuebe Lodge,
Residencial Kabeteka e Hospedaria Alda; estes
que concordam com a realizagdo da pesquisa e
com a abordagem dos clientes, mas com o
objetivo de partilhar os resultados desta
pesquisa para subsidiar a tomada de decisdo. A
pesquisa  foi  realizada no  periodo
compreendido entre os dias 7 de Julho a 10 de
Outubro de 2020.
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Durante 60 dias — foi acompanhada a aplicagao
dos questionarios a fim de monitorar o
processo de coleta de dados, bem como
recolher os questionérios ja preenchidos pelos
clientes e gestores das instalagdes hoteleiras
do municipio de Menongue. No total foram
distribuidos 40 questionarios, correspondendo
a 100%; dos quais 92,50% foram devidamente
preenchidos, sendo que 7,50% foram
indevidamente preenchidos. Conforme ilustra a
tabela a seguir (Tabela 1).

- Questiondrios preenchidos de forma correta e incorreta pelos clientes que se encontravam nas diferentes
instalagbes Hoteleiras

Questionarios respondidos de forma correta pelos clientes

Questionarios ndo preenchidos de forma correta pelos
clientes

Nome da instalagao N° de Percentagem %
questionarios
respondidos
Estabelecimento n°01 5 12,50%
Estabelecimento n°02 4 10%
Estabelecimento n°03 3 7,50%
Estabelecimento n°04 8 20%
Estabelecimento n°05 6 15%
Estabelecimento n°06 11 27,50%
Total 37 92,5%

Nome da instalagao N° de Percentagem
questionarios %
respondidos

0%

5%

0%

0%

2,50%

Hotel Mulombe
Hotel Lalca

Residencial Kabeteka
Aldeamento Turistico
Rio Cuebe Lodge
Complexo  Turistico 0
Reencontro

Total 3

0
2
Hospedaria Alda 0
0
1

0%

7,50%

— Elaboragéo Propria

Com o estudo realizado, considerou-se
importante constatar a satisfagdo dos clientes
com relacdo ao preco dos servicos de
alojamento e restauracdo nas diferentes
instalagdes turisticas que visitam, nas quais
92,5% mostram-se  entusiasmados em
contribuir para a realizagdo desta pesquisa,
preenchendo de forma correcta 0s

guestionarios que lhes foram atribuidos;

enquanto  7,50%  mostraram-se  pouco
entusiasmados com a realizagdo desta
pesquisa.

Além disso, dos clientes entrevistados, 73%
sdo do sexo masculino; e 27% sdo do sexo
feminino, conforme ilustra o Grafico 1.
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Grafico 1 — Género dos Entrevistados

® Masculino

® Feminino

Fonte - Elaboragdo Prépria

Para conhecer o perfil dos entrevistados, foram
distribuidos questionarios com intuito de
conhecer o nivel de escolaridade dos

participantes na investigagdo. Conforme a
descrigao a seguir no Gréafico 2.

Grafico 2 - Nivel de Escolaridade dos Entrevistados

5% 2%

B Formagdo Média
Completo
® Formagdo Média

Imcompleto
® Ensino Superior

Completo

= Ensino Superior
Incompleto

m Pés-Graduagao
Completa

Fonte - Elaboragdo Prdpria

O Grafico 2 indica que 30% dos entrevistados
possuem a formagdo média completa; 20% a
formacdo média incompleta; 30% o ensino
superior completo; 13% o ensino superior
incompleto; 5% pds-graduagdo completa, 2%
pos-graduacdo incompleta. Percebeu-se ainda
que apenas duas instalacbes hoteleiras sdo
gerenciadas por pessoas com formagdo em
gestdo de turismo.
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3.1.2. Experiéncia  dos  clientes
entrevistados nas diferentes instalagoes
hoteleiras

Com respeito a experiéncia dos clientes nas
diferentes instalagdes, € de salientar que pelo
menos 67,50% j& visitaram antes uma
instalagdo hoteleira com o0 objectivo de
desfrutar de servicos de alojamento e
restauragdo oferecidos por estas instalagoes,
na ocasiao os clientes entrevistados mostraram
- se muito satisfeitos com 0s mesmos servigos
prestados, ao passo que 32,50% estivam pela
primeira vez numa instalagdo hoteleira a fim de
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consumir 0s servicos de alojamento e
restauracgao.

Com vista a conhecer o nivel de variagdo dos
pregos praticados pelas instalagdes hoteleiras

ponteditora

do municipio de Menongue se realizou uma
comparacdo dos precos praticados antes e
depois do surgimento da pandemia da COVID -
19, conforme ilustra a tabela a seguir (Tabela
2).

- llustragdo da comparagdo de prego dos servigos de alojamento e restauracdo praticados pelas instalagbes
hoteleiras do municipio de Menongue, antes e depois do surgimento da pandemia da COVID-19

Nome da Instalacdo Hoteleira

Precos dos Servigos de Restauragdo

Nivel de variagdo (%)

- . Depois do surgimento da

Antes d?f Depois da Pandemia Pandemia da COVID-19
Pandemia

Estabelecimento n°01 3.700, 00 Kz 3. 000,00 Kz - 28%

Estabelecimento n°02 7.000,00 Kz 7.000,00 Kz -0%

Estabelecimento n°03 3.500,00 Kz 2.000,00 Kz - 34%

Estabelecimento n°04 3.700,00 Kz 2.500,00 Kz - 33%

Estabelecimento n°05 3.000,00 Kz 2. 000,00 Kz - 33,5%

Estabelecimento n°06 5.000, 00 Kz 3. 500, 00 Kz - 30%

Nome da Instalagdo Hoteleira Precos dos Servigos de Alojamento Nivel de variagdo (%)
Antes da Depois da Pandemia Depois do surgimento da
Pandemia Pandemia da COVID-19

Estabelecimento n°01 19.000, 00 kz 17.500, 00 Kz - 8%

Estabelecimento n°02 33.300, 00 kz 33.300,00 Kz -0%

Estabelecimento n°03 23.000, 00 kz 17.500, 00 Kz - 24%

Estabelecimento n°04 16.000,00 Kz 12.000,00 Kz - 25%

Estabelecimento n°05 14.000,00 Kz 12.200,00 Kz -13%

Estabelecimento n°06 20.000,00 Kz 15. 000,00 Kz - 25%

— Elaboragédo Propria

Com respeito @ comparacdao de precos dos
servicos de alojamento e restauracdo nas
instalagdes hoteleiras do municipio de
Menongue, constatou-se que das (6) seis
instalagdes objecto de estudo, (5) cinco
efectuaram alteragGes nos pregos dos servigos
de alojamento e restauracdo, ao passo que
apenas um estabelecimento manteve os seus
precos nos referidos servigos, considerando
eles estarem ajustado ao actual contexto da
pandemia da COVID-19.

Os directivos das instalagdes cujo os pregos
foram alterados consideram importante a
aplicagdo correcta dos mesmos como forma de
alcangar bons resultados durante o periodo da
pandemia. No entanto, consideram importante
0s critérios e a satisfacdo que os clientes
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apresentam com respeito a qualidade dos
servigos oferecidos, sendo fundamental a
permanéncia dos mesmos nas instalagoes,
facilitando a determinagdo de precos.

Estes directivos apontam para uma correcta
precificacao, pensando sempre nos
clientes/consumidores que investem dinheiro
para 0 consumo de Servigos a menor prego e
com maior qualidade.

Ressaltam, ainda, que é importante entender o
cliente bem como as suas necessidades, assim
como o valor que o mesmo esta disposto a
pagar pelos servicos de alojamento e
restauracdo. O Grafico 3 mostra que 83% dos
directivos reconhecem alteracdes registadas
nos pregos dos servicos de alojamento e
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restauracgao por contas da pandemia da COVID-
19, no entanto 16,67% dos directivos afirmam
que esta pandemia n3o trouxe alteragdes nos
precos dos servicos de alojamento e
restauracdo praticados pelas instalagdes
hoteleiras do municipio de Menongue.

Constatou-se, ainda, que o nivel de variagdo
dos precos esteve na ordem dos 31,7% na
restauragao e 19% no alojamento; esta variagao
causou um impacto negativo na renda
economica das instalagdes. Nesta comparacao,
0 servigo de restauragao mostrou-se ser o0 mais
afectado, tendo em conta as caracteristicas do
municipio de Menongue onde os clientes
internos procuram tais servicos, sendo de
referir ainda que os servigos de alojamento
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foram mais solicitado pelos clientes
estrangeiros, mesmo o fluxo sendo baixo. Do
ponto de vista estratégico, os directivos destas
instalagdes turisticas consideram que desta
maneira poderdo alcancar a fidelizagdo de um
maior numero de clientes, visto que a
percentagem actual é de 16,67%.

Depois da apresentacgao dos resultados, quanto
0 nivel de variacao dos pregos dos produtos e
servicos de alojamento e restauragdo
praticados pelas instalagbes hoteleiras do
municipio de Menongue antes e depois da
pandemia da COVID-19, procurou se analisar
os resultados obtidos através das questdes
dirigidas aos diretivos dos estabelecimentos
objeto de estudo, conforme ilustra o Gréfico 3.

Grafico 3 - Questoes dirigidas aos diretivos das instalagbes hoteleiras

Factores importante na determinagdo de pregos
Fidelidade doss clientes

Tempo de permanéncia

Custos

Clientes influenciam a formagdo de pregos
Talvez

Nao

Sim

Aplicagdo correcta de precos
Talvez

Nao

Sim

——
33%

50,p0%

33,00%

A pandemia trouxe alteragbes nos pregos praticados...

Nao
Sim

—
S S——— 83 33
0,00%

17%

17,00%

17%

50,p0%

16,67%

20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

Fonte - Elaboragdo Prdpria

Os diretivos foram questionados sobre os
fatores importantes na determinagéo de preco,
destacando eles os custos, tempo de
permanéncia, fidelidade dos clientes, sendo
este ultimo factor fundamental para elevar o
fluxo na procura dos servigos de alojamento e
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restauracdo, associando tais elementos no
desempenho financeiro das instalacdes
turisticas.

Quanto a aplicagdo correcta de precos, 50%
dos directivos consideram-no um elemento
importante para atingir um nivel elevado de
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vendas, mais a este elemento associam
também a cordialidade, simpatia, atencdo ao
cliente, alegando que se os funcionéarios destas
instalagoes ndo possuirem estes elementos de
maneira alguma as vendas serdo satisfatérias,
porque os clientes procuram estabelecimentos
onde se sentem comodos.

Quanto a formagdo de pregos, 16,76% dos
directivos consideram que o0s clientes
influenciam na formacao de pregos; 33,33%
consideram que os clientes nao influenciam na
formacdo de precos, na medida em que
analisam o valor cobrado, enquanto 50% dos
entrevistados dizem que talvez os clientes
influenciem na formacao de pregos na medida
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em que analisam o valor cobrado pelo bem ou
Servico.

Relativamente aos custos, 16,67% dos
directivos apontam-no como factor importante
na determinagdo de prego dos produtos e
servicos, 50% declaram a estag¢do do ano como
um factor importante na determinagio de preco
dos servigos de alojamento e restauracao.

Com o estudo realizado, considerou-se
importante constatar a satisfagdo dos clientes
com relacdio ao preco dos servicos de
alojamento e restauracdo nas diferentes
instalagdes turisticas que visitam, conforme a
ilustrag@o feita no Gréafico 4.

Grafico 4 - Questoes dirigidas aos clientes

Precos dos servigos oferecidos pelas instalagdes
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Demasiado alto

Nivel de satisfagdo em relagdo aos servigos oferecidos
Pouco satisfeito

Insatisfeito

Muito satisfeito

Satisfeito

Motivo da escolha da instalagdo

Outro motivo
Preco
Qualidade dos servigos

Qualidade dos servigos corresponde com 0S pregos...

Talvez
Nao
Sim ¥

i22’5°%
25%

—— 10%

52,50%

—— 10%
] 47’500/

32,50%

— 20%
32,50%

22,50%
—— 5%

47,50%

47,50%

0,00% 20,00% 40,00% 60,00%

Fonte - Elaboragdo Prdpria

Os resultados obtidos indicam que 52,50% dos
clientes consideram que os pregos dos
produtos e servigos oferecidos aos clientes por
parte das instalagdes hoteleiras  sdo
demasiados altos, dificultando o acesso por
parte dos clientes de baixos poder aquisitivo;
25% consideram razoavel o prego dos produtos
e servicos oferecidos pelas instalagdes
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hoteleiras do municipio de Menongue. Quanto
a este aspecto, se os pregos dos produtos e
servigos oferecidos pelas instalagoes hoteleiras
fossem mais acessiveis maior seria a procura
por parte dos clientes e mais vendas se
realizariam nas entidades em estudo.
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No que diz respeito a satisfagdo dos clientes em
relagio aos servicos oferecidos pelas
instalagdes, 47,50% dos clientes mostram-se
muito satisfeitos com os servigos oferecidos
aos consumidores, uma vez que o mercado
estd mais competitivo e as constantes
mudangas no que diz respeito a lucratividade
tém estimulado empresas a se tornarem cada
vez mais competitivas, a fim de sobreviverem e
se adaptarem a este novo cenario da pandemia
da COVID-19 e ndo s6; 32,50% mostram-se
satisfeitos com relagao aos servigos oferecidos
aos consumidores, considerando-se este nivel
de satisfagdo muito importante para a
fidelizagdo dos clientes repetentes.

Relativamente ao motivo da eleicdo do
estabelecimento turistico, 47,50% dos clientes
elegem as instalagOes turisticas pela qualidade
dos produtos e servigos oferecidos por estes,
apesar dos precos estarem a um nivel elevado.
Os entrevistados consideram a qualidade uma
variavel importante na prestacao de servicos e

No dmbito da andlise feita “sobre os precos dos
servicos de alojamento e restauracdo nas
instalagdes hoteleiras do municipio de
Menongue”, na provincia de Cuando Cubango,
foram identificados e registados varios
aspectos sobre o impacto negativo da COVI-19
nas unidades hoteleiras, dos quais com maior
relevancia se destacam os indicados abaixo.

A revisdo da literatura  possibilitou
compreender que a formagao de pregos é uma
referéncia para a tomada de decisbes porque
antes de ofertar tal produto ou servigo o
administrador ou gestor deve estudar varios
fatores relevantes, como produtos substitutos,
grau de elasticidade da demanda, produtos
praticados pelo mercado, os custos da
empresa, assim estes fatores determinardo a
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fundamental na fidelizagdo dos clientes;
32,50% seleccionaram instalagdes através dos
precos oferecidos por estes em consonancia
com as carateristicas socioeconémicas dos
clientes internos do municipio de Menongue.

Quanto a correspondéncia entre a qualidade,
dos produtos e servicos, e 0S precos
praticados, 47,50% dos entrevistados
consideram que os pregos cobrados estdao em
conformidade com a qualidade dos produtos e
servigcos oferecidos aos consumidores; 30%
dos clientes consideram que oS pre¢os nao
estdo em conformidade com a qualidade dos
produtos e servigos oferecidos. Em virtude da
pandemia da COVID - 19, as empresas que
atuam no sector hoteleiro no municipio de
Menongue estdo em busca de melhorar os
seus resultados, procurar manter-se em pé,
primando numa qualidade elevada dos seus
produtos e servigos para se oferecer a menor
custo possivel.

viabilidade de ofertar produtos ou servigos por
tal preco. O desafio é encontrar um prego 6timo
que satisfaga o cliente, no sentido de agrada-
lo.

0O diagnostico efectuado sobre o estado actual,
que apresenta os precos dos servicos de
alojamento e restauracdo oferecidos pelas
instalagbes  hoteleiras do municipio de
Menongue, revela que a pandemia da COVID -
19 provocou uma reducdo nos precos na
ordem dos 31,7% na restauragdo e 19% no
alojamento; representando um impacto
negativo nos ganhos das instalagoes, e perdas
nos cofres do Estado. A pesar desta oscilagao
nos pregos, o impacto negativo deve-se,
igualmente, a diminuicdo drastica na procura
dos servigos de alojamento e restauragéo.
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De acordo com os estudos realizados,
compreendeu-se que 0 método baseado no
consumidor € o que melhor se ajusta a
realidade das instalacbes hoteleiras do
municipio de Menongue, uma vez que este
método é tido como referéncia do preco a ser
fixado pelos servicos de alojamento e
restauragdo, assim como a satisfagdo que os
clientes mostram com os mesmos, tratando-se
eles de publico-alvo.

Com a referida abordagem realizada no que
concerne aos pregos praticados nas unidades
hoteleiras de Menongue, consubstanciada com
0 objectivo de descrever o impacto da COVID-
19 no baixo rendimento do ramo hoteleiro,
sendo que, a cada dia, a competitividade
domina o mundo dos negdcios, assim, aquele
que cria e inova se sobressai perante 0s seus
concorrentes, concluiu-se que o impacto no
crescimento empresarial é negativo, conforme
mostram os resultados.
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Finalmente o turismo no p6s-pandemia COVID-
19 sera, obrigatoriamente, diferente, como em
tudo na sociedade. Nada voltara a ser como
antes. Primeiro, porque o turismo é feito de
pessoas para as pessoas, € estas sdo as
principais afetadas com a pandemia: em
termos econdmicos (e os efeitos estdo a ser
avassaladores), mas também em termos
psicolégicos e da predisposi¢ao para viajar. O
comportamento dos turistas sera,
necessariamente, diferente, a curto e a médio
prazo. As pessoas procurardo destinos mais
proximos, mais seguros, € que reunam
condicdes de hospitalidade que antes ndo eram
prioridade. E as empresas do sector terdo de
procurar adaptar-se e posicionar-se perante
esta realidade. Havera uma maior preocupagao
com a antecipacao deste tipo de questdes, para
que, na eventualidade de situagdes idénticas,
possam responder com maior eficacia e
rapidez.
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Resumo

O presente artigo centra-se no estudo de mercado das publicagbes cientificas em lingua
portuguesa, através de uma analise da Scientific Electronic Library Online (SciELO), tendo como
base de trabalho uma série de ensaios publicados por Leite (s.d.a)b)c)) e Leite (2015), no site
brasileiro de apoio a ciéncia, Galoa.com.br. Os resultados do presente trabalho evidenciam uma
discrepancia no impeto de publicagdes de produgdo cientifica, por meio de tradicionais e
consagradas editoras do género, entre a lingua portuguesa e as demais, sobretudo inglesa. A
concentracdo de mercado, com reflexo nos pregos praticados, figura entre razées para a busca
por alternativas mais acessiveis e democraticas, tanto ao nivel do acesso, como da disseminacao.
No entanto, ha lugar apenas para alternativas ao nivel dos nichos de mercado. Entre as
possibilidades, esta 0 modelo SciELO, referéncia aos analiticos a demonstrar.

Palavras-chave: Bibliotecas académicas, Custos de assinatura, Custos de publicacdo, Editoras
cientificas, Mercado de publicagdes cientificas

Abstract

This paper focuses on the market study of scientific publications in Portuguese, through an
analysis of the Scientific Electronic Library Online (SciELO), based on a series of essays published
by Leite (s.d.a)b)c)) and Leite (2015), on a Brazilian website that supports science, Galoa.com.br.
The results of this work show a discrepancy in the impetus of publication of scientific production,
through traditional and renowned publishers of the genre, between Portuguese and the other
languages, especially English. Market concentration, reflected in the prices charged, is among the
reasons for the search for more accessible and democratic alternatives, both in terms of access
and dissemination. However, there is only space for alternatives at the level of market niches.
Among the possibilities is the SciELO model, a reference to the analytics to demonstrate.

Keywords: Scientific Publications Market, Scientific Publishers, Academic Libraries, Publication
Costs, Subscription Costs
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Fatores de globalizagdo, que rapidamente
disseminam aspetos culturais anglo-saxénicos,
sob a égide norte americana, somados
principalmente & conquista da hegemonia
econbmica a partir da segunda metade do
século XX, impdem ao mundo a anglofonia na
predominancia da comunicagao internacional,

especialmente no tocante as atividades
comerciais.
No universo académico a comumente

verificada adesdao a publicagdo em lingua
inglesa, independente das nacionalidades de
autor e instituicao de pesquisa, € sugestiva de
maior  repercussdo em termos de
disseminagdo, autoridade e reconhecimento, a
exemplo do ocorrido no estrato comercial. Ha
de se observar, todavia, que referida fragao de
século de decurso da pratica é infima quando
comparada a histéria da ciéncia e da divulgacao
do conhecimento, a sinalizar carater transitorio,
como sugere Leite (2015).

Sem qualquer pretensdo de assinalar como
linguagem cientifica universal o idioma em
evidéncia, como fora o latim, a0 mesmo tempo
em que conecta, a adesdo pode distanciar do
conhecimento comunidades dos locais de
produgdo cientifica, eventualmente
financiadoras finais do processo.

No caso da lingua portuguesa, Leite (2015)
destaca tratar-se da quarta mais falada no
mundo, oficialmente adotada por oito paises,
em cinco  continentes, a  envolver
aproximadamente 265 milhdes de falantes,
ainda que apenas nos casos de Portugal e do
Brasil é contabilizada toda a populagdo como
falante de portugués.

Em complemento ao expressivo publico
falante, Leite (s.d. a)) relata através da histdria
a importancia da lingua portuguesa na ciéncia,

7

ponteditora

com registos dos séculos XV e XVI, mesma
época em que 0s portugueses empreenderam
as suas primeiras exploragdes maritimas.

Contudo, ndo obstante a busca de notoriedade
pelo padrdo idiomatico do inglés, observa-se
preferéncia por publicar com editoras de
seletissimo grupo oligopolizado, capaz de
exercer consideravel influéncia na reputagao do
trabalho. Além de entraves como o complexo
processo de analise e tempo decorrente para
publicagdo, tamanho prestigio editorial
construido apresenta como contrapartida uma
histérica escalada de pregos, considerada
excludente.

Podemos compreender que dito cenario
excludente se ampara em condigdes de elevada
diferenciacdo de orgcamentos entre unidades de
pesquisa pelo mundo. Como exemplo, Sunye et
al. (2019) demonstram que somente as
bibliotecas universitarias norte-americanas
representam cerca de 60% do mercado global.

Destarte, a tendéncia em analisar o mercado de
publicagdes cientificas em lingua portuguesa
pela ocorréncia de apontamentos verificados
junto ao referido oligop6lio seria, com efeito,
subestimar o potencial que realmente
representa.

A alternativa ora proposta para captacdo de
volume mais consideravel e representativo da
pesquisa cientifica em lingua portuguesa
orienta-se pela exploracgao da base de dados da
Scientific Electronic Library Online (SciELO,

p.2), que:

“

€ um modelo para a
publicagéo eletrénica
cooperativa de periodicos
cientificos  na  Internet.
Especialmente desenvolvido
para responder as
necessidades da
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comunicagdo cientifica nos
paises em desenvolvimento
e particularmente na Ameérica
Latina e Caribe, o modelo
proporciona uma solugdo
eficiente para assegurar a
visibilidade e o acesso
universal a sua literatura
cientifica, contribuindo para a
superacdo do fenébmeno
conhecido como  ‘ciéncia
perdida’. O Modelo SciELO
contém ainda procedimentos
integrados para medir o uso
e 0 impacto dos periodicos
cientificos.

O Modelo SciELO é o produto da cooperagao
entre a Fundacdo de Amparo a Pesquisa do
Estado de Sao Paulo (FAPESP) e Centro Latino-
Americano e do Caribe de Informacdao em
Ciéncias da Saude (BIREME/OPS/OMS)® .”

Foi sobre esta plataforma eletrénica do modelo
SciELO que incidiu a nossa pesquisa, listando o

Volume 07 Numero 02 | 10.29073/e3.v7i2.458

ponteditora

universo de publicagdes cientificas disponiveis
em lingua portuguesa e posterior segregacgao
das colegoes por: “Colegao Brasil” e “Colegdo
Portugal”, com o objetivo de contribuir para o
esclarecimento, nas secgbes seguintes, de
uma série de questdes/hipbteses
anteriormente suscitadas nas reflexdes de
Leite (2015) e Leite (s.d. a)b)c)), como por
exemplo:

Qual a real oportunidade de

publicar ciéncia em
portugués, numa  area
dominada  pela lingua
inglesa?

Quais as possibilidades de
sobrevivéncia dos periodicos
em lingua portuguesa, no
mercado oligopolizado?

Qual o0 impacto do numero de
falantes de lingua portuguesa
no mercado editorial
cientifico global?

2.0rigens da difusao organizada de conhecimento cientifico Introducao

Da necessidade de aprimorar a difusdo do
conhecimento cientifico, também em ambiente
externo ao meio, surgem, segundo Leite (s.d.
c)), as primeiras revistas impressas, pela mao
de académicos franceses e ingleses, no século
XVII.

Acresce o autor que a difusdo precisava do
acompanhamento de sistematizacao,
especificamente “codificar e organizar o
conhecimento cientifico de maneira que o
mesmo estivesse disponivel para consulta e
fosse facilitada a reutilizagdo objetiva das
informagdes e debates por  outros
investigadores e profissionais”. A evolugdo

2 SCIELO Scientific Electronic Library Online. Disponivel em:
<https://wp.scielo.org/wp-content/uploads/Modelo_SciELO.pdf>.
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sistematica originou diversos “indicadores e
instrumentos bibliométricos”.

Assunto a ser retomado em secg¢do a frente,
Leite (s.d. c¢)), em alusdo ao processo de
aprimoramento, detalha a criacdo do relevante
“fator de impacto”, introduzido na avaliagao das
revistas cientificas, a partir da década 60 do
século XX, por Eugene Garfield, o, entdo,
diretor do Institute of Scientific Information
(1SI) e fundador da base de dados bibliografica
Science Citation Index (SCI). A Garfield se deve
a ferramenta para determinar a frequéncia de
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citagbes de um artigo, funcionando como
forma de classificacao.

Entretanto, a eventualmente excessiva
vinculagdo das ferramentas de classificacdo ao
prestigio das publicagdes insere-as em
polémicas, dentre as quais, por variadas
razbes, segundo o autor “ha quem afirme que

Podemos considerar bastante raro o atual
modelo tripartite de negdcios em que se
apoiam as tradicionais editoras de publicagdes
cientificas.

McGuigan & Russel (2008) apontam a
existéncia de trés participantes no modelo
tradicional, a saber: Instituicbes de ensino, que
provém servigos editoriais de producdo de
texto e de revisao, a destacar cessao de direitos
autorais; editoras, propriamente, em atuacao
como intermediarias de mercado, com
atividades de exame, seleg¢do, publicacdo e
distribuicdo do contetido por segmentos; e 0s
pares académicos, que compram o conteido
produzido pela propria comunidade através de
sistemas de bibliotecas.

Pela classica lei de oferta e demanda da
economia, tamanha atratividade ndo se
estenderia no tempo, face aos entrantes
desejosos de conquistar participacdo no
modelo, a oferecer condi¢des mais favoraveis
as duas outras partes integrantes. Fatores para
equilibrio do sistema se estabeleceriam.

Contudo, em contraposi¢do a ideia de mercado
livre ou concorrencial, McGuigan & Russel
(2008) denunciam a formagao de oligopolio
capaz de impor barreiras aos entrantes no
mercado de publicagdes cientificas, sobretudo
0o de periddicos. Apontam  elevada
concentracdo decorrente, com nimero muito
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a popularizagdo do fator de impacto distorce as
decisOes editoriais”.

Sdo, portanto, quatro séculos, desde a
deteccdo da necessidade, a passar por
aprimoramentos diversos, até chegarmos ao
atual e hegemoénico modelo de divulgagao
organizada do conhecimento.

restrito de grandes participantes globais, a
deixar as mais de duas mil editoras de menor
porte apenas publicagdes em segmentos muito
especificos, altamente especializadas nas
disciplinas académicas, cada vez mais
disseminadas, mas de pequena circulagao.

Quantificam a ideia de concentragdo com o
dado de que apenas as trés maiores editoras
de publicacdo cientifica concentram 37% dos
periddicos mais bem classificados e 44% dos
artigos publicados no segmento. Assim,
percebe-se retroalimentagdo do sistema por
conta dos ganhos de escala.

Uma dimensao de grandeza de mercado pode
ser colhida através de relevante levantamento
de Sunye et al. (2019) de que o relatério da
Comissdo Europeia também mostra que as
publicagbes cientificas ganharam dimens&o
econdmica mundial significativa e o nucleo do
mercado editorial (ciéncia, tecnologia e
medicina) é estimado entre US$ 7 e 11 bilhdes.

Ja McGuigan & Russel (2008) imputam receitas
de US$ 19 bilhdes no mesmo nucleo de
marcado ao grupo das dez editoras mais bem
posicionadas globalmente. Reiteram que uma
fatia de 60% do montante é exclusiva do
mercado norte-americano.

A manutencao dos participantes no oligopolio é
sustentada pelo conceito de reputacdo,
controlada através do julgamento de qualidade
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por instituicbes também com fins lucrativos.
Ganha destaque o ja referido “fator de
impacto”, fonte de renda dos mesmos grupos
editoriais privados, que exerce um importante
papel no ciclo de reputagdao e manutencgdo do

grupo.

Segundo os autores, o processo de criagdo de
conhecimento requer pesquisa aos trabalhos
anteriormente  publicados, a estabelecer
relativa dependéncia de antigos textos de
qualidade, fornecidos exclusivamente pelo
grupo detentor dos direitos, que se dividem em
periddicos cada vez mais segmentados.

Assinalam que o resultado da extrema
especializacdo de editoras externas ao
oligopdlio, notadamente menores, € a
generalizada disseminagdao das publicagoes,
caracterizadas por baixissima circulagdo com
elevado custo por exemplar, o que acarreta
dificuldades de sobrevivéncia.

Diante do resistente sistema, McGuigan &
Russel (2008, p. 4,5) destacam a persistente
escalada de precos dos periddicos no periodo
de 1986 a 2005, com corre¢des da ordem de
7,6% ao ano, como detalhado abaixo:

“Costs for academic journals,
or “serials” have persistently
escalated over the past 20
years. From 1986-2005,
serial expenditures for the
member libraries of the
Association of Research
Libraries (ARL) have
increased 302% while the
number of serial items
purchased has increased
only 1.9% on average per
year.  The average annual
percentage increase in price
for all serials was 7.6%.
Average increases vary by
discipline as do prices. While
the highest average prices
are found in the scientific
disciplines, such as
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chemistry ($3,429), physics
($2,865), and engineering
($2,071), average prices in
other disciplines such as
business (3820) and
sociology  ($528)  also
increase with regularity.”

Como naturalmente esperado, ao fenémeno de
correcdao de precos em tal magnitude ndo ha
correspondéncia de ilimitado orgamento, o
que, de acordo com os autores, conduz as
bibliotecas académicas ao conflito,
praticamente crise, entre suprir qualidade a
continuacdo de exceléncia na produgdo
cientifica e atender as demandas por restrigoes
de gastos. Resulta o cancelamento de
assinaturas, que encarece o produto ao reduzir
a quantidade de assinantes por titulo, sob
verificagdo de alimento ao ciclo.

Nova contribuicdo de Sunye et al. (2019) é
conferida aos temas da evolugao dos pregos e
da crise dos orgamentos, ao referirem que no
periodo compreendido entre 1975 e 1995,
época denominada por crise dos periddicos,
nao obstante os pregos das revistas
aumentaram de 200% a 300% acima da
inflagdo. O impacto dessa evolugao dos pregos
motivou uma queda nas assinaturas, tanto dos
pesquisadores individuais, como
institucionalmente por parte das bibliotecas.

Entendem que o grande ciclo de alta sé foi
atenuado (ndo interrompido) por conta das
novas tecnologias de internet, que
possibilitaram  maior acessibilidade aos
pesquisadores.

As mesmas novas tecnologias podem também
ser vistas como oportunas ao caminho
identificado por Leite (s.d. b)) de divulgagéo ou
popularizagdo da ciéncia para publicos menos
especializados, demonstrando a importancia da
ciéncia para incorporagdo da sociedade e,
quem sabe, fomentando novos avangos,
deveras distante da concretizagao.
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Diante do cenario relatado, reitera-se a
necessidade de dimensionamento mais
realista, consoante possibilidades
orcamentarias, do relativamente limitado
mercado de publicagbes cientificas em lingua
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portuguesa. A referida democratizacdo do
acesso as pesquisas sera a base para
examinar, no  préoximo  capitulo, as
caracteristicas através do modelo SciELO.

4.Exploracao de evidéncias analiticas das publicagées em lingua portuguesa

no modelo SciELO

Os filtros de pesquisa da plataforma eletrénica
do modelo SciELO possibilitam listar o universo
de publicagdes cientificas disponiveis em
lingua portuguesa.

A segregar “Colecdo Brasil” e “Colegao
Portugal” das demais, verificamos, através da
Figura 1, que, somadas, nos ultimos 20 anos

acumulam 255.438 trabalhos. Destaca-se
como pico da produgdo o ano de 2011,
responsavel por 16.255 deles.

Da substancial varia¢ao de 107,52% acumulada
do inicio ao fim da série, podemos apurar uma
taxa média de crescimento equivalente a 3,92%
ao ano (Figura 1).

Figura 1 - Volume anual de Publicagbes Cientificas em Lingua Portuguesa
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Fonte — Autores, a partir dos dados da SciELO - Scientific Electronic Library OnLine

Em termos de variagdo por ano, 2007 registou
0 pico de 15,53% de crescimento em relagdo a
2006. Ja o pior resultado foi observado em
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2016, com redugao de 6,61% no quantum das
publicagdes comparado ao ano anterior.
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Pela dtica da variagdo acumulada na série em
cada ano, ha seguranca na afirmacao de que o
movimento é decrescente em seu impeto. Tem
inicio com varia¢ao de 17,83% na transicao de
2001 para 2002, e encerra a série analisada
com a observada variagdo média de 3,92%.

Ainda de acordo com a soma de todas as
Colegbes, a considerar a totalidade da série
analisada, na Figura 2 observamos que 82%
das publicagbes se segmentam por “Artigos”,
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consagrado formato de busca por autoridade e
reconhecimento na ciéncia.

A soma de todos os demais tipos de literatura
de publicagbes cientificas em lingua
portuguesa na base eletrénica do modelo
SciELO dividiu apenas a participagado restante
de 18%. De tdo pulverizada, a rubrica
“Editorial”, segunda melhor colocacgao,
concentrou 5% dos trabalhos (Figura 2).

Figura 2 — Segmentagao por tipo de literatura das Publicagbes Cientificas em Lingua Portuguesa: Periodo de 2001 a
2020
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Fonte — Autores, a partir dos dados da SciELO - Scientific Electronic Library OnLine

Pelos mesmos critérios de analise é possivel
estratificar a massa de dados consoante a area
tematica de publicagéo.

A Figura 3 prové distribuicdo pouco menos
concentrada que a anterior. Verifica-se que a

area das Ciéncias da Saude acumulou 40% das
publicagdes, seguida das areas das Ciéncias
Humanas, com 26%, e das Ciéncias Agrarias,
com 13%.

Figura 3 — Segmentagdo por area temética das Publicagbes Cientificas em Lingua Portuguesa — Periodo de 2001 a
2020
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Fonte — Autores, a partir dos dados da SciELO - Scientific Electronic Library OnLine

Embora a chamada “Colec¢do Brasil” evidencie
um peso muito superior as demais na analise
conjunta, a segregacdo dos dados oferece
respaldo a afirmacdo de que ela se configura
como a de menor crescimento no bloco.

Quando analisada isoladamente na Figura 4, a
taxa média de crescimento na série é reduzida
de 3,92% ao ano (no conjunto) para 3,00% ao
ano.

Figura 4 — Volume anual de Publicagdes Cientificas da Cole¢do Brasil, em lingua portuguesa
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Fonte — Autores, a partir dos dados da SciELO - Scientific Electronic Library OnLine

Na variagdo no ano, o melhor resultado foi
observado no inicio, com movimentagao
positiva de 16,55% em 2002 em relagdo a 2001.
Em 2016 foi registada a pior variagao, negativa
em 8,36% quando comparada ao ano anterior.

Como forte influenciadora do conjunto, a
Colegdo Brasil, isolada, apresenta semelhante
tendéncia decrescente na analise da variacao
acumulada na série em cada ano. Parte do
crescimento de 16,55%, na comparagao entre
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2001 e 2002, para finalizar a série com a
mesma variagdo de 3,00% ao final de 2020.

0 exercicio inverso, de desconsiderar “apenas”
a Colecdo Brasil — no sentido de uma Unica
variavel, que é, porém, a maior influenciadora —
evidencia um cenario de evolugdo mais
robusta.

Ainda que sob brutal redugdo de escala,
verificamos, pela Figura 5, que no periodo de
2001 a 2020, a taxa meédia de crescimento de
publicagdes cientificas em lingua portuguesa
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da soma das ColegOes disponiveis, a excetuar-
se a “Brasil’, foi de 9,90% ao ano,
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substancialmente superior a taxa de 3,00% ao
ano da “Colec¢do Brasil”.

Figura 5 — Volume anual de Publicagdes Cientificas em Lingua Portuguesa (exceto “Colegdo Brasil”)
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Fonte — Autores, a partir dos dados da SciELO - Scientific Electronic Library OnLine

No inicio da série, o ano de 2002 registou o
maior crescimento, de 33,54% em relagdo a
2001, mas é possivel observar um resultado
muito proximo na relagdo entre 2006 e 2007,
de variagdo positiva de 31,07%. O pior
resultado foi a queda de 1,74%, registada em
2019, na comparagao com 0 ano anterior.

Embora em patamares superiores ao da
“Colecdo Brasil”, também ¢é verificada uma
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tendéncia decrescente quanto a variacao
acumulada na série em cada ano. De 33,54%
entre 2001 e 2002 para 9,90% no final do
histérico.

Como sintese, através da Figura 6 podemos
comparar as taxas meédias de crescimento ao
ano das publicagdes cientificas em lingua
portuguesa, no periodo de 2001 a 2020, entre
colecbes ou grupos de colegoes.
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Figura 6 — Taxa média de crescimento das publicagbes em lingua portuguesa — Periodo de 2001 a 2020
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Fonte — Autores, a partir dos dados da SciELO - Scientific Electronic Library OnLine

5. Comparacao evolutiva entre “Colecao Brasil” e recursos financeiros publicos

brasileiros para ciéncia

0O exercicio da producgao cientifica, em qualquer
parte do mundo, requer recursos financeiros,

com destaque para os publicos. Mas ¢é
importante  considera-los sempre como
investimento, que, como caracteristica

fundamental, oferece retorno.

Descartados imediatismos e populismos, tais
retornos sdo normalmente percebidos a longo
prazo, na valiosa forma de oportunidades de
desenvolvimento  das  sociedades.  Dai
apuramos coeréncia no formato do poder
publico como grande financiador cientifico.

Quanto a beneficios para a sociedade, Leite
(s.d. b)) esclarece que o conhecimento
cientifico é extremamente valioso para a
sociedade. Sobretudo, acrescenta o autor, que
€ a partir do conhecimento que surgem as
grandes transformagdes sociais e tecnologicas.

85

Ainda, conclui o autor, que o conhecimento
cientifico, gerado por uma determinada
sociedade, consolida o saber e desafia as
estruturas sociais cristalizadas, muitas vezes
tidas como verdades absolutas, promovendo o
desenvolvimento e os avangos da ciéncia.

Exemplo de investimento em ciéncia pode ser
percebido pela afirmagdo anterior, de
predominio das  universidades  norte-
americanas nas publicagdes cientificas por
meio das tradicionais editoras oligopolizadas.

No caso da lingua portuguesa, a considerar o
Brasil como maior participante das publicages
cientificas (pela concentragdo populacional), e
a chamada “Colecdo Brasil” como maior
segmento no idioma no modelo SciELO
(demonstrado através da Figura 1), faz-se
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oportuna a comparagdo evolutiva entre

recursos publicos e producao cientifica.

Acerca dos recursos publicos brasileiros para
fomento da ciéncia, Westin (2020) assinala trés
organismos como maiores investidores:
Conselho  Nacional de Desenvolvimento
Cientifico e Tecnologico (CNPq), Fundo
Nacional de Desenvolvimento Cientifico e
Tecnolégico (FNDCT) e Coordenacdo de
Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior
(Capes). Exalta que todas atravessam delicada
fase de cortes orcamentarios (Westin, 2020).

A referéncia grafica oferecida pelo autor quanto
a evolugdo dos orgcamentos somados dos trés
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organismos a cada 5 anos, ao longo da série de
2000 a 2020, podemos intercalar a evolugdo
(apresentada na Figura 1) do volume de
publicagdes da “Colegao Brasil” (Figura 7).

Para comparar a evolugdo de diferentes
grandezas, é utilizado o recurso de transformar
os dados em numeros indices, com Base 100
atribuida aos valores do ano de 2001. Ademais,
foram ligados os intervalos quinquenais da
linha de Orgamentos (FNDCT + CNPq + Capes)
na base original através de exercicio de juros
em capitalizagdo composta.

Figura 7 - Evolugdo comparativa entre “Cole¢do Brasil” e orcamentos das financiadoras de pesquisa
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Fonte — Autores, a partir dos dados da SciELO - Scientific Electronic Library OnLine
Notam-se ritmos de evolugdo chegou a imprimir uma taxa média de

significativamente diferenciados. Enquanto as
publicagoes da Colegdo Brasil cresceram a taxa
média de 3,00% ao ano no periodo de 2001 a
2020, a soma dos or¢amentos, pelos mesmos
critérios, registou taxa bem inferior, de 0,97%
a0 ano.

Todavia, maior destaque merece a superior
volatilidade da linha de Orgamentos, que
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crescimento de 9,03% ao ano no periodo de
2001 a 2015, para posteriormente decair ao
ritmo médio negativo de 18,58% ao ano no
subsequente periodo de 2015 a 2020.

Percebe-se, por fim, maior resiliéncia da
produgdo cientifica da dita colegdo as sensiveis
variagbes or¢camentarias.
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6.Conclusoes

Em decorréncia da participagdo global e das
pulverizagbes,  tanto  dos  segmentos
disciplinares quanto das editoras externas ao
oligopdlio, a determinagdo de valor monetario
ao mercado de publicacdes cientificas é tarefa
carregada de imprecisoes.

Embora nogoes de grandeza sejam oferecidas,
McGuigan & Russel (2008) e Sunye et al.
(2019) referenciam cifras que variam entre US$
7 e 19 bilhdes aos mesmos nucleos de
estudos, sem mesmo considerarem a
totalidade deles.

Ja ao que podemos entender como segmento
nicho, o mercado de publicagdes cientificas em
lingua portuguesa, cuja importancia também
historica é tratada por Leite (s.d. a)), apenas
uma fragdo das imprecisas cifras poderia ser
atribuida. Todavia, apenas se pensassemos no
mercado  caracterizado  pelos  grandes
operadores do oligopdlio.
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Questdes orcamentarias, que enaltecem a
participagdo norte-americana no mercado
principal, indicam tratar-se de equivoco
mensurar 0 mercado de lingua portuguesa pela
mesma via. Para este ganha aderéncia a
realidade o conceito de potencial baseado no
grande grupo de produtores de conhecimento
distante do acesso ao oligopdlio, mas desejoso
de galgar um adicional reconhecimento
cientifico.

No tocante ao caso brasileiro, através das
dotagbes orcamentarias a producdo cientifica,
podemos observar alguns indicios propicios a
estagnacgdo evolutiva. A continuar semelhante
visdo, o acompanhamento das discussdes em
torno da politica fiscal sugere que a
disseminacdo local da ciéncia demandara uma
significativa resiliéncia.
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Resumo

O mundo foi dominado por uma pandemia, COVID-19, com impactos avassaladores ao nivel da
saude e a nivel econémico, aumentando diariamente o nimero de infetados e de desempregados.
Houve necessidade de modificar procedimentos com o intuito de mitigar a propagacao do virus.
O presente trabalho tem o objetivo analisar o impacto da pandemia ao nivel da estratégia
empresarial numa empresa de contabilidade, sediada na Madeira, durante a pandemia provocada
pela COVID-19. O desenvolvimento desta pesquisa visa determinar como uma pandemia pode
influenciar a estratégia empresarial ao nivel da comunicacgao interna, garantindo a sua continuidade
no mercado. Assim, o artigo procura analisar as alteragdes estratégicas a comunicagdao num
periodo pré e pds COVID-19. Através de um questionario foi possivel verificar que foi necessario
alterar o modo como os colaboradores comunicam entre si, assim como com o0s gestores, uma
vez que, no periodo pés COVID-19 entraram em regime de teletrabalho e tiveram de pesquisar,
utilizar e se adaptar a meios digitais. Limitagdes e sugestoes futuras sao apresentadas no fim do
artigo.

Palavras-chave: Estratégia Empresarial, Comunicacdo, COVID-19, Pandemia, PME, Madeira

Abstract

The world was dominated by a pandemic, COVID-19, with devastating health and economic
impacts, increasing daily the number of infected and unemployed people. It was necessary to
modify procedures in order to mitigate the spread of the virus. This paper aims to analyse the
impact of the pandemic in terms of business strategy in an accounting firm, based in Madeira,
during the pandemic caused by COVID-19. The development of this research aims to determine
how a pandemic can influence business strategy at the level of internal communication, ensuring
its continuity in the market. Thus, the article seeks to analyse the strategic changes to
communication in a period before and after COVID-19. Through a questionnaire, it was possible
to verify that it was necessary to change the way in which employees communicate with each
other, as well as with managers, since, in the post-COVID-19 period, they started a telework
regime and had to research, use and adapt themselves to digital media. Limitations and future
suggestions are presented at the end of the article.

Keywords: Business Strategy, Communication, COVID-19 - 19, Pandemic, SME, Madeira
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Em 2020 foi declarada uma pandemia (COVID-
19) devido ao surgimento do novo coronavirus
SARS-CoV-2, um virus respiratorio. A 30 de
janeiro, a Organizagdo Mundial de Saude
(2020) considerou que a epidemia causava
uma situagdo de emergéncia de saude publica
de dmbito internacional, o que culminou com a
declaracdo de situagdo de emergéncia de
saude global — pandemia, a 11 de margo. A
mesma  organizagdo  divulgou  varias
consideragbes e medidas sociais e de salde
publica que deveriam ser implementadas pelos
paises, com o proposito de minimizar o perigo
de contagio, sendo a mais impactante o
isolamento social, obrigando o encerramento
de todos os tipos de comércio que ndo fossem
essenciais a sobrevivéncia humana. O regresso
a normalidade estaria dependente do controlo
e abrandamento da pandemia. No entanto, as
pessoas carecem de trabalhar, o comércio tem
de vender, e 0s paises necessitam que a
economia se mantenha ativa para gerar fundos
suficientes para manter servigos essenciais,
como a saude e o saneamento.

A Secretaria Regional de Saude e Protegao civil
da Regidao Auténoma da Madeira, por Despacho
n.o 100/2020 de 13 de margo de 2020,
declarou a situacdo de alerta em todo o
territorio regional, por um periodo estimado de
30 dias, aprovando um conjunto de medidas
com o objetivo a conter a propagacdo da
pandemia. Medidas que foram reforgadas pelo
Despacho n.o 101/2020 de 14 de margo de
2020.

Gomes et al. (2020) alegam que, num
determinado contexto em que a incerteza esta
presente, ndo é possivel prever os impactos do
acontecimento, uma vez que ndo existe uma
referéncia para comparagdo, contrariamente a
riscos em que € possivel essa previsao a partir
dos resultados de um acontecimento. Crises
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globais, desastres naturais, concorréncias e
novas tecnologias sdo contextos que exigem
rapidas adaptacOes e mudancgas de estratégias
por parte das empresas (Girod & Whittington,
2017).

Tendo por base estas questbes, mas que nao
sdo a problematizacao deste estudo, é que se
propds o desenvolvimento desta pesquisa e,
sob a perspetiva da estratégia adotada, a
questao de investigagdo: como uma pandemia
pode influenciar a estratégia empresarial ao
nivel da comunicacdo interna, de modo a
garantir a sua continuidade no mercado?

O objetivo geral deste trabalho é analisar o
impacto da pandemia ao nivel da estratégia
empresarial numa empresa de contabilidade.
Como objetivos especificos, definiram-se os
seguintes: Analisar a socializagdo dos
inquiridos; Conhecer a comunicagdo com 0s
gestores; Identificar a opinido dos inquiridos
sobre o ambiente laboral; Conhecer a
satisfacdo dos inquiridos no exercicio das suas
fungdes; Conhecer a opinido dos inquiridos
sobre a partilha de informagdo por parte dos
gestores; Conhecer o0s  procedimentos
adotados a nivel de comunicagdo interna e
externa no periodo pré COVID-19; Conhecer os
procedimentos adotados a nivel de
comunicagdo interna e externa no periodo pos
COVID-19; Analisar as alteragbes aos
procedimentos nos dois periodos distintos.

A justificativa para a concretizagdo deste estudo
incide nas alteragbes de comportamento
organizacional que se impdem face aos novos
acontecimentos. Com o fim do isolamento
social, as empresas e as pessoas precisaram
atuar de outra forma, quer internamente
(colaboradores), quer externamente (clientes e
fornecedores). Salienta-se o facto de as
ligacdes comerciais terem tido impactos, tais
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como a caréncia de produtos; a necessidade de
substituir os produtos habituais por outros,
evitando as saidas desnecessarias ou elevados
custos; interrupgdo de servicos ou produtos
considerados ndo essenciais; e a aderéncia ao
teletrabalno e as entregas ao domicilio,
promovendo uma menor circulagao de pessoas
e manuten¢do do comércio (Casco, 2020).

Numa economia em constante e rapida
evolugdo, com ambientes complexos e
competitivos, as organizagcdes necessitam de
uma orientacdo estratégica. O Planeamento
permite aos gestores identificar e selecionar os
objetivos e desencadear agbes para atingir
esses objetivos. O planeamento comporta
quatro fases: a definicdo da missao, visao e
objetivos; a formulagdo da estratégia, em que
gestores analisam o paradigma atual e
esbocam as estratégias para cumprir a missao;
a implementagdo da estratégia, na qual se
estabelece como se vai alocar recursos; e, por
fim, o controlo, com o intuito de medir o
desempenho da organizagdo. Nas grandes
empresas 0 planeamento faz-se a trés niveis:
estratégico, tatico e operacional (Macaes,
2017a).

A estratégia traduz o caminho a seguir para
atingir os objetivos. Permite fazer a transicdo
do presente (onde estamos) para o futuro
(onde queremos chegar). Sdo vérias as
definicdes de estratégias, umas que se focam
na determinagcdo de objetivos (Chandler),
outras nas vantagens competitivas e
concorréncia (Porter), importando mesmo
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0 presente estudo encontra-se estruturado em
quatro  seccdes apds a introducdo,
designadamente: revisdo da literatura, na qual
se enquadra o tema; método, na qual se refere
0s métodos de recolha e de analise de dados
utilizados; discussdo de resultados e, por fim, a
conclusdo, na qual sdao apresentadas algumas
consideracoes finais sobre o estudo e seus
resultados.

salientar que algumas estratégias podem
emergir de formas ndo previstas, estratégias
emergentes (Mintzberg) (Magaes, 2017b).

Segundo Marcondes (2020), estratégia
empresarial € o conjunto de agdes
direcionadas, planeadas e adotadas pela
empresa para ganhar vantagem competitiva
frente ao seu cenario de atuagdo, visando
potenciar as capacidades a fim de atingir
objetivos organizacionais estabelecidos. Tem a
finalidade de direcionar as agdes empresariais,
aproveitando os recursos disponiveis, e a
orientacdo a seguir, perante o cenario de
atuacao e oS diversos  objetivos
organizacionais.

Refere-se ao caminho pelo qual a direcdo da
empresa conduzird a organizagao, tendo como
referéncia o  produto/servico  oferecido,
mercado escolhido, cenario de atuagio
existente e o0s objetivos organizacionais
estabelecidos. O que vem corroborar a
definicio de Porter (1996), estratégia
empresarial € combinacdo dos fins que a
empresa procura alcangar, com 0s meios que
estd a utilizar para os atingir.

Entenda-se por gestdo estratégica a utilizagdo
de todos os recursos disponiveis e decisdes de
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gestdo que contribuem para alcangar o0s
objetivos a longo prazo. Traduz-se na relagao
entre os recursos disponiveis e os desafios do
mercado (Ignicdo Digital, 2018). Macaes
(2017b) refere que o processo de gestdo
estratégica é um sequéncia de cinco etapas. A
primeira resume-se ao diagndstico da situagado
atual. Nesta é identificada a missdo e s@o
estabelecidos os objetivos e estratégias da
organizagdo. A segunda etapa consiste na
andlise estratégica. Esta fase deve ser
precedida de uma analise do meio envolvente,
permitindo identificar os fatores externos a
organizagao e internos que possam influenciar
0 seu desempenho. Os meios mais comumente
utilizados sdo a analise SWOT e as cinco forgas
competitivas de Porter. A terceira etapa
corresponde a formulacdo da estratégia. E
nesta fase que se desenvolve e avalia as
alternativas estratégicas. As estratégias sdo
selecionadas de acordo com a sua adequagao
as oportunidades do mercado. Ha espaco para
corrigir fraquezas e proteger-se das ameagas.
A quarta etapa é aimplementacdo da estratégia.
A estrutura organizacional é ajustada ao meio
envolvente. Por fim, a quinta etapa que consiste
na avaliagdo e controlo dos resultados.

Gerir a estratégia é diferente de gerir as
operagoes ou atividades. Michael Porter (1996)
refere que as empresas s6 conseguem obter
vantagem competitiva se forem flexiveis o
suficiente de modo a permitir comparar
processos com a concorréncia, procurando a
obtencdo de ganhos de eficiéncia (eficiéncia
operacional). No entanto, utilizar técnicas de
gestdo como o benchmarking, possibilitam
melhorias operacionais significativas, nao
significando obteng¢do de vantagem competitiva
sustentavel. E necessario, entdo, distinguir
eficiéncia operacional e estratégia e nem todas
as empresas tém capacidade para tal.

Assim, eficiéncia operacional ndo é estratégia,
apesar de serem ambos essenciais na
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prossecucdo da exceléncia, que &, no fundo, o
principal objetivo de qualquer empresa (Porter,
1996). O mesmo autor explana que eficiéncia
operacional acarreta um melhor exercicio de
atividades semelhantes, comparativamente a
concorréncia.

0 conceito de estratégia é milenar. Surge na
antiguidade, através do General Chinés Sun
Tzu, que apresenta as primeiras defini¢cbes
sobre a «arte da guerra», que se baseavam
essencialmente na apresentacdo e divulgacgao
de estratégias militares.

No século XVIII surge um dos maiores
estrategas de todos os tempos, o General
Francés Napoledo Bonaparte, que desenvolveu
todo o seu pensamento inspirado na obra de
Sun Tzu.

E a partir da década de 50, apés a Segunda
Guerra  Mundial, que o conceito de
planeamento estratégico chega ao mundo dos
negécios e as principais universidades
americanas, desenvolvendo-se, entdo, o
primeiro modelo de analise de forcas e
fraquezas, ameagas e  oportunidades,
conhecida como Analise SWOT.

Nos anos 60 e 70 surge o conceito de
planeamento estratégico, que se difunde com
grande rapidez por praticamente todo o tecido
empresarial dos Estados Unidos da América.
Em 1965, é editado o primeiro livro sobre
estratégia empresarial “Corporate Strategy”, de
Igor Ansoff.

Apds a obra de Ansoff surgem numerosas
definicbes do conceito de estratégia, que por
um lado demonstra convergéncia quanto a sua
base conceptual e, por outro lado, divergéncia
quanto ao conteudo e processos de formagao.
Desta forma, o caracter multidimensional e
situacional da estratégia dificulta uma defini¢ao
de consenso.
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O relacionamento entre as organizacdes e o
seu meio envolvente ndo constitui objeto de
controvérsia, mesmo com todas as
condicionantes e oportunidades que dai advém,
dando, portanto, sentido e dimensdo ao
conceito de estratégia. Desta forma, €
unanimemente reconhecida a importancia do
papel desempenhado pelos responsaveis, na
concecao e elaboragdo de planos estratégicos,
quer ao nivel das organizagcdes quer ao nivel
das atividades especificas desenvolvidas no
Seu meio.

Citados por Nicolau (2001), Hofer e Schendel
(1978) defendem que a estratégia compreende
a escolha dos meios e a articulagio dos
recursos para atingir os objetivos. Ja Ansoff
(1965), citado pela mesma autora, e numa
perspetiva mais alargada, refere que a
estratégia € a determinagdo dos objetivos de
longo prazo, das politicas e das agoes
adequadas para atingi-los e a correspondente
afetacdo de recursos, isto &, a estratégia
compreende a definicdo dos objetivos e dos
meios.

Ainda de acordo com (Nicolau, 2001), as
definicbes de estratégia revelam diversidade
nos aspetos a que cada autor da énfase
especial. Assim, o processo de tomada de
decisdo é claramente defendido por Ansoff
(1965), enquanto a obtencdo de vantagem
competitiva é fundamental para Porter (1985).
Por sua vez, Mintzberg (1988) centra a sua
atencdo nas decisbes e agbes que se vao
desenvolvendo para fazer face ao meio
envolvente.

Nicolau (2001) ressalta que das definigdes,
existem dois aspetos particularmente
importantes, defendendo que a estratégia esta
diretamente relacionada com o futuro da
empresa, e que 0s processos de definicdo dos
objetivos, dos meios e das formas de os atingir,
bem como a sua concretizagdo na pratica, ndo
podem ser desligados, mas sim pensados
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como um conjunto de processos integrados e
coerentes.

De acordo com a teoria das capacidades, a
capacidade de adaptagdo é um importante
constructo. Consiste em ser capaz de se
ajustar, acomodar, mudar perante um cenario
de rutura (Miles et al., 1978). Esta adaptagdo
pode acontecer de forma gradual, evolutiva e
por meio de rutura (Folke et al., 2010). A
adaptacdo das empresas estd diretamente
relacionada com a forma como estas
coordenam e combinam diferentes processos
(Pike et al., 2010).

Teece et al. (1997) destacam que a criagao de
riqueza em regimes de alta mudanca
tecnoldgica depende substancialmente da
capacidade tecnoldgica, organizacional e
gestdo da empresa.

A pandemia COVID-19 €& considerada
impactante e influenciadora das decisbes das
organizacdes. A pandemia compromete todo o
processo de globalizagdo que o mundo tem
vivido nos ultimos anos, tendo maior impacto
em algumas areas, como por exemplo na
saude.

As grandes empresas ganham vantagem na
superagdo da crise e na adaptacdo ao novo
mercado por conta dos ativos — tangiveis e
intangiveis — acumulados ao longo dos tempos
(Vasconcelos & Cyrino, 2020). Para as
pequenas e médias empresas é possivel que as
acoes  macroeconémicas  n3o  sejam
suficientes, como a abertura de linhas de
crédito, prorrogagdao de dividas. Sera
necessaria uma transformagdo no modelo de
negécios, na estratégia e no planeamento
(Marcelino et al., 2020).
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A dimensdo da empresa influencia na
recuperacao, pois as empresas mais resilientes
sdo capazes de se adaptar mais rapidamente
(Pike et al., 2010). A competéncia dos gestores
da empresa para se adaptar e modificar diante
de mudancgas € uma habilidade para reagir de
forma positiva, contribuindo para a promog¢ao
de uma gestao mais eficaz (Conner, 1995).

Apreende-se que a comunicagao organizacional
compreende todas as formas/modalidades de
comunicagao empregues e desenvolvidas pelas
organizagbes  para  relacionarem-se e
interagirem com os seus publicos. E uma éarea
comum a todas as areas da organizagao, pelo
que o modo como é dirigida tem extrema
importdncia no impacto que terd nas
organizagoes.

Para Ribeiro (2008), a eficiéncia e a eficacia sao
mais  facilmente atingidas através da
comunicag¢do organizacional, sendo que a
eficacia é considerada a capacidade de um
individuo para produzir resultados
responsavelmente, enquanto a eficiéncia é a
capacidade potencial que os sistemas, do mais
simples ao mais complexo, tém para alcangar
resultados. “O  conceito  Comunicagdo
Organizacional, comporta consigo diversas
abordagens tedricas, engloba todas as formas
de comunicagdo possiveis de existir numa
organizagdo, para que possa interagir com o0s
seus publicos internos e externos e seja
responsavel pela gestdo de comportamentos e
acoes dirigidos a esses mesmos publicos, isto
é, feita de uma maneira eficaz e capaz de gerar
resultados” Ribeiro (2008).

Torquato (1986, p. 51), citado por Curvello,
(2012) aponta trés dimensdes relativas a

comunicagdo organizacional: a dimensdo
comportamental, a dimensdo social e a
dimensdo digital. Quanto a dimensdo

comportamental, esta esta subdividida em trés
niveis, o intrapessoal, o interpessoal e o grupal,
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sendo estes relacionados com 0
comportamento dentro das organizagoes,
integrando aspetos culturais e psicoldgicos. A
dimensao social caracteriza-se pela
transmissdo de mensagens, através de canais
indiretos, para uma rece¢do nao definida, de
acordo com o0s modelos classicos de
comunicagdo. A dimensao digital, por sua vez,

estaria relacionada com o controlo e
armazenamento de dados e divulgacdao de
informacdes, atracada na tecnologia de
informatica.

A designacdo de comunicacdo interna surge
nos finais do século XVIII, inicios do século XIX,
e durante muito tempo foi entendida como a
comunicagdo do publico interno das
organizagdes (direcao, gestores e
colaboradores), procurando informar e integrar
as diversas secgoes desse publico atendendo
aos objetivos e interesses da organizagao.

De acordo com Torres (2017), o publico interno
de uma organizag¢do deve ser o primeiro a ser
tido em conta. A rede comunicativa da empresa
comecga com ele e é ele, em parte, quem dita o
sucesso de toda a estratégia.

Para Dionisio (2004), citado por Devesa (2016),
0s publicos internos sdo um meio de difusdo
externa da imagem da organizag¢do, podendo
afetar essa utilidade pela negativa se ndo forem
envolvidos.

Silva et al. (2009), citado por Devesa (2016),
investigou a importdncia da comunicagao
interna para o bom desempenho organizacional
e para a consolidagdo do sucesso de uma
empresa. Constatou que num mercado
competitivo e em constante mudanca, cada vez
mais organizagbes necessitam de identificar
fatores em que sejam eficientes. Os autores
salientam ainda que uma comunicagdo interna
eficaz diminui o esforco dispensado em
oposigdes que muitas vezes advém da falta de
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informacdo; aumenta a produtividade através
da capacitacdo, o que se traduz numa
satisfacdao continua, que facilita a relagao entre
0s individuos. A comunica¢do interna €
reforgcada nas empresas pelo plano estratégico,
utilizando as reunides internas para discutir
temas numa perspetiva ampla (Monteiro,
2015).

Atualmente, a comunicacao interna é definida
“como o0 conjunto de agdes que a organizagdo
coordena com o objetivo de ouvir, informar,
mobilizar, educar e manter coesao interna em
torno de valores que precisam ser
reconhecidos e compartilhados por todos e que
podem contribuir para a construcdo de boa
imagem publica.” (Curvello, 2012).

A comunicagdo interna e as suas iniciativas
traduzem-se na capacidade de desenvolver
estratégias internas que permitam uma
comunicacgao dentro da organizagao pensada e
efetivada de forma integrada e eficaz (Torres,
2017).

E extremamente importante que exista
harmonia entre a comunicagdo interna e
externa para que se obtenha uma comunicagao
eficaz, ou seja, os colaboradores devem estar
informados sobre os fatores que acontecem no
meio externo e interno e esta devera ser vista
como uma estratégia de investimento e nao
como um acréscimo de custos.

“A comunicagdo ocupa um papel de relevancia
na vida de todos noés sendo praticamente

Segundo  Yin  (2018), as pesquisas
exploratérias tém como objetivo proporcionar
maior familiaridade com o problema. A
pesquisa exploratéria assume na maioria dos
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impossivel sobreviver sem se comunicar, ou
seja, vive-se na era da informacao e comunicar-
se é questdo de sobrevivéncia, tanto no ambito
das pessoas como das organizagdes” (Leal et
al., 2019). De acordo com 0os mesmos autores,
a comunicagdo possibilita desenvolvimento e
expansdao das empresas, revelando-se de
extrema importancia, ndo sO6 nas relagdes

humanas, mas também no ambiente
organizacional.
Moreira (2011), aponta a comunicagao

empresarial como uma importante ferramenta
de comunicacdo que possibilita uma melhoria
daimagem da empresa, produto, servigo ou até
mesmo do relacionamento com o cliente.
Assim, o profissional da comunicacdo
empresarial tem de ser capaz de delinear um
conjunto de estratégias que visem a
comunicacdo entre a empresa e 0S Seus
publicos  (consumidores, colaboradores,
fornecedores, ONG'’s, etc.).

Segundo Leal et al. (2019), s6 é possivel
alcangar a eficacia com um planeamento
estratégico e politicas de comunicagdo bem
definidas. Esse planeamento de comunicagdo
organizacional  abarca  diversas  fases
(implementagdo de acgbes estratégicas,
acompanhamento e andlise de resultados) e
inclui as dimensbes de comunicagdo e 0S
fluxos pelos quais as mensagens sao
transmitidas, juntamente com a recolha de
informacdes sistematicas, com os publicos.
implementando acoes estratégicas,
acompanhando e analisando os resultados.

casos, a forma de pesquisa bibliografica ou de
estudo de caso. O estudo de caso traduz-se na
recolha e andlise de informagbes sobre uma
populag¢do, com intuito de a conhecer melhor
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(Barafiano, 2008). Por sua vez, Yin (2018)
considera aspetos que o estudo de caso
permite uma investigacdo que preserva as
caracteristicas holisticas e significativas dos
eventos da vida real. Neste sentido, a
metodologia adotada foi um estudo de caso
com natureza descritiva e exploratéria.
Procurando uma maior compreensao do tema
inicial, socorreu-se da aplicagdo de um
questionario para recolha de dados. O
questionario foi aplicado e respondido pelos
sete colaboradores da empresa.
Posteriormente, os dados foram tratados com
recurso ao Microsoft Office Excel. Gil (2017)
refere que uma das caracteristicas mais
significativas deste tipo de estudos esta no uso
de técnicas padronizadas de recolha de dados,
tais como a utilizagdo de questionarios e a
observagdo sistematica. A fundamentacado
teorica resulta da pesquisa bibliografica.

O questionario adotado teve por base uma
adaptacgao das questbes presentes no inquérito
de Proctor (2014), sobre comunicagao
organizacional e os seus efeitos na atitude dos
colaboradores, felicidade e satisfagao laboral. O
questionario foi aplicado recorrendo ao Google
Forms. Ndo obstante de facilitar a aplicagdo e
tratamento de dados, esta metodologia foi
escolhida atendendo ao contexto de pandemia.
O questionario foi aplicado a todos os
colaboradores da empresa em estudo, tendo
sido enviado por email. Com a solicitagdo de
preenchimento do questionario, cada um dos
participantes foi informado do objetivo do
estudo, anonimato e confidencialidade. O
preenchimento do questionario foi voluntario e
garantiu 0 anonimato dos participantes, sendo
que foi dada a possibilidade de os participantes
desistirem sem qualquer prejuizo. Apos
preenchimento do formulario este foi
submetido e os investigadores ficaram com
uma copia das respostas.
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A empresa alvo de estudo pretende manter o
seu anonimato. E uma empresa sediada no
Funchal, que conta com sete colaboradores
(cinco colaboradores e dois socios-gerentes) e
com aproximadamente dez anos de experiéncia
no mercado. E uma organizaco global de apoio
a contabilidade e a gestdo das empresas,
colocando ao servico dos seus clientes e
parceiros as mais avangadas ferramentas de
gestdo, bem como wuma vasta equipa
multidisciplinar e altamente qualificada, para
responder as necessidades especificas de cada
um dos parceiros.

A empresa foi pioneira a langar o conceito de
Gestao Online, fornecendo um servigo na rede
exclusivamente dedicado ao cliente. A sua
aposta nas novas tecnologias permitiu facultar
ao cliente o acesso Just in time a informacgao
contabilistica, financeira e de recursos
humanos; contribuindo de forma decisiva para
que os gestores das empresas conduzam o seu
processo de tomada de decisdo de forma
rapida e fiavel.

Assume uma atitude diferenciadora e
vencedora, uma postura que ao longo dos anos
tem sido decisiva para que hoje sejam uma
entidade respeitada no segmento das
empresas de prestagdo de Servigos de
Consultoria e Apoio a Gestao.

Esta empresa determinou como valores, pelos
quais os seus profissionais pautam o seu
comportamento, a Responsabilidade, uma vez
que desenvolvem um conjunto de acbes da
maxima responsabilidade e determinantes para
0 sucesso dos projetos de neg6cio dos seus
clientes, comprometendo-se a dar garantias
absolutas de total responsabilidade pelas a¢cdes
desenvolvidas pela equipa; Rigor e Integridade,
pois o tratamento da informacdo econdmica
exige rigorosos padrdes de comportamento
técnico e ético, assim, os principios do rigor e
da integridade sdo elementares na formagao
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dos seus profissionais; Transparéncia, exigem
de si préprios a maxima retidao para com 0s

seus clientes e colaboradores, honrando
integralmente  todos 0s  compromissos
estabelecidos; Conhecimento e Inovacgao,

conscientes de que a contabilidade e as
necessidades de gestdo estdo em constante
evolugdo, apostam numa continua formagao do
quadro de recursos humanos e numa
atualizacdo permanente das tecnologias de
suporte ao nosso trabalho; Valor acrescentado,
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querem que as suas solugdes criem um
impacto positivo nos projetos de negdcio dos
seus clientes. As solugdes que apresentam tém
como missdo atingir os objetivos dos seus
clientes, tendo em vista a criacdo de valor.

A empresa divide-se em trés marcas, de forma
a representar as diferentes areas de atuagdo da
empresa: Fiscalidade, Contabilidade,
Candidaturas e Sistemas de Incentivos.

4.Resultados/Discussao

Os resultados serdo apresentados e discutidos
em simultdneo, comegando pela apresentagao
de um conjunto de analises descritivas relativas
a caracterizagdo sociodemografica, seguido de
uma reflexdo. Para o calculo das estatisticas
descritivas e para os tratamentos estatisticos
recorreu-se ao Microsoft Office Excel.

No que concerne aos dados referentes aos
inquiridos  (colaboradores da empresa),

obteve-se os seguintes resultados: a amostra
apresenta maioritariamente idades
compreendidas entre 0os 31 e 40 anos de idade,
71.4%, seguida dos intervalos 18-25 anos e 41-
50 anos, com 14.3% cada (Figura 1), sendo que
71.4% sdo do sexo masculino e 28.6% do sexo
feminino (Figura 2). A maioria é residente no
Funchal e trabalha a tempo inteiro para a
organizacao.

Figura 1 - Idade dos Inquiridos (anos)

100%
14% p 0%
0%

18-25 26-30

71%
14%

31-40 41-50

Fonte - Elaboragdo propria

Figura 2 — Género dos Inquiridos

o,

71% "

= Feminino

Masculino

Fonte — Elaboragdo propria
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Relativamente ao tempo de servico de cada
inquirido, constata-se que a empresa é
constituida por uma equipa maioritariamente
jovem e, portanto, com poucos anos de
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servico. Uma grande parte, 42.9%, tem entre 3
a 5 anos de servigo, seguido dos intervalos de
tempo 5 a 10 anos e mais de 10 anos de
servico, ambos com 28.6% (Figura 3).

Figura 3 — Tempo de Servigo dos Inquiridos (anos)

>10 anos

5-10 anos

3- 5 anos
0% 5%

10% 15%

20%

I 29%
I 29%
I 43%

25% 30% 35% 40% 45%

Fonte - Elaboragdo propria

A amostra é constituida por sete
colaboradores, de uma empresa de
contabilidade situada na RAM, sedeada na
cidade do Funchal. Esta é constituida por dois
elementos do sexo feminino e cinco elementos
do sexo masculino, sendo que apresenta uma
faixa etaria relativamente jovem, com uma
média de idades de 35 anos. Relativamente ao
tempo de servigo, a amostra apresenta também
poucos anos, 0 que vai ao encontro do
analisado anteriormente, ou seja, reflete uma
populacdo jovem que certamente terminou os
seus estudos ha pouco tempo.

4.1. Dados referentes a Organizacao
Empresa de contabilidade, sediada no concelho
do Funchal. E uma microempresa, com sete
colaboradores e que conta com
aproximadamente dez anos de experiéncia no
mercado.

4.2. Estratégia de  Comunicacao
Organizacional
Procurou-se analisar a estratégia de

comunicagdo interna e o seu impacto na
organizagao num periodo pré-COVID-19 e pos-
COVID-19 (Tabela1).

Tabela 1 — Comunicagdo interna e seu impacto na organizagdo num periodo pré-COVID-19 e pés-COVID-19

Pré-CoOVID-19 P6s-COVID-19

Como classifica o nivel com o qual o seu

supervisor partilha informagées importantes dentro

da organizagdo? (1 a 5)

5-Sempre 5-Sempre
5-Sempre 5-Sempre
4-Frequentemente 5-Sempre
5-Sempre 5-Sempre
5-Sempre 5-Sempre
5-Sempre 5-Sempre

5-Frequentemente

4-Frequentemente

Moda =Mediana=5

Moda =Mediana=5

Que importéncia atribui @ comunicagdo do seu

5- Muito importante

5- Muito importante

lider nos exercicios das suas fungdes? (1 a 5)

5- Muito importante

5- Muito importante
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4- Importante

4- Importante

5- Muito importante

5- Muito importante

5- Muito importante

5- Muito importante

5- Muito importante

5- Muito importante

4- Importante

4- Importante

Moda =Mediana=5

Moda =Mediana=5

Que importéancia atribui a comunicagdo com 0s

5-Muito importante

5- Muito importante

seus colegas no exercicio das suas fungdes? (1a 5)

5- Muito importante

5- Muito importante

4-lmportante

3- Irrelevante

5- Muito importante

5- Muito importante

5- Muito importante

5- Muito importante

5- Muito importante

5- Muito importante

4- Importante

4- Importante

Moda =Mediana=5

Moda =Mediana=5

As suas opinides, sugestoes e ideias s&o

4-Frequentemente

4-Frequentemente

ouvidas e postas em pratica? (1 a 5)

5-Sempre

5-Sempre

3-As vezes

3-As vezes

4-Frequentemente

4-Frequentemente

5-Sempre

5-Sempre

4-Frequentemente

5-Sempre

4-Frequentemente

4-Frequentemente

Moda = 4; Mediana=4

Moda:4 e 5; Mediana=5

Fonte — Elaboragdo propria

No que diz respeito a partilha de informagGes
importantes por parte do superior hierarquico,
num periodo pré COVID-19, a maioria (71.4%,
5 em 7) dos inquiridos afirmam que ocorre
“Sempre” e 28.6% (2 em 7) que ocorre
“Frequentemente” (Moda=Mediana=5). J& no
periodo p6s-COVID-19, também se verifica que
a maioria dos colaboradores consideram que o
superior  hierarquico  partilha  “Sempre”
informacdes importantes (85.7%, isto é 6 em
7) e 14.3% (1 em 7) consideram que o fazem
“Frequentemente”.

Em relagdo a importdncia atribuida a
comunicagdo do lider no exercicio das suas
fungdes, num periodo pré-COVID-19, a maioria
(71.4%, isto € 5 em 7) dos colaboradores frisa
ser “Muito Importante” e 28.6% (2 em 7) ser
“Importante” (moda=mediana=5). As mesmas
estatisticas sumarias foram também as
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encontradas no periodo em analise, isto é, pos-

COVID-19:

Relativamente a

importancia atribuida a

comunicagdo com 0s colegas no exercicio das
fungdes, no periodo pré-COVID-19, 71.4% (5
em 7) dos inquiridos declararam ser “Muito
Importante” e 28.6% (2 em 7) afirmaram ser
“Importante” (moda=mediana=5). Em
contrapartida, a comunicagdo com os colegas,
no periodo pés COVID-19, no exercicio das
suas fungdes, € avaliada pelos colaboradores
como “Muito Importante” (71.4%, ou seja 5 em
7), “Importante” (14.3%, ou seja 1 em 7) e
“Irrelevante” (14.3%), sendo também neste
caso os valores da mediana e da moda ambos
iguais a 5 (Muito importante).

No que se refere a valorizagdo das sugestdes,
opinides e ideias dos colaboradores, por parte
dos superiores hierarquicos, no periodo pré-
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COVID-19, 57.1% (4 em 7) dos colaboradores
consideram que sdo “Frequentemente” tidas
em consideragdo, 28.6% (2 em 7) consideram
que sdo “Sempre” ouvidos, enquanto 14.3%
consideram que s6 “As Vezes” (1 em 7) sdo
valorizadas. No que se refere a valorizagao das
sugestoes, opinides e ideias dos
colaboradores, por parte dos superiores
hierarquicos, no periodo pds COVID-19, 42.9%
(3 em 7) dos colaboradores consideram que
sao “Sempre” tidas em consideragao, em pé de
igualdade com a resposta “Frequentemente”.
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Apenas 14.3% (1 em 7) consideram que s6 “As
Vezes” as suas sugestdes, opinides e ideias
sao valorizadas.

No periodo pré COVID-19, os meios
privilegiados para comunicar internamente,
com colaboradores e socios-gerentes, eram
maioritariamente, as “Reunides Presenciais”
(38%), a comunicagao via “Whatsapp” (31%), a
comunicagdo via “Email” (19%) e, por fim, as
“Reunides via Zoom, Teams, Skype” (6%) e
outras reunides (6%)(Figura 4).

Figura 4 - Meios privilegiados na comunicagdo interna no periodo pré COVID-19

B Email ® Qutro ™ Reunides presenciais

Reunides presencials, 36%

Whatsapp, 31%

¥ Reunides via Zoom, Skype, Teams ™ Whatsapp

Qutro, 6%

Email, 19%

Fonte — Elaboragdo propria

De um modo geral, constata-se que a
comunicagdo interna, na empresa em estudo, é
fluida e eficaz. Os gestores tendem a transmitir
informacdes aos  seus  colaboradores
frequentemente,  destinando  tarefas e
fornecendo feedback. O facto de as opinides e
sugestdes serem tidas em conta com
regularidade revela, de igual modo, que a
comunicagdo formal, no seu sentido
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ascendente, ocorre e € importante pela
transmissdo de informacgado sobre as operagdes
no nivel mais baixo, cumprimento de metas e
necessidades sentidas.

Inquiriu-se, ainda, quais as alteragdes mais
evidentes a nivel de estratégia de comunicagao
interna, num periodo p6s-COVID-19 (Figura 5).
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Figura 5 - Alteragbes mais evidentes na comunicagdo interna no periodo pés COVID-19

W Comunicar por e-mail

B Comunicar por telefone
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Fonte - Elaboragdo propria

De forma a proceder em concordancia com as
novas diretrizes, os colaboradores sentiram
necessidade de alterar / adotar os seguintes
procedimentos: Comunicar essencialmente por
email (21%), Whatsapp (21%) e telefone (18%)
e dando primazia as “Reunides via Zoom,
Teams e Skype” (14%), evitando as “Reunides
Presencias” (11%) ou em dltima estancia,

“Manter ~ Reunides  Presenciais, = com
Distanciamento” (7%).
Ao analisar-se as  modificacbes  aos

procedimentos relativos a estratégia de
comunicagdo do periodo pré COVID-19, para o
periodo p6s COVID-19, mais precisamente a
comunicag¢do interna, constata-se que as
alteracbes mais significativas foram ao nivel
das reunides presenciais, que no periodo pos
COVID-19 realizam-se com muito menor
frequéncia, e quando ha necessidade de o fazer
carecem de distanciamento, cumprindo todas
as normas recomendadas pela Organizagao
Mundial de Saude (OMS) e pela Diregdo Geral
de Saude (DGS), o que obrigou a uma nova
adaptacao por parte de todos os colaboradores.
Quanto aos contactos entre membros da
organizagao, verifica-se que a comunicagao via
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e-mail manteve o0 mesmo peso, aumentando a
utilizagdo dos contactos telefonicos, e de
outras ferramentas de comunicagao, tais como
o Whatsapp, o Teams e Skype.

Todos os inqueridos afirmaram terem sido
informados / informaram as alteragdes relativas
ao modo de comunicagdo pelo seu superior
hierarquico / os seus subordinados.

4.3.  Estratégias de
Organizacional - Gestores
Com intuito de aprofundar o conhecimento
sobre o impacto das estratégias de
comunicagdo nesta organizagdo, foram
elaboradas questbes exclusivamente para os
Gestores da Organizagdo responderem.
Confirmou-se que existem apenas dois Sdcios-
gerentes, ndo existindo outro cargo de gestado
na organizagao.

Comunicacao

Sobre a estratégia de comunicagao no periodo
de COVID-19, inquiriram-se os gestores sobre
qual a principal preocupac¢dao em termos de
estratégia de comunicagdo, em tempo de
Pandemia? Ao que se apurou que uma das
principais preocupacgdes da dire¢do foi sem
duvida a seguranga dos seus colaboradores, e
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como conseguiriam continuar a comunicar
eficazmente com estes em método de
teletrabalho e simultaneamente manter a
rentabilidade das tarefas exercidas no método
presencial, cumprindo todos os objetivos e
colmatando as necessidades dos seus clientes.
Outra preocupacgdo foi a de pesquisar meios
digitais que possibilitassem a interagao entre a
equipa e a concretizacdo das tarefas. A direcao
optou por utilizar as plataformas Teams e Zoom
para reunides online e Whatsapp para trocas de
informacao diarias.

A fim de averiguar a qualidade da comunicacao
interna e cruzar dados com as respostas
obtidas no questiondrio efetuado aos
colaboradores, questionaram-se os gestores
se houve a preocupacdo de auscultar os
colaboradores relativamente a opinido destes
guanto a este tema, antes da tomada de
decisdo? A resposta foi positiva, referindo que
uma das estratégias utilizadas mesmo antes da
pandemia COVID-19 era a comunicacdo interna
vertical, no sentido descendente e ascendente,
ou seja, sempre foi uma preocupacdo da
direcdo ouvir os seus colaboradores e perceber
0 que poderia ser melhorado nos niveis
operacionais. Esta resposta vem corroborar as
respostas dos colaboradores relativamente a
percecdo da importdncia da comunicacao,
assim como da valorizagdo das suas opinides.

Seguidamente questionaram-se as dificuldades
sentidas aquando da implementagdo desta
estratégia? Ao que os gestores mencionaram o
desconhecimento da utilizagado das ferramentas
de comunicagdo, nomeadamente as de video
chamada, alegando, no entanto, que foi uma
dificuldade facilmente ultrapassada. Referiram
ainda, que o sucesso da implementagdo de
qualquer meio de comunicagdo dependeria da
fase de grande incerteza que se vive desde
mar¢co do ano passado, assim como a
necessidade de modificar o(s) meio(s)
escolhido(s).
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Continuando o questionario, procurou-se
averiguar se ap0s a aplicacdao da estratégia de
comunicagdo interna houve alguma avaliagdo?
A resposta foi negativa, ou seja, uma vez que a
adesdo ocorreu bem, ndo sentiram
necessidade de reajustamento da estratégia.

Por fim, questionou-se se ha previsao de, num
curto prazo, alterar a estratégia de
comunicagado interna? Ao que se apurou que
para ja é para manter a estratégia sempre que
o teletrabalho seja uma realidade, mas caso
surjam algumas mudancgas, atuardo em
conformidade com o solicitado.

Inquiriu-se ainda se no alinhamento da
estratégia da organizagdo, algum colaborador
havia sido dispensado, pelo que os inquiridos
responderam que nenhum foi dispensado.

As questbes apresentadas anteriormente,
refletem que ndo houve necessidade de reduzir
0 numero de colaboradores no periodo pos
COVID-19, tendo-se mantido os sete
colaboradores iniciais.

A presente situagao sustenta a ideia de que as
empresas de contabilidade ndo sofreram
grande impacto com a pandemia a nivel

econémico, € que assumiram um papel
preponderante no apoio as empresas
parceiras, que  enfrentaram  grandes

dificuldades devido a COVID-19, obrigando
desta forma a recorrer a apoios sociais e
incentivos financeiros para a sua estabilizagdo
face aos problemas enfrentados. A estratégia
das empresas de contabilidade e, em concreto
da empresa em estudo, assentou na aquisigdo
de conhecimento sobre as novas leis, no
preenchimento de declaragfes e submissao
das mesmas, apoio as candidaturas a
empréstimos  bancarios  entre  outos.
Paralelamente a isto, a empresa em estudo
teve de manter os procedimentos anteriores,
tais como os servicos de contabilidade do dia-
a-dia, as submissdes da Seguranca Social, 0s
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fundos de compensacao, retengdes, Standard
Audit File for Tax Purposes - Portugal Version
(SAFT-PT), Imposto de Valor Acrescentado

0O mercado estd cada vez mais globalizado.
Num mercado cada vez mais competitivo e
desafiante as organiza¢tes devem ser dotadas
de mecanismos que lhes confiram vantagens
competitivas. Devem estar informadas e
pesquisar sobre as tendéncias de mercado, 0s
concorrentes e as necessidades dos clientes. A
constante atencdo a estas varidveis permite
gue a organizagcdo, em caso de necessidade,
possa ajustar a sua estratégia.

A compreensdao e delineamento de uma
estratégia eficaz traduz-se no sucesso de uma
organizagdo. A sua correta implementagdo
origina resultados vantajosos para a
organizagao, quer em termos de comunicagao
eficaz e, consequentemente, eficiéncia na
execucdo de tarefas e cumprimento de
objetivos, quer a nivel econdémico com a
obten¢do de melhores resultados financeiros e
conquista de novos mercados.

Para Sardinha (2019), um planeamento
estratégico adequado torna as organizagoes
mais competitivas e, para tal, devem ser
criadas estratégias e programas de acao
sustentaveis, no sentido de complementar o
contexto  externo. A promocdo da
competitividade é fundamental, assim como o
é¢ o papel do gestor, uma vez que deste
depende o planeamento, a lideranga, bem
como o controlo. Na primeira fase, sdo
definidos objetivos e meios para os atingir.
Quanto a lideranga, ela surge para dar forma
aos processos de gestdo, através do modo
como o0s colaboradores sdo liderados e
motivados. A Ultima fase, o controlo, tem como
objetivo verificar se as agbes desenvolvidas
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(IVA), Declaracdo Mensal de Remuneragdes
(DMR), entre outros.

pelos 6rgaos da organizagdo e equipas de
trabalho estdo a ser executadas de acordo com
o0 planeamento e objetivos.

0 processo de comunicagao € um dos suportes
mais importantes da estrutura e estratégia
organizacional, que afetam diretamente a
atividade da empresa. Com efeito, “sem
comunicagdo, nao pode haver organizacao,
gestdo, cooperacdo, motivacido” (Cunha et al.,
2007). Os colabores devem utilizar esta potente
ferramenta para garantir que a transmissao de
informacao importante é efetuada com sucesso
e que os objetivos pessoais e da empresa sdo
mais facilmente atingidos. As formas de
comunicar apresentam-se das mais variadas
maneiras, quer seja oral, escrita, gestual, por
sinais, ou codificada. Cabe aos gestores
procurar melhorar as interagdes decorrentes
na organizagdo para que a comunicagdo seja
eficaz.

A eficacia do processo de comunicagdo pode
ser comprometida perante obstaculos que
adulteram o processo, impedindo uma correta

transmissdo de informacdo. Isto pode
acontecer  através de rumores, de
desmotivacdo de colaboradores ou, até

mesmo, devido a falhas na comunicagdo da
informagdo por ndo ser feita a(s) pessoa(s)
certa(s) e no momento exato.

0 estudo evidencia qual a estratégia de uma
empresa, que atua na area da contabilidade e
tem sede na Regido Autonoma da Madeira. O
objetivo deste estudo foi averiguar se existiu
uma mudanca de estratégia de comunicagao,
durante a pandemia provocada pela COVID-19.
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Os resultados demonstraram que no periodo
pré COVID-19, os procedimentos a nivel de
comunicagao interna implicavam contactos por
email e via whatsapp; as reunides eram
presenciais e havia maior proximidade entre os
colaboradores no seu local de trabalho. Em
contrapartida, no periodo pés COVID-19, houve
redugdo do regime total de trabalho presencial
para parcial (presencial e teletrabalho) ou
totalmente teletrabalho, sendo que os
colaboradores referiram ser igualmente
produtivos em qualquer um dos métodos. No
entanto, mostram algumas dificuldades no
desempenho das suas fungdes no atual
periodo, essencialmente devido ao excesso de
legislacdo nova e a necessidade de realizar
alguns  contactos presenciais, agora
restringidos.

Todos os colaboradores inquiridos, referem
que foram informados de todas as alteragoes
relativas & estratégia de comunicagado
organizacional  pelos  seus  superiores
hierarquicos e atribuem maior importancia a
comunicag¢do com 0s mesmos do que com 0S
seus colegas, no exercicio das suas fungdes.

Numa tentativa de aprofundar a investigagao,
inquiriram-se 0s gestores da empresa sobre a
sua estratégia de comunicagdo interna.
Verificou-se que a principal preocupagdo dos
orgdos de gestdo foi o bem-estar dos seus
colaboradores e desenvolver novas formas de
comunicagdo adequadas a nova realidade. Para
Dutra (2012), “no momento em que a

0 tema ndo se esgota com o presente trabalho.
A escolha da empresa revelou-se um desafio.
A utilizacdo de apenas uma empresa podera ser
uma limitagdo, assim como a dimensdo da

ponteditora

organizagdo pensa nas pessoas Ccomo
parceiros do seu desenvolvimento e as
pessoas pensam 0 mesmo em relacdo a
empresa, o foco altera-se do controle para o
desenvolvimento”. E esse desenvolvimento
mutuo que deve ser privilegiado.

Numa perspetiva de gestdao, uma correta e
atempada decisdo estratégica, tal como se
verificou nesta organizag¢ao, permite minimizar
0s riscos e desenvolver e implementar uma
estratégia de forma correta.

A presente inquietacao com 0S
desenvolvimentos e recomendagbes das
entidades responsaveis demonstra que as
organizagbes e 0s seus 0Orgdos de gestdo
revelam preocupagdo para com 0S Seus
colaboradores, a sua equipa, 0 sucesso da
empresa e a satisfacdo dos clientes que os
procuram.

Estudos revelam que a pandemia esta a afetar
as empresas, quer a nivel econémico, quer a
nivel social. Se, por um lado, as empresas
veem 0s seus resultados a decrescer
rapidamente e necessitam de criar novas
estratégias e novos focos de produgado, pedir
apoios para combater as dificuldades, por outro
lado, veem-se obrigadas a investir em materiais
que permeiem a desinfe¢ao e o distanciamento
social, bem como formar o0s seus
colaboradores para cumprir com todas as
novas normas impostas a sociedade em geral
e as empresas em particular.

amostra.  Outras investigagdes poderdo
colmatar estas limitagcbes, por exemplo,
aplicando o questionario a outras empresas.
Como recomendagbes para investigacdes
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futuras, no ambito desta mesma tematica,
salientamos a importdncia de alargar a
amostra, podendo também ser utilizados
outros métodos ou questionarios que
possibilitem tal recolha de dados. Uma vez que
este trabalho apresenta uma realidade muito
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especifica, ndo pode ser generalizado a todas
as empresas de contabilidade da Regido
Autonoma da Madeira. Seria pertinente realizar
um estudo longitudinal extensivel a todos os
conselhos da Regido Auténoma da Madeira
e/ou de outras regides geograficas.
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Resumo

0 estudo apresenta as contribuigdes e os direcionamentos de um projeto de educagéo orientado
para o empreendedorismo e a formagdo de pensamentos que norteiam as finangas
comportamentais de estudantes universitarios. A pesquisa se caracterizou de maneira quantitativa,
utilizando a pesquisa descritiva para subsidia-la na anélise documental. O I6cus do estudo é uma
Instituicao de Ensino Superior no Ceara. Participaram da pesquisa alunos e professores envolvidos
no projeto denominado de Feirdo do Imposto, realizado ha oito anos na instituicdao. Os dados
foram coletados pelos métodos de observagao participante, relato de experiéncias e documentos
institucionais. Os dados foram analisados a partir de uma adequagao da técnica de analise de
conteudo. Os resultados apontaram que os estudantes compreendem a necessidade de
implantacdo de acgdes efetivas para cobrar dos poderes executivos e legislativos melhorias na
oferta dos servicos publicos, no controle do aumento dos impostos e na transparéncia da
aplicacao dos recursos. Entretanto, ndo demonstraram influéncias diretamente na formagao dos
seus comportamentos financeiros.

Palavras-Chave Educacgdo, Empreendedorismo, Tributos, Comportamentos financeiros

Abstract

The study presents the contributions and directions of an educational project oriented towards
entrepreneurship and the formation of thoughts that guide the behavioural finance of university
students. The research was characterized in a quantitative way, using descriptive research to
subsidize it in the documental analysis. The locus of the study is a Higher Education Institution in
Ceara. Students and professors involved in the project called Tax Fair, which has been held for
eight years at the institution, participated in the research. The data were collected by methods of
participant observation, experience report and institutional documents. The data were analysed
using the content analysis technique. The results pointed out that the students understand the
need to implement effective actions to demand from the executive and legislative powers
improvements in the supply of public services, in the control of tax increases and in the
transparency of the application of resources. However, they did not show influences directly in
the formation of their financial behaviour.

Keywors: Education, Entrepreneurship, Taxation, Financial behaviours
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E mundialmente crescente o desenvolvimento
de pesquisas que buscam entender o
fendmeno do empreendedorismo e suas
distintas correntes de estudos, bem como seus
desdobramentos, que tém contribuido para a
formacdo da educacao para empreender com a
ampliagdo de praticas que envolvem
capacidades para identificar e explorar
oportunidades que rompem com a inércia
gerando inovacgdo e assungdo de riscos para
empreendedores e consequentemente para o
mercado.

Entende-se que as oportunidades sao
identificadas a partir de distintos fatores
advindos das conotagdes sociais, econdmicas,
tecnoldgicas e de outros aspectos que
permeiam o ambiente, sendo que no dmbito da
educacdo  empreendedora  cabe  aos
educadores o papel de estimular o raciocinio e
as competéncias empreendedoras dos alunos
por meio de atividades praticas (Neck &
Grenne, 2011; Neck, Greene & Brush, 2014;
Neck, Neck & Murray, 2018; Cardoso, 2017).

A implantacao de ag¢des de cunho ao incentivo
a formacgdo de empreendedores, independente
da vertente, sinalizam a necessidade de criacao
de um ambiente prospecto para o
empreendedorismo a0 demonstrar  a
importdncia da construcdo de técnicas e
habilidades que estimulem o pensamento do
individuo para uma acgdo empreendedora
continua.

Schaefer & Minello (2016) advogam que no
Brasil existe um celeiro de necessidade e
oportunidade que potencializam a educagado
empreendedora. Surgindo entdo a necessidade
de se repensar o paradigma educacional a
partir da educagdo basica ao ensino superior
com o de técnicas e metodologias que
fortalecam a aprendizagem para o0 ensino
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(Mancebo, Silvia & Mariano, 2018; Krakauer,
2014; Delors, 2012).

Entretanto, para que ocorra esse efetivo
processo de formagdo € necessario um ajuste
no papel das IES que devem permear pela
formacdo do corpo docente (Rocha & Freitas,
2014), cultura empreendedora das
Universidades (Matias, Colares, Rocha &
Carvalho Junior, 2013) em consonancia com
pensamento e a participagdo continua e
integrada dos alunos (Neck, Neck & Murray,
2018).

Sdo estas e outras dimensdes, que modificam
a conjuntura da formagdo para empreender de
muitos jovens que ingressam na universidade
com perspectivas incertas em relagdo a
construcdo da carreira. Nesse limiar, Libaneo
(2013) defende que o papel da educagdo no
contexto coletivo deve aprovisionar saberes
que tornem o individuo capaz de intervir
perante os cendrios de incertezas nas esferas
econdmicas, politicas e sociais.

Nessa otica, ao sair do cenario macro da
educacdo e voltar-se para a educagdo
empreendedora como um método e ndo como
parte do processo (Sarasvathy, 2008; Lima,
Lopes, Nassif & Silva, 2011; Nassif, Amaral &
Prando, 2012; Lima, Lopes, Nassif & Silva
,2015; Mancebo, Silvia & Mariano, 2018),
imprimem a urgéncia de criagdo de
mecanismos educacionais que oportunizem o
desenvolvimento de competéncias
empreendedoras na formagao desses jovens

Tais afirmagdes retomam as observagdes de
Vanevenhoven (2013) sobre a necessidade de
avangos no ensino do empreendedorismo
minimizando o uso de metodologias
economeétricas, que segundo o autor, cria um
distanciamento entre os pesquisadores e 0s
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reais comportamentos que formam a educacgao
para o empreendedorismo.

Tomando como base 0s avangos no
desenvolvimento e implantacao de
metodologias para a formacdo da educagao
empreendedora de jovens no contexto
universitario. Este estudo apresenta um projeto
que vem sendo implantado ha oito anos em
uma instituicdo de ensino superior no Ceara,
denominada de “Feirdo do Imposto” que
propde a exposicdao de elementos balizadores
para uma aprendizagem voltada a educagao
empreendedora e sequencialmente a formacao
do pensamento para as finangas pessoais dos
estudantes a partir da interdisciplinaridade de
conhecimentos abordados nas disciplinas de
contabilidade, gestdo de custos, economia,
economia brasileira, matematica, estatistica,
matematica financeira e gestdo financeira.

Partindo do pressuposto que o surgimento das
Finangas Comportamentais é uma ramificagao
inovadora da teoria das finangas que de forma
interdisciplinar associou-se aos conceitos de
outras areas como a psicologia, economia,
financas e a sociologia. E de forma
complementar mostra a proeminéncia de
elementos que expliguem as motivagoes que
levam o individuo a tomar suas decisdes
financeiras ancorados pelo envolvimento de
riscos, incertezas psicologicas e sociais que
estdo vinculadas diretamente ao
comportamento humano e fundamentados na
educagdo para empreender (Dornelas, 2001;
Mcclelland & Johnson,1984; Krakauer, 2011;
Gomes, Lima, & Cappelle, 2013). Optou-se por
associar esses dois construtos visando
compreender a existéncia de aspectos
balizadores para 0 fomento ao
empreendedorismo e a identificacdo de
elementos que envolvem diretamente o
cotidiano das finangas comportamentais do
individuo que de forma implicita comprometem
suas interagdes entre os pares.
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Tendo em vista que os seres humanos sao
movidos por preferéncias e adogdo de
estruturas, as mudangas de preferéncias
ocorrem de acordo com a interacdo e as
influéncias sociais (Fershtman & Segal, 2016).

No sentido do individuo como empreendedor

(Drucker, 2012; McClelland, 1961;
Schumpeter, 1982) existe uma série de
associagoes influenciadas por contextos

decorrentes das condi¢bes psicologicas e
sociologicas que o habilitam ao enfrentamento
de crises provocadas por elementos
intrinsecos e extrinsecos ao ambiente.

Ao integrar esse contexto com as finangas
comportamentais, advoga-se que os agentes
econdmicos guiam os individuos a uma
inclinacdo de comportamentos que em muitas
ocasides desviam de uma decisdo pautada
diretamente na racionalidade, o que permite
explicar muito das emocdes, o humor e os
erros cognitivos que o influenciam de forma
contextual em suas tomadas de decisdes
(Mosca, 2009; Ferreira, Silva & Guilherme,
2003).

No horizonte da formagdo para a educagdo
empreendedora, as finangas comportamentais
seguem a defesa de que a racionalidade nao é
ilimitada, e que as decisdes tomadas levam em
conta outros fatores que ndo estdo
estritamente econémico, comungando com a
ideia de McClelland e Johnson (1984) ao
defender que dentre as possibilidades
comportamentais para empreender esta o
desejo, como forga indutora controlada pela
razao.

Para Eatwell, Milgate & Neumann (1987), o
comportamento racional individual é norteado
por dois fatores, um relacionado sob a certeza
e outro sob a incerteza. Quando associado ao
individuo empreendedor, um esta relacionado
sob a escolha da certeza que esta integrada ao
empreender por oportunidade e o outro,
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escolha sob a incerteza, que tem vinculos
diretos com o empreender por necessidade.

Esses direcionamentos aquecem 0
comportamento do empreendedor nas
decisbes das finangas comportamentais,
levando a um ponto de partida para este estudo
que € saber: quais as contribuicdes e os
direcionamentos de um projeto de educagao
orientado para o empreendedorismo e a
formacdo de comportamentos financeiros em

estudantes universitarios?

A simbiose desses dois construtos se justifica,
ao proporcionar um entendimento em relagao
aos comportamentos psicoldgicos, sociais e
financeiros do individuo. E por apresentar um
conhecimento interdisciplinar com a atragao de
outros fendmenos comportamentais
identificados em outros estudos (Shefrin, 2000;
Nofsinger, 2001; Asandimitra, Aji & Kautsar,
2019).

Um campo tedrico que ainda demanda de
encadeamento de discussdes, mas que
paulatinamente apresenta um crescimento nas
questdes que permeiam a formagdo e o
desenvolvimento de novas metodologias no
ambito das escolas de todos os niveis no Brasil.

A educagdo empreendedora tem sido uma mola
propulsora para o desenvolvimento de uma
nacao (Vanevenhoven, 2013; UNCTAD, 2015),
que cotidianamente aperfeicoa competéncias
possibilitando uma dindmica na geracido e
exploragdo de novas oportunidades de
negocios (Lima, Lopes, Nassif & Silva,2015;
Glacking, Byrd & Phelan, 2016) que surgem
inicialmente com a unido de recursos que
determinam sua formatagdo oportunizando o
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Nessa Otica o objetivo desse estudo é
apresentar  as  contribuicbes e  0s
direcionamentos de um projeto de educagdo
orientado para o empreendedorismo e a
formacdo de pensamentos que norteiam as
finangas comportamentais de estudantes
universitarios. Este estudo estd fundamentado
em trés secOes, inicialmente apresenta-se a
introducdo com seus aspectos estratégicos,
em seguida destaca-se os construtos educagao
empreendedora e finangas comportamentais
que sustentam a literatura. Logo a seguir
apresenta-se o delineamento metodoldgico, a

experiéncia da pratica em  educagdo
empreendedora nas finangas
comportamentais, analise dos resultados,

consideragbes finais com suas limitacdes,
propostas de estudos futuros e as referéncias
bibliograficas.

alcance de resultados promissores e
aproveitamento de recompensas (Baron &
Shane, 2007).

A evolugdo das conferéncias promovidas pelo
6rgdo internacional da ONU responsavel pela
economia e pelo desenvolvimento aponta

quatro  areas-chave para a educagdo
empreendedora:  a)  incorporagdo  do
empreendedorismo na educacao e

treinamento, b) o desenvolvimento curricular,
c) o desenvolvimento do professor e d) o
engajamento com o setor privado (UNCTAD,
2011).

Em concomitancia, Schaefer & Minello (2016)
enfatizam a relevancia de desenvolver e
implementar  programas de  educacdo
empreendedora baseada nas recomendagoes


https://revistas.ponteditora.org/index.php/e3/index
https://doi.org/10.29073/e3.v7i2.453
https://revistas.ponteditora.org/index.php/e3/index
https://ponteditora.org/

e3

Revista de Economia
Empresas e
Empreendedores

na CPLP

da Unesco para a educacgdo do século XXI, que
sdo aprender a conhecer, aprender a fazer,
aprender a conviver e aprender a ser. Nessa
Otica, a educacdo de cunho tedrica bancéria
abre caminho para a educagao empreendedora
que, de acordo com Solomon, Duffy &
Tarabishy (2002), o seu objetivo fulcral deve
ser divergente do modelo tradicional de
educacdo em negdcios, tendo em vista que
criar um empreendimento é substancialmente
distinto do uso continuo de ferramentas
gerenciais. E possivel compreender que a visdo
de educacdo empreendedora, para esses
autores, estd pautada em aspectos voltados
para a liderancga, negociacdo, desenvolvimento
de novos produtos, pensamento criativo e
exposicao a inovagao tecnologica.

Portanto, uma instituicdo de ensino para ser
caracterizada como uma instituicao
empreendedora, deve apresentar em seu
cotidiano comportamentos proativos,
inovadores e tecnoldgicos que fortalegam a
formagao de empreendedores. Em
sincronismo com o ambiente externo deve
incentivar a educacdo empreendedora com
acOes extracurriculares e fora da ambiéncia
universitaria, como sugere Schaefer & Minello
(2016) ao orientar o uso e incentivo
ininterrupto de espagos como: incubadoras de
empresas, parque tecnoldgicos, empresas
juniores, células empreendedoras, clubes de
empreendedorismo e centros de
empreendedorismo, e outros eventos com o
intuito de desenvolver o empreendedorismo e
competi¢Oes internas e externas de planos de
negdcios e praticas empreendedoras, parceiras
de ensino com empreendedores, como 0s
arranjos produtivos, cooperativas, pequenas
associacoes de produtores e organizagbes do
terceiro setor, transferéncias de tecnologia
para as empresas, fundos disponiveis para
pesquisas e programas de mentores.
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Porém, imbricados a estas praticas, o
empreendedor necessita da integracdo de
conhecimentos, no caso especifico desse
estudo, optou-se por fazer uma associagdo
conteudistas das disciplinas com abordagens
financeiras buscando entender como o projeto
Feirdo do Imposto contribui para a formacao de
comportamentos financeiros, ao partir do
pressuposto que a educagdo empreendedora
vem sendo trabalhada com o uso de distintos
métodos. O campo de Finangas para
empreendedores é tido como uma area de
interseccdo entre Finangas Corporativas e
Empreendedorismo e tem evoluido como um
campo de estudo em ascensdo, haja vista que
é considerado como um dos pilares mais
importantes para o estabelecimento de
negdcios sustentaveis e perenes (Chemmanur
& Fulghieri, 2014; Envick, 2001; Filion, 1999;
Hjorth, 2011). Rogers (2007) informa que
Finangas foram apontadas por
empreendedores como sendo a area funcional
em que eles tm menos competéncia, mas a
gue dedicavam maior parcela do tempo.

De acordo com o Global Financial Development
Report (Banco Mundial, 2014), mercados
emergentes enfrentam restrigdes financeiras
significativas que minam a contribui¢do ao
emprego, produtividade, crescimento e
inovagdo e associam esse panorama a baixa
efetividade na educagdo em Finangas.

Brito (2016) constatou que de uma relagdo de
16 fatores, grande parte dos itens classificados
no grupo de maior importancia estavam
circunscritos no campo de finangas, em linha
com estudos anteriores (Unger, Rauch, Frese&
Rosenbusch, 2011) e ratificando a relevancia
do tema para o contexto empreendedor.

William, Casey & John (2012) observaram que
empreendedores nascentes que detinham um
maior nivel de conhecimento em finangas
estavam mais suscetiveis ao wuso de
financiamento externo e, de acordo com o
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mesmo estudo, as empresas que contavam
com financiamento via capital de terceiros mais
elevado, apresentaram maiores niveis de
receita e taxa de crescimento e sobrevivéncia
superiores, indicando que o arcabougo em
Finangcas eleva as chances de melhores
decisbes de financiamento.

Para Yamamoto (2018), embora ainda se
apresente como um campo fértil, os poucos
estudos ratificam a importancia do ensino de
finangas ao associarem resultados positivos
dos negdcios com o nivel de conhecimento
sobre a matéria. Desta forma, verifica-se a
necessidade e importancia da educacao e das
financas voltadas ao empreendedorismo para a
sustentabilidade das empresas, qualquer que
seja seu porte.

Finangas Comportamentais constitui-se em um
novo campo de estudo que refuta os
paradigmas da teoria tradicional de finangas, ao
afirmar por meio de pesquisas experimentais
desenvolvidas inicialmente pelos estudiosos
israelenses Kahneman & Tversky (1986), que
os investidores ndo sdo plenamente racionais e
gue 0S mesmos possuem tendéncias a
cometerem erros sistematicos no processo de
tomada de decisao financeira.

O surgimento das Finangas Comportamentais
traz  consigo uma  possibilidade de
aperfeicoamento para o Modelo Moderno de
Finangas para os empreendedores, visto que
agrega aos resultados de pesquisas sobre o
comportamento e a irracionalidade do homem;
agora percebido como um individuo em que as
acbes e decisdes sofrem a influéncia de
emocdes e erros cognitivos, fazendo com ele
entenda uma situacao de diferentes formas em
fungdo do modo como analisa a problematica
(Halfeld & Torres, 2001).

Por isso, as finangas comportamentais: a
psicologia cognitiva e os limites da arbitragem
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(Ritter, 2002). A psicologia cognitiva € o estudo
cientifico da cogni¢do dos seres humanos ou
dos processos mentais considerados para
formar o comportamento humano. Explica os
erros sistematicos cometidos pelos
investidores na maneira como tomam decis6es
em processo de decisdo de investimento. As
perspectivas sobre os limites da arbitragem
preveem a eficacia das forcas de arbitragem
sob quaisquer circunstancias. As finangas
comportamentais sugerem que existem
“limites a arbitragem”, pois existe um
comportamento do investidor de comprar o
superfaturado e vender os papéis, por sua vez,
perturbando a condigdo de paridade no curto
prazo devido a percepc¢do de risco (Ross,
Westerfield, Jaffe & Jordan, 2008).

As Finangas para empreendedores € tido como
uma area de interseccdao entre Financgas
Corporativas, comportamentais e
Empreendedorismo e tem evoluido como um
campo de estudo em ascensdo, haja vista que
é considerado como um dos pilares mais
importantes para o estabelecimento de
negocios  sustentaveis  (Chemmanur &
Fulghieri, 2014). Isto é ratificado por outros
estudos e autores ao afirmarem que a auséncia
de uma adequada educagdo financeira pode
refletir no insucesso dos empreendimentos
(Verdinelli, Lizote, Nascimento & Ramezanali,
2015; Rogers, 2011). Ademais, pesquisas
mostram que Finangas foi apontada por
empreendedores como sendo a area funcional
em que eles tém menos competéncia (Rogers,
2007).

As Finangas Comportamentais buscam explicar
0s padroes de raciocinio dos investidores,
abrangendo 0s  processos  emocionais
envolvidos e o grau em que interferem no
processo de tomada de decisdo. De acordo
com Ricciardi & Simon (2000), as Finangas
Comportamentais  estudam os fatores
psicolégicos e socioldgicos que influenciam a
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tomada de decisdes financeiras no processo de
individuos, grupos e entidades. A financa
tradicional explica que a racionalidade do
investidor e a tomada de decisdao se baseiam
na hipotese da utilidade esperada (Neumann &
Morgenstern, 1944), onde, como nas finangas
modernas, 0 conceito subjacente era
maximizar a utilidade da riqueza baseada na
eficiéncia informal do mercado.

Além disso, as teorias tradicionais parecem nao
conseguir explicar determinados fendmenos
regularmente observaveis no mercado que as
contrariam, as anomalias, de forma que
Yoshinaga, Oliveira, Silveira, & Barros (2008).
concluem que “evidéncias empiricas baseadas
em dados financeiros indicam que novas
teorias sdo necessarias para que se possa
compreender melhor uma gama de
importantes fendmenos na area de Finangas”,
mostrando a relevancia da area de Finangas
Comportamentais; além disso, afirmam que os
aspectos comportamentais sugerem que
abordagens que relaxam o0s pressupostos
tradicionais de racionalidade perfeita dos
agentes podem gerar bons frutos,
justificando o  esforco  recente  de
desenvolvimento do campo das Finangas
Comportamentais.

As finangas comportamentais € uma das areas
de pesquisa mais promissoras da Teoria de
Financas (Yoshinaga, Oliveira, Silveira, &
Barros, 2008). Ainda de acordo com os autores
pode-se inferir a existéncia de um longo
caminho a ser trilhado no esforco de
incorporacdo de padrdes de cognicdo mais
realistas as teorias desta area do
conhecimento.

No sentido geral, as finangas comportamentais,
sdo  divididas em  macro  finangas
comportamentais e  finangas  micro-
comportamentais (Pompian, 2006) Macro
finangas comportamentais e anomalias de teste
da hip6tese do mercado eficiente Isso pode ser
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explicado por modelos de comportamento de
pessoas. Subrahmanyam (2007), como Tseng
(2006), oferece combinar as tradicionais
teorias  financeiras que sustentam a
racionalidade com a teoria de finangas
comportamentais, que prevé que O
comportamento dos investidores nem sempre
é Linha com os critérios de racionalidade,
conforme conclui 0 Subrahmanyam (2007) que
as bandeiras financeiras sdo corretamente
entre o comportamento do empreendedor e
suas finangas.

Por isso, o comportamento financeiro do
empreendedor e sua educagdo é um esforgo
consciente dos individuos para aumentar o
conhecimento  sobre  empreendedorismo
(Gerba, 2012), porque a educacao
empreendedora ndo é marketing ou vendas
que educam alguém para ser um comerciante,
mas tem um significado mais amplo do que
apenas ser um vendedor (Nurseto, 2010).
Enfim, a educagdo empreendedora é um olhar
para as oportunidades e riscos que o mundo
dos negdcios enfrenta, ou seja, a perspectiva
da educagdo ensina e estuda os valores,
habilidades e comportamentos diante dos
desafios da vida para buscar oportunidades
com uma ampla gama de riscos que podem ser
encontrados (Kurniawan, 2013).

A operacionalizagdo do projeto Feirdo do
Imposto ocorre desde 2010 com os alunos do
Curso de Administragdo em uma Instituicao de
Ensino Superior que atua ha mais de 10 anos
no Ceara, especificamente na cidade de Sobral.

Ao longo dos anos, o projeto tornou-se parte
estratégica do curso, figurando entre os
eventos de natureza institucional inserido no
calendario académico, passando a ser uma
atividade obrigatoria extracurricular do curso.
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Os numeros de alunos envolvidos anualmente
variam de 150 a 180 participantes, o que
representa aproximadamente 22 alunos por
turmas.

A ideacdo de ajuste aos processos de formacgao
para a educagdo empreendedora dos alunos,
deu-se por meio da agregacdo de elementos
metodoldgicos que apontam o aluno como
protagonista do seu conhecimento nos
aspectos  relacionados a criagdo e
aproveitamento da rede de relagdes,
proatividade, liderangca e inovagdo, que
associados aos contetidos das disciplinas de
Economia, Economia Brasileira, Matematica,
Contabilidade, Estatistica, Matematica
Financeira, Contabilidade e Custos, Gestdo
Financeira e Orgcamentaria desenvolvem as
competéncias dos alunos em relagéo a vivéncia
para empreender numa perspectiva de
formacdo que conduza a geragdo de
comportamentos pessoais financeiramente
saudaveis, tanto no horizonte pessoal e na
criagdo e sustentabilidade de negocios futuros.

Para Lima, Lopes, Nassif & Silva (2015), a
educacdo empreendedora de qualidade
trabalha com riscos, busca de aperfeicoamento
de competéncia e explora oportunidade. E
ainda segundo os autores, o uso de estratégias
pedagogicas estimula o desenvolvimento de
capacidades, competéncias e
autoconhecimento, oportunizando o fazer e a
vivéncia empreendedora.

No quesito da relevancia dos conhecimentos
que permeiam as finangas, Yamamoto (2018),
defende a necessidade e importncia da
educacdo e das finangas voltadas ao
empreendedorismo para a sustentabilidade das
empresas, qualquer que seja seu porte.

Partindo dessas orientagdes teoricas, o projeto
foi sendo desenhado ao longo desse periodo
longitudinal de oito anos com a seguinte
metodologia: Inicialmente, os docentes
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responsaveis pelo planejamento e orientagao
definem estudos baseados em temas
tributarios em evidéncia no pais que
diretamente englobam o cenario das empresas
e micro empreendedores individuais. Na
sequéncia é formado o grupo composto por
uma variagdo de 5 a 8 participantes, onde é
eleito um lider para cada equipe. Apds esse
fechamento os discentes em acordo com o0s
docentes elencam os produtos ou servigos que
se adequam ao tema abordado, sem seguida
ocorre uma reunido de fechamento onde é
apresentado um layout para organizagdao do
espago e 0 cronograma do evento que
acontece no segundo semestre de cada ano.

Ao longo dos anos os processos foram sendo
adaptados para discussdes de questdes
relacionada ao cenario econdmico vigente.
Assim, de forma cronoldgica iniciado em 2010,
a abordagem seminal trouxe o tema “Saiba o
que estd pagando”, contando como atividade
pratica das disciplinas de Contabilidade e
Contabilidade e Custos, envolvendo apenas os
alunos dessas duas disciplinas e dos
professores das disciplinas de Contabilidade e
Matematica para auxiliar nos calculos dos
impostos que seriam apresentados no dia da
exposicdo. Como forma de envolver a
comunidade externa, a exposigao acontece no
horario de 18 as 22 horas, na Boulevard do
Arco, um dos pontos turisticos da cidade de
Sobral.

Em 2011, o tema trouxe a discussdo sobre
como  “Proporcionar a sociedade o
conhecimento sobre o valor dos impostos
pagos em produtos”. Com o objetivo de
conscientizar a populagdo sobralense e das
cidades circunvizinhas acerca dos muitos
impostos que pagamos no dia a dia.
Participaram do evento os alunos das
disciplinas de Contabilidade, Contabilidade e
Custos, e matematica, se organizando em seis
stands com a apresentacdo de uma
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diversificacdo de produtos no horéario de 18 as
22 horas, na Boulevard do Arco.

Em 2012, a abordagem tematica foi
“Conscientizacdo do valor dos impostos
cobrado em produtos consumidos”. Nessa
edicdo foram expostos produtos variados e
envolveram discentes das disciplinas de
Contabilidade. Contabilidade e Custos e
Matematica organizando-se em seis stands na
Boulevard do Arco.

Em 2013, o tema para discussao foi o “Ativo
invisivel no bolso consumidor” objetivando
apresentar a sociedade o percentual que fica
para o fisco desde a compra de pequenos
produtos.

Em 2014, discutiu-se sobre o tema “Meu
salario, meus impostos”, com o objetivo de
levar os alunos e a comunidade a refletir sobre
suas finangas comportamentais e os impactos
que os tributos causam no cotidiano do alcance
dos objetivos individuais e coletivos.
Participaram da organizacdo os alunos das
disciplinas de Matematica e Contabilidade;
Matematica Financeira; Estatistica;
Contabilidade e Custos; Gestdo Financeira e
Orgamentaria, formando um total de dez stands
na Boulevard do Arco.

Em 2015, a tematica “Compromisso coletivo a
ser divulgado”, envolveu a popula¢do e 0s
estudantes das disciplinas de Economia,
Economia Brasileira, Matematica e
Contabilidade, Matematica Financeira,
Estatistica, Contabilidade e Custos, Gestao
Financeira e Orcamentéria. A fundamentagédo
pratica foi apresentar em numeros a
arrecadacao e aplicagdo nos servigos publicos.
Em 2015 o evento aconteceu em dois
momentos, tendo sua abertura com uma
palestra sobre “Crise e suas consequéncias” e
no segundo momento a  realizagdo de
exposicdo e explanagbes dos tributos
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referentes aos produtos foi realizada na

Boulevard do Arco.

Em 2016 a tematica abordada foi a “Carga
tributaria: Uma via de duplicagdo incerta”,
objetivando informar e conscientizar a
populacdo sobre a carga tributaria dos mais
diversos produtos que consumimos seja nos
aspectos domésticos ou sociais, como também
informar a populagdo dos  impostos
arrecadados no dmbito municipal, estadual e
federal, sendo exposto em tempo real um teldo
com o impostémetro. Nessa edigdo, os
docentes e discentes, das disciplinas de
Economia, Economia Brasileira, Matematica,
Contabilidade,  Estatistica, Matematica
Financeira, Contabilidade e Custos, Gestio
Financeira e Orgamentaria organizaram o
evento em dois momentos: sendo o primeiro
com abertura em forma de palestra abordando
0 assunto sobre “Carga tributaria: uma via de
duplicagdo incerta”; e 0 segundo momento com
exposicdo dos produtos diversificados, na
Boulevard do Arco, divididos em 10 stands com
suas respectivas cargas tributarios, onde nessa
edi¢do varios produtos foram comercializados
sem a carga tributéria.

Em 2017, a tematica “Tributacdo Brasileira”
com a participacdo dos discentes e docentes

das disciplinas de Economia, Economia
Brasileira, Matematica, Contabilidade,
Matematica Financeira, Estatistica,

Contabilidade e Custos, Gestdo Financeira e
Orgamentaria, entenderam que a modalidade
do feirdo sendo realizada com palestra na
abertura estava apresentando um maior
envolvimento da classe académica. Nesse
sentido realizaram a edicdo de 2017 com foco
em disseminar informacgao sobre o valor pago
na tributacdo de produtos de forma simplificada
a populagdo, tendo como palestra de abertura
“Tributagdo Brasileira: Um investimento sem
retorno visivel”. Seguidamente foi realizada na
Praca do Teatro Sao Jodo, a exposi¢ao e venda
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de diversos produtos, divididos em 10 stands
com suas respectivas cargas tributarias e a
comercializagdao sem impostos embutidos.

Em 2018, o Feirdo do Imposto apresentou uma
nova proposta, onde buscou englobar os
alunos dos oito semestres do Curso de
Administracdo, orientados pelos professores
das disciplinas de Economia, Economia
Brasileira, Matematica, Contabilidade,
Matematica Financeira, Contabilidade e Custos,
Estatistica e Gestdo Financeira e Orgamentaria.
O evento teve denominacdo de | Férum
Regional de Gestao de Tributos com a palestra
“Funcdo Social dos Tributos”, e contou com a
participagdo de trinta empresas, em diversos
segmentos, de Sobral e cidades circunvizinhas
envolvidas em proporcionar o “O DIA SEM
IMPOSTO” a populacao.

A associacdo das tematicas envolvendo a
interdisciplinarizagdo de conhecimentos que
culminam em acgoes praticas de educacgao para
empreender torna-se evidentes a partir da
sistematizacdo da formagdo de redes
relacionamentos, iniciativa, assungao ao risco,
criatividade, lideranga e outras caracteristicas
preponderantes para a efetivacio da
participagdo ativa no projeto.

No gque concerne ao objetivo da agao, o projeto
trata de praticas visiveis voltadas para a
educagdo empreendedora alinhada as finangas,
onde se observa que a educagdo
empreendedora cresce em todo o mundo
académico através de uma variedade de

A orienta¢do metodoldgica desse estudo segue
as ideias de Minayo (2007) sobre a abordagem
qualitativa ao defender a existéncia de uma
realidade no ambito das Ciéncias Sociais que
ndo deve apresentar nenhum nivel de
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praticas pedagdgicas, e assim, torna-se
evidente o fomento do empreendedorismo
atrelado a educagdo (Neck & Greene, 2011;
Krakauer, 2014). Por outra vertente verifica-se
a o cruzamento entre empreendedorismo e
financgas, sejam corporativas ou
comportamentais, onde tem se mostrado como
um campo crescente e um dos sustentaculos
para a continuidade da empresa (Chemmanur
& Fulghieri, 2014).

Mwasalwiba (2010) ressalta que o estudo e
aplicacdo de finangas empreendedoras é uma
tendéncia relevante e atual em pesquisas e
praticas académicas, pois o desenvolvimento
de acgdes ou atividades empreendedoras esta
relacionado com o acesso as fontes de
financiamento e consequentemente a tomada
de decisbes mediante ao mercado tdo
turbulento (Mosca, 2009; Khan, Mohammad &
Alam, 2010).

Assim, empreender € um atributo relevante
para o profissional do futuro (Hill, Conger &
Ready, 2010; Vanevenhoven, 2013; UNCTAD,
2011; Welsh; Tullar & Nemati, 2016), ja a
educacdo empreendedora estd no meio dos
cursos de gestdo e de escolas que ofertam
disciplinas ligadas a gestdo na intencdo de
transformar o pensar dos discentes, mas ainda
estd em um processo de construgao, buscando
novas abordagens pedagdgicas em meio a
tecnologia, ou seja, estd em um processo
ciclico, multidisciplinar e continuo (Hannon,
2006; Neck & Greene, 2011).

quantificagdo, condigcdo salutar na proposta
dessa pesquisa é apresentar as contribuicoes e
os direcionamentos de um projeto de educagao
empreendedora na formacao de pensamentos
que norteiam as finangas comportamentais de
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estudantes  universitarios. O que nos
possibilitou identificar um universo de
significados, aspiragdes, crencas, valores e
atitudes (Minayo, 2007) no decorrer das acoes
implementadas pelos alunos sob a orientagao
dos professores.

Em relacdo aos fins insere-se numa proposta
exploratéria e documental. No cunho
exploratério possibilita a apresentacdo de um
nivel com alta tendéncia de interacao dos dois
fendmenos ainda pouco explorada, entretanto
pode ser explicado pela contextualizacdo das
teorias e analise dos cenarios em angulos
distintos (Sordi, 2013).

No quesito documental apropriou-se das
orientacbes de Patton (2002) ao utilizar
documentos sem tratamento analitico como
relatério, comunicagao interna, fotos, dentre
outros elementos fornecidos pela Instituicao de
Ensino Superior pesquisada.

0O lécus do estudo é o Curso de Administragao
de uma Instituicdo de Ensino Superior privada
gue atua ha mais 10 anos e que faz parte de
um grupo consolidado no mercado de
educagao no Ceara.

Os participantes da pesquisa foram os cinco
professores que ministram as disciplinas de
Economia, Economia Brasileira, Matematica,
Contabilidade, Estatistica, Matematica
Financeira, Contabilidade e Custos, Gestao
Financeira e Orgamentaria. Os numeros de
alunos envolvidos durante os semestres variam
entorno de 150 a 180 participantes, o que
representa aproximadamente 22 alunos por
turmas. Para cada turma um representante que
somava oito lideres que em conjunto com 0s
professores direcionavam o trabalho e
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compuseram a amostra de um estudo
longitudinal de 2010 a 2018.

A coleta dos dados ocorreu por meio da
integracdo dos métodos de observagdo
participante, relatos de experiéncias dos
professores e dos alunos lideres de equipe e
documentos institucionais analiticos,
consolidando o uso da triangulagcdo defendido
por Flick (2013).

Na observagdo participante usou a técnica
metodologica snowball também conhecida
como snowball sampling (bola de neve) com
fins a compreender o aprofundamento dos
conhecimentos relacionados aos conceitos
técnicos das disciplinas e a associagao com 0s
fundamentos da pratica empreendedora
implantada. O relato das experiéncias resgatou
0 memorial das informagdes guardadas no
intelecto dos professores e alunos envolvidos
no decorrer dos anos. Os documentos foram
relatérios, projeto pedagodgico, comunicagao
interna e fotos cedidas pela instituigao.

Para entendimento
conhecimentos

da assimilagio dos
analisou-se as seguintes
categorias, no tocante a educagdo
empreendedora: rede de relacionamento,
iniciativa, proatividade, inovagdo e lideranca.
Sobre as finangas comportamentais: habitos
comportamentos, tomada de decisdo,
conhecimentos financeiros.

Os dados foram analisados a partir de uma
adaptacdo a luz da compreensdo de Bardin
(2009) que em sua técnica de anadlise de
conteido defende que deve-se utilizar de
procedimentos sistematicos e objetivos na
descrigdo de mensagens.
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A metodologia implantada no Feirdo do Imposto
tem o proposito de estimular os estudantes na
perspectiva de duas vertentes, a primeira esta
relacionada a educacdo para empreender por
meio formacdo de rede de relacionamento,
proatividade, iniciativa e lideranga. A segunda é
sobre 0 horizonte das finangas
comportamentais no angulo de associar
conhecimento, habito e comportamento
financeiro dos estudantes.

Os processos realizados pelos alunos sob a
orientacdo dos professores iniciam com a
identificacdo do produto que sera exposto ou
servico ofertado e consequentemente a busca
por uma empresa que disponibilize para que
seja expostos em stands sob o planejamento e
controle dos alunos que no decorrer do
semestre sdo orientados com a formacao de
conhecimentos inerentes a economia, finangas,
custos e outras informagdes que associadas de
forma interdisciplinar vai construindo a base
gestora e empreendedora desses futuros
profissionais..

Essa acao faz parte do calendéario académico da
instituicdo e ocorre anualmente, entretanto seu
planejamento tedrico inicia no primeiro
semestre e sua implementagdo pratica
acontece no segundo semestre. A triangulacao
dos dados, mostra uma associacdo de
informagdes em relagdo a construgdo do
conhecimento e a formacao de
comportamentos  dos  estudantes  nas
dimensGes educacdo empreendedora e
finangas comportamentais ao envolver os
fatores psicologicos e socioldgicos nas suas
tomadas de decisdes (Ricciardi & Simon,
2000).

Inicialmente analisaram-se 0s contetidos
programaticos das disciplinas que ddo suporte
a pratica onde foi possivel identificar uma
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diversidade de elementos teodricos que
sustentam a preparacdo e orientacdo dos
estudantes quanto a conhecimentos que
envolvem aspectos de cunho empreendedor
com nivelamento em  desenvolvimento
econdmico local, finangas tradicionais e
comportamentais.

Partindo da constatagdo das informacgbes na
grade curricular, buscou-se saber dos alunos o
entendimento dessa associagdo com o0
cotidiano e alguns relatos evidenciaram
posicbes favoraveis e contraposicbes a
formacdo de aspectos educativos e
comportamentos orientados as finangas
comportamentais. Como os destacados no
relato dos alunos a seguir sobre a formagio do
grupo de trabalho e as decis6es de escolhas do
segmento: “Encontramos muitas dificuldades
de integrar o grupo e ao mesmo tempo decidir
0 segmento de atuagdo, ja que somos todos os
dias bombardeados por muitas informagoes de
varias disciplinas, além das experiéncias que a
maioria tem do mercado advindas de estagio
ou mesmo de carreira”. Essa exposi¢do nos
revela uma congruéncia com o estudo de
(Araujo & Davel, 2018) sobre o dinamismo e a
formacdo pessoal e  profissional do
empreendedor. Quando relacionado essa
posicdo dos alunos com o discurso dos
professores, observa-se uma congruéncia nos
quesitos dificuldades de formacdao do grupo,
estilo autocratico de lideranca de alguns
alunos, lacuna na  adequacdo  dos
compromissos profissionais com as atividades
académicas, conforme a fala docente a seguir:
“nossas dificuldades no processo de integrar
teoria e pratica faz parte de uma rotina que nos
cabe desafios continuos, j& que muitos dos
nossos alunos chegam com uma bagagem de
experiéncia e exigéncias do mercado”, ou seja,
as barreiras ndo estdo apenas na introdugao de
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conteudos associados a pratica, mas no
compromisso de levar o aluno a
interdisciplinarizar esses conhecimentos com
as distintas situagoes sistémicas apresentadas
no dia a dia pelo mercado. Esse relato condiz
com as ideias de Schaefer & Minello (2016)
sobre a fungdo do professor no estimulo a
forma de pensar dos alunos. E congruente
como pensamento de Lima, Nassif, Lopes &
Silva (2014) sobre as distintas técnicas e
estratégias pedagdgicas para praticas de
educacdo empreendedora e que muitas se
estendem a aplicagao em outras disciplinas que
a leva a outra forma de educagao, que ndo seja
precisamente a formagao empreendedora.

Em relagdo ao entendimento das atividades e
as influéncias em suas tomadas de decisoes,
observou-se que o0s alunos consideram
interessante, mas acreditam que as decisdes
surgem de acordo com os acontecimentos.
“Somos exigidos demais, entdo pensar sem
prever o futuro & melhor”. “As vezes é bom ter
uma ideia do que vai acontecer, mas em
algumas situagdes é melhor deixar chegar o
momento para entao a pessoa decidir o que vai
fazer”.Tal pensamento congrua com a ideia de
Eatwell, Milgate & Neumann (1987) sobre
comportamento racional individual. Entretanto,
0 cendario de incertezas nao permite muitas
oportunidades de erros, mas de riscos
calculados e moderados (Hisrich & Peters,
2004).

Quanto ao cotidiano com os conhecimentos
dos tributos embutidos nos produtos os relatos
evidenciaram desconhecimentos.” Sabe-se que
0 governo cobra impostos de tudo e que
trabalhamos mais da metade do ano s6 para o
governo, mas quando estamos sendo
instruidos pelos professores para analisar o
valor de cada tributo nos simples produtos que
consumimos diariamente é que sentimos o
quanto somos lesados pelo governo e que é
necessaria uma fiscalizagdo mais cuidadosa da
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sociedade em relagdio as  decisdes
governamentais”. Essa Otica nos remonta as
ideias de Dolabela e Filion (2013) sobre a
importancia do professor estimular o aluno a
aprender e a pensar fora da “caixinha”, ou seja,
dentro de um processo criativo e inovador,
tanto na perspectiva da formagdo do
empreendedor ou intraempreendedor.

Sobre as mudangas de habitos e
comportamentos financeiros, algumas
posicbes dos alunos foram cruciais para
entender que a integracdo da empresa com a
universidade ainda tem suas barreiras, mas é
um mecanismo de estimulo e motivacao.
“Achei super importante 0 que o empresario
falou sobre pensar no futuro, ndo podemos
gastar tudo que ganhamos”. “E que o bom
administrador gerencia o presente com
resultados  futuros coerentes com as
perspectivas ambientais internas e externas”.
“Acho muito valioso ouvir quem esta
enfrentando no dia a dia as dificuldades do
mercado”. “As vezes nos livros tudo é muito
acessivel, mas a realidade é bem diferente”.
Esses argumentos nos conduzem aos
pensamentos de Ritter (2002) sobre a
psicologia cognitiva em relacdo aos processos
mentais para a formagdo do comportamento
humano. Ainda nesse limiar, o discurso do
professor reforga as ideias expostas pelos
alunos e se associa com a ideia de Ritter (2002)
ao discorrer que o0s alunos “tendem a
demonstrar diante da teoria obrigatoria, das
experiéncias de colegas e professores uma
necessidade de reafirmagdo  daquelas
informagbes por parte de alguém que esteja
fora dos muros da universidade”. “Buscamos
compreender esses comportamentos como
elementos agregadores na formagdo e no
alinhamento das suas praticas com as exigidas
pelo  mercado”.Essas  afirmagdes  dos
professores e alunos sdo balizadas por
distintos estudos sobre a sustentacdo da
aprendizagem por meio da experiéncia
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Krakauer (2014); Lima, Lopes, Nassif & Silva,
(2015) e sobre métodos, técnicas e recursos
pedagdgicos para a Educagdao Empreendedora
(Rocha & Freitas, 2014).

No questionamento sobre o processo criativo e
as mudangas de comportamentos em relagdo
as suas finangas, as argumentagdes foram que:
“Enquanto estamos envolvidos no processo de
identificar o produto, captar a empresa,
entender a geracdao e o valor dos tributos,
pensamos muito o quanto temos que mudar,
porém, no dia seguinte sdo tantas informacdes
e cobrangas na faculdade e no trabalho, que
acabamos nao praticando da forma como foi
ensinado”. “Os professores reforgcam sempre
que as atividades praticas devem ser um
adicional para a nota, mas a experiéncia deve
ser levada para o mercado e para nossas
mudancgas econdmicas, sociais € ambientais”.
Consorciando essas falas com o estudo de
Schaefer & Minello (2016) entende-se que
dentre os distintos papeis da universidade esta
0 de conducdo do seu corpo docente no limiar
de uma agdo que leve o aluno a entender os
processos que formam a mudanga e como lidar
com as certezas e incertezas desse processo.

Ao que concerne o processo de reflexdo sobre
0 papel da sociedade no acompanhamento do
aumento dos tributos, os alunos demonstraram
desconhecer a eficacia de a¢bes continuas que
geram resultados efetivos, conforme o
discurso, “Sabemos que existem associagoes,
ONG’s, Leis e até muitas discussdes de
conteddos obrigatérios em sala, mas no &mbito
geral acredito que muitas a¢des sdo pontuais e
que a sociedade ndo tem muita crenga em suas
préprias reivindicagdes”. O papel de informar a
instituicdo demonstra fazer na disseminagédo
dessa pratica e pelo discurso do professor
estas informagdes sdo interdisciplinares. Para
o professor essas informagdes “estdo
formalizadas na integracdo de varios conteudos
propagados nas disciplinas e ajustados em
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outras atividades praticas que o curso realiza
ao longo da formacdo dos alunos”. “Percebe-
se a descrengca dos alunos em relagdo a
politicas efetivas de reestruturagdo de
impostos nos niveis municipais, estaduais e
federal tendo em vista a ineficiéncia de varios
servicos publicos que deveriam receber esses
recursos e ofertar um servigo com eficiéncia e
eficacia para o cidadao”.

Quanto a influéncia das atividades préaticas no
impacto das decisdes financeiras dos alunos,
embora estudos como o de Silva Filho (2006)
defendam que a economia como area
interdisciplinar explique as decisdes financeiras
dos individuos e que os conteudos analisados
na grade curricular nas disciplinas de economia
e economia brasileira tragam  essas
abordagens, o discurso dos alunos é que “as
atividades praticas muitas vezes entram em
dissonancias com a experiéncia, o cotidiano
profissional e que no tocante as questbes
financeiras o salario ou a bolsa de estagio ja é
comprometida com as despesas basicas, o que
muitas vezes o sentimento de tantos impostos
provocam revolta nas caréncias de oferta da
qualidade dos servigos de saude, educagdo e
infraestrutura bésica”.

Sobre a percepgdo dos alunos no tocante as
decisdes de identificar o produto ou servigo, a
captacdo da empresa, 0S riscos, a exposi¢ao e
a venda dos produtos ou oferta dos servicos,
0s argumentos sd@o que “0 primeiro passo €
formar uma equipe unida, seguida do apoio de
um empresario que acredite na ideia, um
produto ou servigo barato e de facil aceitagdo e
no decorrer da organizagdo cada colega
assuma uma responsabilidade de acordo com
as suas competéncias e habilidades”. “E que os
professores dao suporte, mas se 0 aluno nao
tiver interesse e compromisso s6 vai ganhar a
nota”. Esse conjunto de informagdes nos
remonta os pensamentos de Kurniawan (2013)
sobre educacdo empreendedora e o mundo
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dos negocios e tomada de decisdes financeiras
no processo de individuos, grupos e entidades
(Ricciardi & Simon, 2000).

O projeto implantado mostra um avango na
promogdo da educagdao empreendedora por
meio do estimulo a comportamentos e
caracteristicas empreendedoras advindos do
incentivo da instituicdo e da articulacdo da
teoria com a pratica o que torna um desafio
continuo para os professores.

A simbiose desses dois construtos de
fundamental relevancia para os estudos da
Administragdo mostra que por meio da
educacdo empreendedora se podem extrair
diferentes estados do individuo que permeiam
desde o processo de formagdo de
comportamentos para empreender a indicios
de tomada de decisdes sobre suas finangas
comportamentais.

A consolidacdo do projeto ajuda a repensar a
necessidade de acdes efetivas da sociedade
para cobrar dos poderes melhorias na oferta
dos servigcos e no controle do aumento dos
impostos e consequentemente em suas
aplicagoes.

Nessa oOtica, os resultados desse estudo
aglutinam-se em torno de um conjunto de
dimensdes experienciais dos alunos que
mostram  a  existéncia de  distintas
aprendizagens, porém, mesmo com O
reconhecimento do comprometimento dos
altos indices de tributos na consolidacdo das
suas finangas liquidas e nas deficiéncias da
aplicacdo desses tributos embutidos em cada
produto ou servigo consumido, os alunos nao
demonstraram  que  essas  dimensdes
financeiras  influenciem diretamente na
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formacdo  dos

financeiros.

seus  comportamentos

Por se tratar de uma pesquisa longitudinal,
observa-se um avango nos discursos dos
alunos em relacdo aos aspectos de
crescimento na formacgdo empreendedora e
timidos comportamentos direcionados para as
questdes sociais e praticas que envolvem
cotidiano do mercado.

Outro achado salutar na pesquisa € que a
instituicdo tem um projeto pedagdgico que
contempla uma educagdo voltada para
procedimentos e questdes criativas que
envolvem a formagdo de um individuo capaz de
pensar de forma sistémica. No quesito corpo
docente, observou-se uma integracdo e
disponibilidade dos envolvidos diretamente
com uma pratica educativa interdisciplinar
capaz de transcender muitas das exigéncias do
mercado como o dinamismo, capacidade de
trabalhar em equipe e um olhar coerente com
as questdes de carater econdmico e social.

Os resultados apontaram que os estudantes
compreendem a necessidade de implantagdo
de acOes efetivas para cobrar dos poderes
executivos e legislativos melhorias na oferta
dos servigos publicos, no controle do aumento
dos impostos e na transparéncia da aplicagdo
dos recursos.

Para estudos futuros, sugere-se uma analise
comparativa com os alunos que participam da
pratica com o0s egressos que participaram.
QOutra proposta é verificar a existéncia de
mudancgas de comportamentos na rotatividade
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de participagdo dos alunos e as orientagbes dos
professores. Um estudo quantitativo e
qualitativo com a participagdo dos alunos
envolvidos e 0s propensos a participarem em
eventos futuros.

Volume 07 Numero 02 | 10.29073/e3.v7i2.453

ponteditora

Em relagdo as limitagdes encontradas no
decorrer da pesquisa, pode-se afirmar que uns
dos maiores entraves estd no condensamento
de informagdes no processo de triangulagao
dos dados.
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Resumo

Absenteismo e conflitos sociais é o tema que se desenvolveu neste trabalho, com o objectivo de
analisar os factores que determinam as recorrentes auséncias dos trabalhadores no local de
trabalho, tendo em conta os componentes do sistema funcional. Tem como objectivos especificos,
identificar que factores influenciam nas recorrentes auséncias dos trabalhadores no local de
trabalho; saber as consequéncias que estas recorrentes auséncias trazem para a empresa no
processo de desenvolvimento econémico, politico, empresarial e finalmente, explicar este
fenémeno relacionando com uma ou mais teorias socioldgicas. No final da pesquisa conclui-se
que a satisfagdo e motivagao em relagdo ao trabalho e remuneragao sao factores que influenciam
na recorrente pratica do absenteismo na empresa. Este resultado obteve-se através de método
de abordagem quantitativa e qualitativa, com o objectivo de explorar e descrever o fendmeno em
estudo.

Palavras-chave: Absenteismo, Conflito Social, Novos Horizontes

Abstract

Absenteeism and social conflicts is the theme developed in this work, with the aim of analysing
the factors that determine the recurrent absences of workers in the workplace, considering the
components of the functional system. Its specific objectives are to identify which factors influence
the recurrent absences of workers from the workplace; to know the consequences that these
recurrent absences bring to the company in the process of economic, political, business
development, and finally, to explain this phenomenon relating to one or more sociological theory.
At the end of the research, it is concluded that satisfaction and motivation in relation to work and
remuneration are factors that influence the recurrent practice of absenteeism in the company.
These results were obtained through a quantitative and qualitative approach method. To explore
and describe the phenomenon under study.

Keywords: Absenteeism, Social Conflict, Novos Horizontes
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Absenteismo e conflitos sociais € o tema que
se pretende desenvolver neste trabalho,
dando-se uma especial énfase ao absenteismo
nas organizagbes: caso da empresa Novos
Horizontes no periodo de 2017 a 2018.

Absenteismo é um dos desafios que as
organizagdes, tanto governamentais, assim
como privadas, enfrentam na sua coexisténcia.
Ao mesmo tempo, a falta de comprometimento
no trabalho e o absenteismo podem estar
relacionados com a satisfagdo em relagdo ao
trabalho ou a qualidade de vida; geralmente se
o funcionario ndo se sente valorizado e esse
sentimento o leva a desmotivagdo, a
insatisfagao, a depressao e ao afastamento.

A Novos Horizontes, sendo uma empresa,
fundamentalmente, de producao e de negocios,
se insere no quadro de preocupagdes das
auséncias dos trabalhadores no local de
trabalho, isto, pelos efeitos que advém deste
fendbmeno.

Durante a formacao, experimentdmos diversos
momentos socioprofissionais, um destes
momentos foi o estagio profissionalizante
realizado na empresa Novos Horizontes e na
Direcgdo Distrital Juventude e Tecnologias de
Nampula em 2017 e 2018. Nesta etapa,
observou-se diversos fenémenos sociais que
se manifestavam nestas organizagdes, entre 0s
quais considerou-se o0 absenteismo no local de
trabalho, sobretudo na empresa Novos
Horizontes em relagdo ao Servigo Distrital
Juventude e Tecnologias de Nampula.

A Novos Horizontes (NH) localiza-se no distrito
de Rapale, a cerca de 30 km de distancia em
relagdo a Cidade de Nampula; enquanto o
(SDEJTN) - Servigo Distrital de Educagdo e
Juventude e Tecnologias de Nampula
(SDEJTN) localiza-se no centro da Cidade de
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Nampula. Este pode ndo ser o Unico factor que
distingue o nivel de absenteismo entre essas
duas organizagdes, mas também a distingdo
entre o sector privado e publico e, sobretudo,
os tipos de actividades que sdo desenvolvidas
em cada uma destas institui¢oes.

0 que realmente causa preocupacdo para a
empresa NH é a recorrente auséncia dos
trabalhadores no posto de trabalho, durante o
més ou semana. Visto que existem beneficios
semanais € mensais quando o individuo nao
falta ao trabalho. Isto &, recebe bonus em
produto por ndo faltar durante a semana e
bénus em dinheiro, caso ndo tenha faltado
durante 0 més. Porém, tem sido dificil que
todos recebam o bonus, tanto semanal como
mensal, por causa das auséncias registadas
por parte de um ou outro trabalhador durante a
semana e no més.

Tudo isto acontece num ambiente onde, apesar
da sua precariedade, se oferece transporte
para chegar ao local de trabalho a tempo. Ainda
assim, continuam se registando auséncias dos
trabalhadores na empresa.

Por sua vez, a regularidade desse
comportamento faz com que a producgdo esteja
comprometida, uma vez que a cada dia tragam-
se metas a serem alcangadas para a producao
diaria, semanal e mensal. Com a reducdo da
mao-de-obra, o trabalho passa a ser executado
sem eficiéncia, fazendo com que as metas ndo
sejam alcangadas como se deveria. E a partir
deste ponto que surge um certo nivel de
preocupacdo na empresa em relagdo aos
registos de auséncias e aos seus efeitos na
produgdo da empresa.

A empresa prende-se entre o expulsar ou
compreender a situagdo das auséncias dos
trabalhadores, uma vez que muitos ja perderam
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emprego pela mesma causa, sera que
continuar-se-ia com a exclusdo dos
trabalhadores com auséncias regulares ou se
deve compreender melhor este fendmeno?

Dai que o problema se torna mais interessante
qguando se procura compreender e explicar o
que realmente faz com que se verifiquem
auséncias dos trabalhadores no local de
trabalho, uma vez que os registos de controlo
apontam para uma situa¢dao cada vez mais
preocupante para a empresa € mais
interessante para pesquisa.

O absenteismo, mais do que uma questdo
profissional, traz consigo repercussoes sociais,
levando assim a alguma preocupagdo nao sé
por parte da empresa ou dos cientistas sociais,
mas também por parte da sociedade. Uma vez
qgue um trabalhador expulso recebe varias
sang¢des na sociedade provenientes da familia
e até dos vizinhos e amigos, questionando-se
sobre o nivel de profissionalismo da pessoa,
levando a uma posigdo de estigma social do
individuo.

Como se refere, o fendmeno é de muito tempo,
embora o tempo que tera despertado a
realizacdo desta pesquisa tenha sido a
observagao que se fezem 2017 e 2018. Nestes
dois anos, a situagdo ainda permanecia,
embora as proporgdes fossem de nivel
reduzido em relagdo aos anos 2004 a 2010 por
exemplo, quando o sistema de controlo ndo era
eficiente e ndo havia bonificagdes dos
trabalhadores assiduos.

No dilema de continuidade e descontinuidade
das auséncias dos trabalhadores em 2017 e
2018, a questdo ainda prevalece e carece de
uma compreensao e explicagao que atenha ndo
apenas ao ambito profissional, mas também,
olhando para o universo de factores
concorrentes desta pratica. Entretanto, pela
natureza do fenomeno em estudo, o nivel de
preocupacado acelera, dando origem a seguinte
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pergunta: Que factores determinam as
recorrentes auséncias dos trabalhadores no
local de trabalho?

A preocupacgao gque o assunto causa a geréncia
de pessoal da empresa, aos gerentes das
unidades de negocios, assim como aos
investidores da empresa, sobretudo na queda
de producgdo e no comprometimento que este
fendmeno apresenta no cumprimento das
metas didrias, semanais e mensais e 0
constante questionamento pelas causas e
factores que influenciam nas auséncias dos
trabalhadores no local de trabalho faz com que
esta pesquisa seja de extrema e emergente
necessidade.

Nesta fase que compreende a definicdo dos
objectivos, comega-se por um distanciamento
na discussao do proprio conceito de objectivo.
Pois, empiricamente se pode saber tanto que
muitos autores perdem a amabilidade de o
definir. Na perspectiva do conhecimento
cientifico, existem dois tipos de objectivos
numa pesquisa: objectivos gerais e/ou
objectivos especificos.

Neste trabalho, de modo geral, pretende-se
analisar os factores que determinam as
recorrentes auséncias dos trabalhadores no
local de trabalho, tendo em conta os
componentes do sistema funcional. Para
suportar e facilitar o alcance deste objectivo,
procura-se, de forma especifica, identificar os
factores que influenciam na recorrente
auséncia dos trabalhadores no local de trabalho
no periodo indicado pela empresa; depois, visa-
se saber as consequéncias que estas
recorrentes auséncias trazem para a empresa
no processo de desenvolvimento econdmico,
politico, empresarial e social; finalmente,
alveja-se explicar este fenémeno,
relacionando-o com uma ou mais teorias
socioldgicas.
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Neste capitulo, apresenta-se uma discussao
tedrica e conceptual sobre o termo
absenteismo, a sua relagdo com as teorias
socioldgicas e visao conceptual de autores de
diversos campos de saber, em especial da area
da sociologia.

Outros conceitos a serem discutidos sdo: a
motivacdo e a satisfagdo por estarem
intimamente ligados & questao de auséncias no
seio do trabalho.

Nesta ordem de ideias, Lee (1990) indica que o
absenteismo € inversamente proporcional a
satisfacdo no trabalho e a auséncia pode ser
considerada uma forma de se afastar de
pequenas situagdes indesejaveis. A observagao
de factores como condigbes de trabalho,
natureza da supervisdo, estilos de lideranca,
participagdo na tomada de decisdes e
relacionamentos profissionais pode ajudar a
entender o impacto do absenteismo nas
organizagoes.

No entanto, a definicdo de absenteismo tem
sido discutida ao longo dos tempos em
diversas  plataformas e  conferéncias,
nomeadamente pela Organizagdo Internacional
do Trabalho (OIT), uma entidade que procura
reduzir a pobreza e defende uma globalizagao
justa e aposta na melhoria das oportunidades,
a fim de que mulheres e homens possam ter
acesso ao trabalho digno e produtivo em
condicOes de liberdade, equidade, segurancga e
dignidade humana.

A nogdo de absenteismo desafia o0s
investigadores da éarea e dificulta as
comparagoes entre paises. Por exemplo, a OIT
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define a auséncia devido a doenga como a
auséncia de trabalho, geralmente de curta
duragdo, que pode estar relacionada com o
trabalho ou ndo. Para o efeito, & passado um
atestado médico, que serve ao funcionério de
justificacdo, em termos de doenca ou lesao, e
é aceite pelo empregador como tal” (Saude
Europeia, 2011).

A ideia que fica é a de que a auséncia do
trabalhador as suas actividades laborais é
definida na literatura como absenteismo ou
absentismo, mas revela-se bastante
controverso encontrar os limites que
determinam o conceito, por este se referir a
varios dominios da dimensdao pessoal,
individual e social do funcionario.

A classificacdo do absenteismo varia de autor
para autor, por exemplo, Mallada (1996)
classifica absenteismo como sendo legal ou
involuntario quando existe um custo para a
empresa, porque o trabalhador, em tais
circunstincias, continua a receber a sua
remuneragdo. Assim, o absenteismo legal
retribuido, descrito na maioria dos
ordenamentos juridicos nacionais, compreende
0s seguintes itens:

Maternidade, paternidade e adopcao
de menores de 5 anos;

Doenga normal;

Acidente de trabalho;

Licencas legais;

— Doenca profissional (podendo
subdividir-se em doengas relacionadas
com o trabalho, por exemplo,

acidentes de trabalho) e cuidados
médicos dos seus ascendentes e
descendentes.
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Por sua vez, Chiavenato (2002) indica que a
nocdo de absenteismo voluntario acontece
quando o trabalhador falta por motivos
particulares.  Enquanto o  absenteismo
compulsério surge quando o trabalhador falta
por impedimento de ordem disciplinar. As
auséncias ao trabalho por doenga sdo
importantes indicadores, tanto de problemas
de saude como das causas de perdas na
produtividade e das competéncias fisicas ou
psiquicas dos préprios trabalhadores para
lidarem com o seu trabalho.

Essa constatagdo permite compreender parte
das dificuldades da amplitude e do impacto do
absenteismo nas relagdes laborais.

A Fundagdo Europeia para a Melhoria das
Condicdes de Vida e do Trabalho define
absenteismo como incapacidade temporaria,
prolongada ou permanente para trabalhar, em
resultado de doenca ou de enfermidade. Ha
aqui uma especificagdio sobre o0 ndo
cumprimento, por parte do trabalhador durante
0 seu horario de trabalho, ndo sé por se atrasar
na sua entrada ou adiantar a sua saida diaria,
mas também por ndo cumprir as suas fungoes
numa jornada completa ou em varias. O
absenteismo ligado a um funcionario implica,
necessariamente, a auséncia desse trabalhador
e é independente da razdo justificativa para ela.
0 absenteismo no trabalho é definido, também
por Mallada (1996), como toda a auséncia de
uma pessoa no seu posto de trabalho, nas
horas que correspondem a um dia de trabalho,
dentro do horéario de trabalho negociado
legalmente. O que significa que a auséncia nas
férias ou em dias festivos ndo é considerada
absenteismo.

E interessante notar a discussdo que se faz
entre a Fundacao Europeia para a Melhoria das
Condigdes de Vida e do Trabalho e Mallada em

' Unidade de negdcio — sdo pequenas areas de negdcios que a
empresa criou para dinamizar o seu trabalho e produgéo sendo
elas: fabrica, farma, Matadouro e Farm store.
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relacdo ao conceito de absenteismo. O primeiro
considera absenteismo como toda a soma de
auséncias, ndo importando a razdo justificativa.
Porém, a segunda refere que as auséncias por
férias ou dias festivos ndo sdo absenteismo.

As duas ideias, quando comparadas com a
realidade estudada por Mallada (1996), trazem
uma defesa que se relaciona com o tipo de
consideracdo que a empresa tem em relagdo
ao absenteismo. Embora, no fundo, a ideia
transmitida pela Fundacdo Europeia para a
Melhoria das CondicGes de Vida e do Trabalho
seja funcional e explicativa, no que se refere a
realidade estudada, visto que o tipo de
producdo que a empresa Novos Horizontes faz
implica a inclusdo até dos feriados como
periodo laboral para certas unidades de
negdcios’, que, pelo caracter do trabalho, a
presenca dos trabalhadores € indispensavel e
é, previamente, negociada nos contratos.

Ainda assim, existem autores, como Johns
(2015), que defendem que o absenteismo
representa um custo de recursos humanos que
empobrece a organizagdo. Afirmam que, para
além de ser um dos problemas associados aos
baixos niveis de desempenho e de
produtividade, esta intrinsecamente ligado a
falta de competitividade internacional das
empresas, pois aumenta os custos e ndo
permite responder adequamente aos desafios
do mercado.

De acordo com os autores acima citados, a
gestao deve usar um sistema de medicao, que
possa avaliar e medir os indicadores € o
impacto do absenteismo no desempenho das
organizacdes. Estes autores sugerem que,
numa primeira fase, devera se atribuir aos
funciondrios a iniciativa de reportar as suas
préprias auséncias e depois comparar-se essas
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informacGes com os registos globais da
empresa através de um sistema de medicao.

Autores como Easton (2005) acreditam que o
absenteismo foi despoletado pelas mas
condi¢oes de trabalho, formas de tratamento
injustas, pela inadequagdo da organizagdo do
trabalho industrial, pelo reduzido pagamento e
surgiu como um protesto social.

Nesta perspectiva, estamos perante uma forma
de resisténcia de camponeses, antes da
integracdo inevitavel em modos de produgdo
capitalista. Mais tarde, durante as greves e
aparecimento dos sindicatos, assistimos ao
absenteismo como uma travagem para
negociagdes, uma maneira de exteriorizar a
rejeicdio de uma situacdo de trabalho
exploratorio, uma forma de abrandar o ritmo
intenso, sem perder direitos.

A complexidade desta realidade advém do facto
de que a maior parte das pesquisas
desenvolvidas por autores, nacionais e
internacionais, € direccionada para uma Unica
profissdo e utiliza a prépria experiéncia dos
autores ou estudos de caso, para descrever as
situagbes no ambito do tema, o que é
extremamente redutor para a investigagdo em
outras areas de actividade. Assim, o termo
absenteismo evoluiu e ficou intrinsecamente
ligado as dimensdes econOmica, social e
humana, com implicacbes e custos para as
empresas, organizagdes e paises, pelo que
numa éptica de gestao de recursos humanos e
administragdo de pessoas hd um longo
caminho a desbravar (Chandrasekar, 2011).

Baseados na revisdo da literatura e na
observagdo directa, alguns autores (e.g.,
Balfanz, 2012; Farrington, 2007) relataram que
existem factores padrdes que podem constituir
um ponto de partida para explicar o
absenteismo: uns de natureza individual ou
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organizacional e outros de cariz social. Os
factores de ordem individual apontam o
absenteismo como uma diferenca continuada
entre as exigéncias do posto de trabalho e a
capacidade de resposta do trabalhador. Quando
um funcionério falta ao trabalho tem de pesar
numa série de custos e beneficios, que nem
sempre pode controlar (hda factores
imponderaveis, tais como a saude, a vida ou
obstaculos fisicos e psicologicos, entre outros,
que o podem impedir de ir trabalhar). No que
diz respeito as razbes de ordem social, a
decisdo de faltar e, mais propriamente, de
voltar ao trabalho depois de uma auséncia,
depende da percepg¢do daquela que € a barreira
da reintegragao, isto significa que o funcionario
tem de sentir que tem todas as condigdes para
voltar naquele momento e em pleno.

Portanto, consideramos absenteismo como o
controlo das auséncias nos momentos em que
os trabalhadores ndo se encontram a trabalhar
durante os respetivos horarios de trabalho. O
conceito pode ainda ser melhor compreendido
considerando o somatorio dos periodos em
gue os trabalhadores de determinada empresa
ausentam-se do trabalho, incluindo os atrasos,
dentro do periodo de trabalho.

Outros conceitos abordados no trabalho sdo a
motivacdo e a satisfagdo. Os individuos sdo
seres que quando colocados em interacgdo
trabalham, comunicam, para alcangar os seus
objectivos. E esta luta os une e os orienta para
a sua integragdo e aceitagdo no grupo.

Na literatura parece ndo existir consenso sobre
a definicdo e a distingdo entre os conceitos de
motivacdo e satisfacdo. A falta de consenso e
as ambiguidades em torno dos dois conceitos.

E de referir que a empresa Novos Horizontes
tem implantado o sistema de controlo de faltas
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que permite medir os niveis de auséncias do
trabalhador, podendo este receber
adverténcias verbais e escritas, seguidas de um
processo disciplinar ou mesmo expulsao,
dependendo dos factores de ordem qualitativa
das justificativas apresentadas. Assim, €
importante uma reflexao acerca das definigdes
que os autores propdem e das diferentes
abordagens teoéricas.

Segundo vérios autores a que se teve acesso,
a dificuldade em distinguir os dois conceitos
reside nas metodologias utilizadas, mais
precisamente na formulagdo de hipoteses e
nos instrumentos utilizados para estudar os
mesmos.

A Motivagdo no contexto da psicologia consiste
na relacdio do individuo com o sistema
cognitivo. Como refere Souto (1980), “a
motiva¢do é tudo aquilo que move as pessoas
a fazerem qualquer coisa”. Por outras palavras,
“é 0 que as leva a empenharem-se com
dedicacdo, esforco e energia naquilo que
fazem”. Na perspectiva de Souto, “a motivacao
positiva ocorre quando as pessoas visam
satisfazer um impulso e termina quando se é
«obrigado» a cumprir algo que é imposto”.

Para Neves (1998), ¢ fundamental
compreender o comportamento humano, dai, a
multiplicidade de teorias que versam sobre a
motiva¢do, nomeadamente, na procura da
razdo ou razdes que estdo por detras das
accoes individuais”. No entanto, a motivacao
ndo se observa directamente. Os motivos ndo
podem ser vistos, apenas inferidos; para ele o
que se pode observar € uma multiplicidade de
comportamentos e o0 resultado desses
comportamentos.

A motivagdo pode ser avaliada como um dos
factores sociais que possibilitam a integragao
social.

A visdo sociologica da motivagdo nos é
apresentada por Durkheim quando refere que
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os individuos agem, pensam, fazem de acordo
com o0s objectivos colectivos, isto é, a
coercividade da consciéncia colectiva é que
orienta as acgbes individuais. Segundo
Durkheim (1999), a motivacdo é considerada
como uma orientagao ou comando normativo.

A concepgao que mais se relaciona com este
problema é a teoria originalmente defendida
por Marx (1985) (teoria de conflitos sociais).
Em sua linguagem, o conflito é concebido
como antagonismo social, resultado de
repulsdo de uma classe social em relagao a
outra. As classes identificadas por Marx sao a
classe dominante (Capitalista) e a classe dos
proletariados (mao-de-obra) na relagdo do
trabalho.

Marx expressa a realidade mais proxima da
relacdo de trabalho que pode melhor explicar o
fendmeno de absenteismo, tendo em atengao
0 modo como ele encara o trabalho e as
relagdes de trabalho.

Inicialmente, Marx caracteriza o trabalho como
uma interacgdo do homem com o mundo
natural, de tal modo que os elementos deste
ultimo sdo conscientemente modificados para
alcangar um determinado propésito. O trabalho
¢ a forma pela qual o homem se apropria da
natureza a fim de satisfazer as suas
necessidades.

No processo de trabalho, a actividade humana
é materializada ou objectivada em valores de
uso. “O processo de trabalho, como o
apresentamos em seus elementos simples e
abstractos, é actividade orientada a um fim para
produzir valores de uso, apropria¢dao do natural
para satisfazer as necessidades humanas.”
(Marx, 1985).

Nesta perspectiva, desenvolve-se o conceito de
meios de producdo, que sdo o conjunto
formado pelos objectos de trabalho e pelos
meios de trabalho. Os meios de trabalho
incluem tanto os elementos que sao
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precondigcdes essenciais para o funcionamento
do processo de trabalho, embora com ele se
relacionem indirectamente (canais, estradas,
entre outros), quanto os elementos através dos
quais o trabalho se exerce sobre seu objecto,
como as ferramentas e as maquinas. Esses
ultimos sao sempre resultado de processos de
trabalho anteriores, e seu caracter esta
relacionadko com o grau grau de
desenvolvimento do trabalho e as relagdes
sociais sob as quais € realizado. Matéria-prima
€ aquilo que é usado no processo de trabalho
e que ja é resultado de um trabalho realizado
anteriormente. Os objectos de trabalho
(elementos sobre os quais é aplicado o trabalho
humano) que nao foram sujeitos a uma
modificagdo mediada pelo trabalho anterior ndo
sdo matéria-prima (Engels, 2005).

Assim, o trabalho que € uma categoria social,
no capitalismo e tem essa condigao
subentendida, dando a impressao de que o
trabalho sé se torna social na troca, ou que
apenas os produtos do trabalho é que sdo
“sociais”. No capitalismo, esta relacdo &
obscurecida, o trabalho n3o aparece as
pessoas como social, o caracter social do
trabalho das pessoas aparece no valor. Desta
forma, o caracter social dos seus trabalhos
adopta a forma da igualdade de trabalho no
valor, é este o fetichismo da mercadoria, 0
“mal-entendido”, nas palavras de Marx. O
trabalho é social, porque é produzido nao para
consumo individual do seu produtor, mas para
a venda, é produzido para outros. E na troca
que o valor se manifesta.

O Absenteismo s6 pode estar ligado a um tipo
de luta de interesses do individuo na sociedade.
Isto quer dizer que o individuo estd sendo
chamado a prestar atenc¢do a outras esferas de
sistemas sociais, criando assim um tipo ode
conflito de interesses entre o trabalho como
profissdo e a familia como nucleo de pertenca
ou entdo a religido, até mesmo a condi¢do de
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saude do trabalhador, assim como de um
membro da familia.

Qutra questdo que torna essa teoria
interessante neste trabalho é que o conflito
pode ser consequéncia das relagdes de
trabalho, desde a satisfacdo em relagdo ao
trabalho, a relagdo com o superior hierarquico
e, até mesmo, com a remuneragdo. Também,
pode ser em relagdo & motivagdo que cada
trabalhador recebe durante o tempo de
trabalho.

Estes elementos permitem distinguir uma
situacdo de conflito de uma situacdo de
consenso entre o trabalhador e o empregador.

Conflitos neste caso seria um processo de
oposi¢cdao e confronto que ocorre entre
individuos ou grupos nas organizagdes, quando
as partes envolvidas exercem poder na busca
de metas ou objectivos valorizados e obstruem
0 progresso de uma ou varias metas. Isso é de
facil visualizagdo nas organizagoes, sejam elas
publicas ou privadas.

Segundo Nascimento (2001), conflito assume
uma positividade impar no pensamento de
Marx, na medida em que o propdsito é alcangar
a sociedade sem classes, na qual o livre
desenvolvimento de cada um é a condigdo para
o livre desenvolvimento de todos.

0 pensamento de Weber é considerado um
modelo de compreensdo do conflito como
interac¢do, por propor ser um dominio da
sociologia o estudo da acgdo social, das
relagbes e das formas de interaccdo dos
agentes, carregadas de intencionalidade.
Weber ndo encara o conflto como um
resultado de um estado anormal ou uma fase
historica negativa, mas sim como uma acgéo

quotidiana e  histérica  resultante  da
concorréncia por bens €scassos,
compreendidos em sua multiplicidade,

materiais e simbolicos (Silva, 2011, p. 8).
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Considere a concep¢do algo neutra de luta em
Weber. A luta constitui a relagdao social em que
as acgdes se orientam pelo propdsito de impor
a propria vontade contra a resisténcia do ou
dos parceiros (Weber, 2012).

Pela concepgdo, & possivel analisar o conflito
social como producdo de significados
moralmente divergentes. As condicdes da luta,
além de todas as qualidades individuais ou de
massa imaginaveis, pertencem, também, as
ordens pelas quais se orientam o
comportamento das pessoas na luta, de uma
maneira seja tradicional, seja racional referente
a valores ou a fins (Weber, 2012).

A teoria de Acgao social defendida por Weber,
que conceitua de modo subjectivo a acgdo
social como objecto da Sociologia, baseia-se
em critérios internos dos individuos
participantes.

A Accdo social, segundo o autor, seria a
conduta humana, publica ou ndo, a que o
agente atribui significado subjectivo; acentua a
importancia de ser a acgao social uma espécie
de conduta que envolve significado para o
préoprio agente (Lakatos & Marconi, 1990).

Outro elemento explicativo do autor é o de
conduta social, segundo o qual a conduta social
seria, entdo, o caminho para a compreensao da
situacdo social e o entendimento das intengdes.
Portanto, a compreensao social deve envolver
a analise dos efeitos que o ser humano procura
conseguir.

Lakatos and Marconi (1990) sustentam trés
critérios de determinagado do caracter social da
accao, a saber:

— As pessoas devem levar em
consideracado a existéncia e a presenca
de outros, assim como o0 seu
comportamento. Vejamos os seguintes
casos: a) interacg¢do rudimentar entre
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criangas de pouca idade, brincando
lado a lado, em actividades isoladas.
Suas presengas influem, uma sobre a
outra, apenas no sentido de
permanecerem no mesmo local; b)
Interaccdo inexistente no caso de um
individuo caminhando entre a multidao,
imerso nos seus pensamentos, sem
reparar nos demais; ¢) Recusa da
comunicagdo entre marido e esposa,
brigados, sentados na mesma sala,
isolando-se na leitura. Nesses trés
exemplos deixa de aparecer o0 primeiro
critério necessario a acgao social.

— Aacgdo de um individuo deve ter o seu
valor de simbolo para os outros e vice-
versa. Assim, para que a acgdo seja
social, ndo é suficiente levar em
consideragcdo o comportamento dos
outros; e necessaria, ainda, que se

indigue, através da accdo, a
compreensdo das expectativas dos
demais.

— Toda conduta de individuos

empenhados em uma acg¢do social
deve sofrer a influéncia da percepgao
do significado da acgdo dos outros e da
sua prépria.
Para Weber, citado por Lakatos and Marconi
(1990), a acgao social, da mesma maneira que
toda ac¢do, pode ser:

1. Racional, visando 0s fins:
determinada por expectativas em
relagdo ao comportamento, tanto de
objectos do mundo exterior quanto de
outros  homens, sendo  essas
expectativas utilizadas como
"condigcdes ou "meios" para alcancar
fins proprios, racionalmente avaliados
e procurados;

2. Racional, visando os valores:
determinada pela crenga consciente
em um valor (ético, estético, religioso
ou qualquer outro) préprio de uma
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conduta especifica, sem relagdo
alguma com o resultado, ou seja,
baseada nos méritos desse valor;

3. Afectiva: especialmente  emotiva,
determinada por afectos e estados
sentimentais;

4. Tradicional: determinada por um

costume arraigado.

Talcott Parsons sofreu forte influéncia de Max
Weber na definicdo do objecto de estudo da
Sociologia: a accdo social. Ao expor um
referencial para o estudo da acgdo, Parsons
distinguiu trés elementos imprescindiveis: o
agente (actor), a situacdo e a orientagdo desse
agente em relagcdo a situacdo. Analisando a
orientacdo do agente, dividiu-a em dois
componentes: orientagdo motivacional e
orientacdo de valor (Lakatos & Marconi, 1990).

Orientacdo  motivacional:  refere-se  aos
aspectos da orientacdo do agente (actor) a
respeito de sua situacao, relacionados com a
gratificagdo ou com a privagdo (actual ou
potencial) das necessidades. Consiste nas
disposicoes do actor e fornece a energia a ser
gasta na accdo, apresentando  trés
modalidades:

Cognitiva, significando a percepg¢do da situagado
pelo agente, tendo como referéncia a
disposicao dos seus sistemas de necessidades
do actor;

Catetica, processo pelo qual o agente da ao
objecto um significado emocional ou afectivo,
compreendendo os sentimentos acerca do
objecto em relagdo as suas necessidades,,
positivas ou negativas, enraizada nos objectos;

Avaliativa, através da qual o agente, que possui
varios interesses, selecciona os que mais Ihe
interessam e distribui entre eles a sua energia,
buscando alcangar o mais eficiente para a
satisfacdo de seu objectivo, e abrange os
processes pelos quais o actor organiza as
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anteriores (cognitiva e catetica) de forma
racional.

Por seu turno, a orientagdo de valor apresenta,
também, trés modalidades:

Cognitiva, baseada em padrbes cognitivos,
diferentes formas de subordinagdo as normas
(referentes aos dados apropriados e a
importancia diferencial dos varios problemas),
através dos quais se determina a validade dos
juizos cognitivos;

Apreciativa, fundamentada em padrdes
apreciativos de adequagdo, determina a
propriedade ou constancia da catexia de um ou
mais objectos, sendo o critério das normas
apreciativas a determinagao das
consequéncias, tanto para o individuo quanto
para a colectividade, das diferentes acgoes;

Moral, firmada em padrdes morais de virtude,
variadas formas de subordinagdo as normas
(que definem a responsabilidade do actor
diante das consequéncias), através dos quais
podem ser predeterminadas as consequéncias
das diferentes acgdes. Especificamente, as
normas orientam as diferentes opinides do
actor, levando em consideragdo  as
consequéncias relativas a integragdo dos
sistemas sociais dos quais faz parte.

Das ideias apresentadas por estes autores,
depreende-se que a teoria da acgdo, também,
pode explicar o fendmeno de absenteismo a
partir do momento em que esta pratica passa a
accao racionalmente orientada em relagdo a um
dos conjuntos de critérios estabelecido pelos
autores.

Pode se dar o caso em que a pratica de
absenteismo como ac¢do seja racionalmente
orientada por afei¢do ou emogdo quando o
trabalhador, por ter o seu salario, decide
“folgar” ou “relaxar” em casa em um ambiente
de alegria e satisfagdo prazerosa.
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Também, pode se dar o caso de que, por certas
crengas tradicionais ou religiosas, o
trabalhador decide como prioridade cumprir

Consciente da necessidade de uso da
metodologia numa pesquisa, este capitulo visa
falar sobre como se realizou o estudo, a partir
da Caracterizacdo da pesquisa, Tipos de fontes,
Amostragem, Estratégia de Colecta de Dados e
Estratégia de tratamento e analise de dados.

Prodanov (2013) e Lakatos (2006) entendem
por metodologia 0 meio que o pesquisador
utiliza para conhecer a real situacao e, assim,
fundamentar as suas decisdes durante a
realizacdo do trabalho cientifico. A pesquisa
pode ser definida como “um procedimento
formal, com métodos de pensamento reflexivo,
que requer um tratamento cientifico e se
constitui no caminho para se conhecer a
realidade ou para descobrir verdades parciais”.

Quanto aos fins, o presente estudo pode-se
considerar de natureza exploratoria e
descritiva. Comegou-se por fazer um
levantamento bibliografico sobre o0 assunto que
se desenvolve para melhor compreendé-lo.
Com o intuito de se procurar identificar os
factores que influenciam o absenteismo,
procedeu-se ainda a colecta de dados através
da administracao de questionarios e da revisao
de relatérios mensais referentes ao periodo de
janeiro a dezembro de 2017 e de 2018.

Uma das caracteristicas mais significativas
dessa pesquisa esta na utilizagdo de técnicas
padronizadas de colecta de dados, tais como o
roteiro de perguntas para entrevista e a
observagao sistematica.
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com a sua crenga para posteriormente ir ao
trabalho, seja no mesmo dia ou no seguinte.

Pode se considerar uma pesquisa documental
a partir do momento em que se recorreu a
leitura e a relatérios mensais como fonte de
informacdo para a interpretagdo do fenémeno
estudado.

Ao mesmo tempo, ela diferencia-se de uma
mera pesquisa bibliografica, porque a pesquisa
bibliografica corresponde a uma modalidade de
estudo e de analise de documentos de dominio
cientifico, sendo a sua principal finalidade o
contacto directo com documentos relativos ao
tema em estudo. Por outro lado, na pesquisa
documental a modalidade de estudo e de
analise de documentos sdo de dominio publico,
mesmo ndo sendo cientifico, a principal
finalidade é ter contacto directo com os
documentos ndo  interpretados, nem
sistematizados, de modo a interpreta-los e
sistematiza-los.

Uma vantagem adicional dos documentos é
que eles se constituem uma fonte ndo reactiva,
permitindo a obtengdo das informagdes apos
longos periodos de tempo ou quando a
interaccdo com as pessoas pode alterar o seu
comportamento, comprometendo os dados.

Nesta ordem tedrica, processar-se-a, apos a
colecta de dados, analisando as informagoes
que os relatorios apresentarem sobre o registo
de faltas, ou seja, sobre as auséncias no local
de trabalho no periodo em andlise (2017 a
2018). A escolha deste método foi devido a
possibilidade de consulta dos relatérios, para
além da confiabilidade das informacGes ai
apresentadas.
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Quanto aos meios, pode-se considerar a
pesquisa como sendo de campo e bibliografica.
E uma pesquisa de campo, pois foram
aplicados questionarios directamente  as
pessoas envolvidas, e foi feita a analise
quantitativa e qualitativa dos dados colectados,
buscando um conhecimento mais aprofundado
relativamente aos factos. A pesquisa também
foi bibliografica, pois teve como base artigos,
revistas e redes electrénicas entre outros,
referentes ao assunto abordado como
fundamentagao tedrica.

A pesquisa classifica-se como fonte primaria
ou directa e secundaria. Primaria, pois foram
colectados dados de forma directa dentro da
organizacao e secundaria devido a utilizacao de
livros e artigos ja publicados.

Recorreu-se a leitura de livros, artigos
cientificos e ensaios para se conseguir obter
uma ideia soélida sobre como o assunto é
tratado sob o ponto de vista ndao sé dos
soci6logos, mas também, de outros autores
gue versam sobre o mesmo. Estas fontes
ajudaram no esclarecimento sobre as causas e
consequéncias de ordem tedrica do
absenteismo no contexto geral e os relatorios
ajudaram a fazer a mesma leitura, mas no
contexto da empresa em estudo.

Esta pesquisa tem como populagdo-alvo 700
funcionarios activos na empresa. Este numero
se justifica pela situagdo econémica e potencial
que a empresa teve no momento da pesquisa.
Portanto, pode ser que o numero tenha
aumentado com o tempo pelo notavel nivel de
contratacdo ocorridas nos meses
subsequentes.

No &mbito deste estudo, foi efetuada uma
amostragem nao-probabilistica por
conveniéncia (por causa de normas de
biosseguranga que sdo observadas na empresa
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e que ndao permitem movimentos fora das
normas e dias estimados no plano), dai que os
colaboradores pesquisados foram aqueles
acessiveis durante a realizacdo da pesquisa.
Sendo assim, os questionarios foram aplicados
a 31 funciondrios que se encontravam
disponiveis durante o periodo de pesquisa,
sendo de referir que a determinagao do numero
dos inquiridos deveu-se a abrangéncia da
pesquisa, assim como a presenga dos
funcionarios no local de trabalho. Garantiu-se
gue cada um dos 9 departamentos existentes
na empresa fosse representado por (3 - 4
colaboradores), que ocupam  posicdes
diferentes (operario, auxiliares administrativos

e gerentes)), de modo a garantir
representatividade dentro dos  desafios
enfrentados.

Com o objectivo de avaliar os factores que
influenciam a auséncia dos colaboradores no
local de trabalho, o pesquisador elaborou,
como instrumento de pesquisa, questionarios
contendo perguntas abertas e fechadas de
escolha multipla, de forma clara e objectiva,
para colecta de dados, sendo aplicados em
cada departamento, com data e horarios
marcados pela Direcgdo da empresa, de forma
a ndo prejudicar os servicos dos
colaboradores.

Os questionarios foram administrados entre os
dias 4 e 20 de fevereiro de 2019 a 31
funciondrios da empresa, deixando-lhes a
vontade para responderem. O questionario
utilizado para colecta de dados foi constituido
de 13 questdes de escolha multipla, através de
afirmativas sobre os diversos aspectos
relacionados com o contexto do trabalho e,
contendo respostas com pontuagbes variaveis
e classificagdo logica crescente. Dentre as
questdes, 9 perguntas sdo fechadas e 4 sédo
perguntas mistas, relativamente as quais os
funcionarios deram sugestbes para a melhoria
do clima organizacional. No estudo dos dados
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obtidos por questionario foi levado em conta o
percentual das respostas dos funcionarios em
cada questdo, com recurso a algumas
representacoes graficas.

As perguntas dos questionarios foram
estruturadas com base nos diversos factores
considerados essenciais para a identificacdo e
anadlise dos factores que condicionam as
auséncias dos colaboradores da empresa, que
sdo: perfil do empreendedor, ambiente de
trabalho, cooperagdo, reconhecimento pelo

trabalho, identificagio com a empresa,
comunicag¢do, conflito, remuneragdo e
estabilidade.

O tratamento e a analise dos dados foram
efetuados através do software IBM SPSS
Statistics, para as pesquisas quantitativas
através de tabelas e graficos.

Como ja referimos, o questionario apresenta 4
questbes mistas, com o intuito de obter
sugestoes de melhoria do clima organizacional
da empresa, possibilitando uma analise mais
profunda dos dados de caracter qualitativo e
permitindo ao pesquisador melhores condi¢des
de interpretacdo. Para o tratamento de cunho
qualitativo, utilizou-se o programa Microsoft
Word 2010 e 2016, onde se faz uma andlise
textual.

A observagdo foi aplicada como técnica de
analise e tratamento de dados, tendo este
processo sido conduzido durante dois anos. o

Neste capitulo, sdo apresentados os resultados
obtidos ao longo da pesquisa, em forma de
tabelas e gréficos, e as respostas dadas pelos
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primeiro ano foi durante o estagio realizado em
2017, e o segundo ano decorreu durante a
segunda fase do estagio realizado na mesma
empresa em 2018.

A observagdo ajudou a esclarecer melhor os
resultados colhidos durante o processo de
inquérito efectuado através do questionario
elaborado. Visto que foi mediante este
processo que colectou-se informagdes sobre o
absenteismo e o0 seu impacto na empresa sob
0 ponto de vista de sistema funcional.

A Empresa Novos Horizontes foi fundada em
Mogambique em 2004 com sede em Rapale, no
principio funcionava como um negdécio familiar
sem muita observancia nos padrées de
eficiencia de classe mundial. Nesta altura, as
faltas ndo tinham muito peso e as sansdes nao
eram mediadas pela lei de trabalho, mas sim
por uma regra e cultura organizacional propria.

Ao longo do tempo a empresa, comegou a
tomar uma postura de organizagdo pautada
pela eficiéncia de classe mundial, comegando
pela observancia do processo de recrutamento,
trabalho e controlo de pessoal. Onde o
absenteismo comegou a ser medido numa
escala de 2% semanalmente como forma de
medir o cumprimento e o incumprimento de
metas definidas pelos gestores de recursos
humanos na empresa. A partir deste ponto
comecgou e prevaleceu o sistema de controlo
que em muito tem ajudado a melhorar a
produgdo social (sentimento de pertenca) e
econdmica (aumento de rendimentos para a
empresa e para o colaborador).

inquiridos sdo comentadas em forma de texto
corrido.
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Adoptou-se esta técnica por ser a forma mais
simples de ftratar informagdes codificadas
como estas, a interpretagao foi feita em texto
corrido por ter sido a forma mais simples e
adequada ao tipo de pesquisa.

ponteditora

— Numero e percentagem de faltas em dois anos (2017 a 2018)

Percentagem
Frequéncia Percentagem | Percentagem valida acumulada

Validade Nunca faltei 20 64.5 64.5 64.5
1 vez 5 16.1 16.1 80.6

2 vezes 2 6.5 6.5 87.1

3 Vezes 2 6.5 6.5 93.5
Mais de 3 vezes 2 6.5 6.5 100.0

Total 31 100.0 100.0

— Adaptado pelo autor, 2019 (SPSS)

Na tabela acima (Tabela 1) nota-se a real
situagdo do absenteismo no caso dos
funcionarios da empresa Novos Horizontes que
participaram no presente estudo, sendo que,
em 31 pessoas que fazem parte da amostra, 20
(64.5%) dizem nao ter faltado ao trabalho em
2017-2018. Considerando a mesma amostra,
16.1% (5 em 31) dos colaboradores faltaram
apenas uma vez, 6.5% (2 em 31) faltaram duas
vezes, 6.5 faltaram 3 vezes e 6.5% faltaram 3
ou mais vezes no mesmo periodo de dois anos.

Estes dados revelam que o nivel de
absenteismo na amostra ndo é tao ameacador,
mas se considerarmos a dimensdo da amostra
(31) comparativamente & dimensdo da
populacdo (700) as percentagens verificadas
sdo algo preocupantes.

Dai considerando que a redugdo do fenémeno
ou aumento deve-se frequentemente ao
sentimento de pertenca que cada colaborador
tem em relacdo a equipa e a empresa em
especial.
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0 absenteismo se caracteriza pela auséncia do
colaborador até mesmo por dispensa. Neste
contexto, os relatérios de absenteismo da
empresa revelam que, em dois anos, cerca de
83% dos colaboradores tiveram mais de 1
dispensa, 14% tiveram 1 dispensa por ano e 3%
nao tiveram dispensas, dentre esses ultimos
estdo os gerentes e lideres de produgdo que
tém salarios e responsabilidade notaveis em
relacdo aos simples operarios e auxiliares de
produgdo (grupo em que mais se verifica este
fenémeno).

Esta realidade sugere que os niveis de
absenteismo tém a ver com a satisfagdo dos
colaboradores em relagdo as condigdes de
trabalho e salarios.

Os motivos das faltas sdo revelados na tabela
abaixo (Tabela 2) onde se mostra com clareza
0 que faz com que os colaboradores ndo se
apresentem de forma regular no local de
trabalho.
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Tahela 2 — Motivo das faltas dos 11 funciondrios que faltaram pelo menos uma vez no perido em andlise — Anélise de
resposta multipla

Percentagem
Percentagem em relagdo ao Em relagdo ao nimero de casos
Frequéncia total de respostas validos (11 funcionarios)

Validade Doenga pessoal 10 83.3% 90.9%

Doenga de membro da 1 8.3% 9.1%
familia nuclear

Outros motivos 1 8.3% 9.1%

Total 12 100.0%

Fonte — Adaptado pelo autor, 2019 (SPSS)

A maioria (90.9%, isto &, 10 em 11) dos 11
respondentes que faltaram no periodo em
andlise apresentam a doenca pessoal como
motivo que os leva a se ausentar do trabalho, o
que corresponde a 83.3% das respostas (10
em 12 das respostas). Portanto, este fenomeno
ja prejudicou a empresa durante dois anos,
visto que a pressdao do mercado obriga a que a

empresa tenha o seu pessoal em trabalho
como equipa, de modo a tornar a producao real
e atingivel. Ao mesmo tempo, prejudicou
alguns dos proéprios colaboradores que depois
foram expulsos por cometerem o crime de
falsificacdo de documentos e quebra de valores
morais que a empresa tanto privilegia.

Grafico 1 - Relagdo entre a Satisfagdo Salarial e o absenteismo (Frequéncia absoluta e %)
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Fonte — Adaptado pelo autor, 2019 (SPSS)

Outro factor levantado neste trabalho esta
relacionado com a insatisfagdo  dos
colaboradores em relagdo aos saldrios que
recebem. A luz deste grafico (Gréfico 1), a
questdo de insatisfagdo comega a ter mais
sentido neste trabalho, uma vez que Lee (1990)
indica que o absenteismo & inversamente
proporcional a satisfagdo no trabalho, e a
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auséncia pode ser considerada como uma
forma de o individuo se afastar de pequenas
situagdes indesejaveis. Ideia que continua
sustentada por Easton (2005) que acredita que
0 absenteismo foi despoletado pelas mas
condi¢des de trabalho, formas de tratamento
injustas, pela inadequagdo da organizacdao do


https://revistas.ponteditora.org/index.php/e3/index
https://doi.org/10.29073/e3.v7i2.501
https://revistas.ponteditora.org/index.php/e3/index
https://ponteditora.org/

e

Revista de Economia

e® — Revista de Economia, Empresas e Empreendedores na CPLP

Empresas e
Empreendedores
na CPLP

trabalho industrial, pelo reduzido pagamento e
surgiu como um protesto social.

Para a realidade em estudo, 0 nUmero que mais
se ausenta do trabalho é os que recebem mais
de dois saldrios minimos. Esta situacdo pode
ser bem clarificada através das informagoes
que os relatérios de férias revelam, onde se
mostra que a maior parte dos lideres ou
gerentes ficam maior tempo sem férias para
compensar o0 seu desgaste corporal e
psicologico. Dai que o unico modo de estes
conseguirem descansar € se ausentando pelo
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menos um ou mesmo dois dias do trabalho,
expressando um tipo de conflito contra a forma
de organizagdo do trabalho na organizagao.

Como referimos, para justificarem as suas
auséncias, os colaboradores recorrem, por
vezes, a corrupgao e mentiras que culminam na
falsificacdo de documentos tais como: receitas
e atestados médicos. Uma parte dos
colaboradores aponta a satisfagdo com o
horario de enreda como parte integral do
absenteismo na empresa.

Grafico 2 — Satisfagdo com o hordrio de trabalho (contagem e %)
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satisfacdo com o horario de trabalho ter sido
maior, verifica-se uma outra realidade que é a
de que cerca de 25% dos individuos que dizem
estar satisfeitos com o horario de trabalho tém
1 ou mais faltas durante o tempo de trabalho
em dois anos. Esta situacdo leva-nos a crer que
no fundo existe um conflito latente entre os
colaboradores e o patrdo em relagdo ao horario
de trabalho, por que a vida obriga e as
necessidades também.

por isso assistimos a situagbes de revolta e
resisténcia por parte dos colaboradores que se
convertem, muitas vezes, em auséncias no
posto de trabalho, sobretudo de forma regular.
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Grafico 3 - MotivagGes para o trabalho na percegdo dos inquiridos (%)
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Fonte — Adaptado pelo autor, 2019 (SPSS)

Dos 100% dos entrevistados, somente 12.9%,
que corresponde a um namero de 4 pessoas,
€ que revelaram o sentimento de pertenca para
com a empresa, reconhecendo que a sua
auséncia seria prejudicial para a sua equipa de
trabalho e para a produgdo da empresa. Outros
12.9% nao manifestaram os seus motivos, 0
que, na nossa interpretagdo, podera significar
falta de conhecimento dos motivos que lhes
levam ao trabalho (Grafico 3).

Por conseguinte, 9.68% dizem apenas estar
interessados nas bonificagdes semanais
(bénus de frango que a empresa oferece aos
colaboradores que ndo tiverem faltado ao
trabalho durante a semana) e mensais 210 Mt

(1 Metical é a unidade monetaria oficial da
Republica  de Mogambique) que  sao
adicionados & conta salarial de cada
colaborador que ndo tiver faltado durante 1
més. O que mais hd em comum, entre 0s
colaboradores, é que a motivacdo de se
apresentarem ao trabalho devido ao simples
desejo de obterem beneficios momentaneos é
mais frequente do que a motivagdo com base
na vontade de se tornarem profissionais de
gualidade, que mesmo que um dia possam ser
demitidos da empresa tenham a capacidade de
conseguir um outro emprego, pelas suas
qualidades, ou entdo de serem promovidos a
cargos de maior responsabilidade e salarios
mais elevados dentro da mesma empresa.

5.Conclusao

Depois das abordagens feitas em torno do
tema “absenteismo e conflito social nas
organizagdes”, concluimos que o absenteismo
nao é apenas o acto de se ausentar do posto
de trabalho de forma irregular ou injustificavel,
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também todo tipo de auséncia que o
colaborador faz perante o seu trabalho, seja de
forma justificada ou injustificada, visto que o
individuo estad sendo improdutivo para o seu
patrdo, fazendo-se infractor da lei que
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estabelece numero de dias de trabalho
semanal, mensal e anual e dos contratos que
regem a conduta de todos trabalhadores na
empresa.

Deste modo, para além do prejuizo que ele traz
para a empresa, existe uma notavel
consequéncia para o colaborador que pode ser
a perca de bonus semanal ou mensal, a perca
de confianga para cargos de maior confianga,
ou até mesmo a expulsdo por violagdo dos
principios do contratante e do regulamento da
empresa. E situagbes como estas indicam
produgdo e reproducdo de comportamentos
que representam um desvio social que
permitiria a reconstrugdo da estrutura social
quanto ao nivel de pobreza e desemprego no
bairro, cidade, provincia no geral; aumentando
assim o indice de marginalidade, natalidade e
mais outros senarios que se originam pela falta
de ocupacdo e frustracao.

O assunto foi bastante impactante para o
pesquisador, assim como para o grupo-alvo e
para empresa, porque permitiu clarear as ideias
em relacdo a importancia de ter o seu pessoal
satisfeito e motivado, sabendo que estes dois
factores sdo de extrema considerac¢do para um
clima organizacional favoravel, longe de
conflitos, sejam eles declarados ou ndo. Assim,
€ importante ndo esquecer de que um clima
organizacional baseado no conflito ndo permite
uma maior producdo profissional, a nivel
econoémico e social.

Do mesmo modo, foi despertador para os
colaboradores que, enquanto iam respondendo
ao questionario, foram percebendo que havia
um interesse em se entender o porqué das
faltas e que consequéncias elas trazem para os
colaboradores.

Os procedimentos metodoldgicos aplicados
nesta pesquisa ajudaram bastante no que se
refere ao alcance dos objectivos tragados e, a
partir do momento em que a clara revisao dos
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relatérios enriqueceu a informagdo fornecida,
nos questionamos, permitindo assim uma
leitura ampla e clara do problema ora estudado.

0 método quantitativo foi bastante funcional
para este trabalho, visto que a dimensado da
amostra é maior e seria complicado tratar a
amostra com base em apenas uma analise
qualitativa baseada nos relatérios. A dedugdo
nos levou a conclusao de que o absenteismo é
uma realidade na empresa em estudo e que 0s
principais factores que levam a esta pratica
sdo: falta de motivagio e insatisfagdo que se
encontra em alguns se ndao em todos os
colaboradores.

A pesquisa contribuiu para a consolidagdo da
teoria de conflito sob o ponto de vista das
organizagoes, trazendo consigo vantagens a
nivel de uma clara compreensao dos factores
adiantados por autores Marxistas e New
Marxistas sobre os conflitos na sociedade e o
seu papel na estrutura social e no decurso
historico-social.

A teoria de conflito em si traz consigo diversas
perspectivas que no fundo se traduzem no
desejo de ver a sociedade cada vez mais coesa
e os cidadaos mais solidarios uns para com 0s
outros. O conflito quanto a sua funcionalidade
é algo que permite orientar a sociedade dentro
dos padrdes estabelecidos entre si. Porém,
quanto ao lado moral, traz consigo valores em
crise e vidas desfavorecidas pela perda de
direitos individuais para consolidar a ordem
colectiva.

Assim sendo, nota-se ser um tema importante
e que merece a atencdo de todos os cientistas
sociais e gestores de empresas, de modo a
tornarem as empresas mogambicanas um
modelo de eficiéncia de classe mundial, tal
como a empresa Se preocupa com este
propaésito.

Ao longo da prossecucdo deste trabalho,
tivemos alguns constrangimentos, sobretudo
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na aplicagdo da metodologia, e das técnicas de
colecta de dados, uma vez que os relatorios sao
reservados s6 para a empresa, nao sendo
permitido a retirada em qualquer formato se
nao ler e escrever. No uso de um questionario
também tivemos outro constrangimento
caracterizado pela falta de tempo que os
colaboradores apresentavam durante o
processo.

Deixando estes obstaculos, tivemos maiores
sucessos de tal maneira que o trabalho se
tornou uma realidade objectiva e discutivel.
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Nossas recomendagdes para as proximas
pessoas que se interessarem pelo tema sao
gue tenham cuidado de ndo cairem na
armadilha de confundir absenteismo em gestao
com absenteismo em Sociologia.

Também, é de recomendar a tomada de
atencdo quanto a escolha de metodologias de
investigacao, tendo em atengdo o numero de
participantes que constituem a amostra e os
objetivos da investigagao no dmbito da tematica
em estudo.
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