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    APRESENTAÇÃO




    Empresas privadas e organizações públicas de diferentes áreas de atuação em todo o mundo lidam constantemente com a alta velocidade da transformação de cenários nos ambientes externos e internos em que estão inseridas. As condições de volatilidade, incerteza, complexidade e ambiguidade se fazem presentes no cenário global e apresentam significativos impactos em contextos nacionais e regionais do país. No Brasil, especificamente, as singulares características sociais, políticas e econômicas se apresentam como fatores potencializadores dos complexos desafios inerentes à administração de empresas privadas e organizações públicas. Nesse contexto, observa-se, constantemente, o surgimento de novos desafios a serem superados por executivos empresariais e gestores públicos em todo o país.




    Em meio a esse cenário, pesquisadores, professores, estudantes e profissionais da administração com atuação no Brasil se dedicam diariamente a compreender e descrever de forma mais aprofundada os fenômenos relacionados aos novos desafios que se apresentam, bem como se esforçam em sugerir e prescrever soluções possíveis para transpor os desafios de administração que se impõem no contexto nacional.




    A partir disso, este livro contribui com a apresentação de estudos aprofundados acerca de desafios contemporâneos da administração em empresas privadas e organizações públicas de atuação no Brasil e que possuem diferentes perfis. A diversidade dos desafios empresariais abordados neste livro é evidenciada por meio da apresentação de estudos referentes aos desafios de empresas de pequeno porte, empresas de capital aberto, propriedades rurais, empresas gerenciadas por mulheres, além de desafios relacionados ao gerenciamento de projetos sociais. Em complemento, os desafios relacionados à gestão pública são apresentados por meio de estudos que se concentram em dois focos principais: gestão de custos, por meio do aprofundamento nos desafios relacionados à apuração de custos no setor público; e gestão de pessoas em instituição pública de ensino, por meio do estudo referente à diversidade e reconhecimento no trabalho.




    Ao se debruçar à leitura atenta deste livro, o qual tenho grande honra de organizar a convite da Editora Dialética, o leitor certamente se aprofundará na compreensão de fatores relacionados a significativos desafios da administração em empresas privadas e organizações públicas no Brasil por meio de estudos que apresentam relevantes contribuições acadêmicas e gerenciais.
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    RESUMO: A internet e as novas tecnologias na última década transformaram o panorama do varejo, com a ascensão de novos canais em resposta às mudanças de hábitos e de comportamento dos consumidores. O surgimento da estratégia omnichannel permitiu uma interação real entre os diversos canais, em qualquer lugar e a qualquer momento, proporcionando ao consumidor uma experiência de compra única e completa. O estudo do comportamento do consumidor tem evoluído, seguindo o que ocorre no âmbito tecnológico, econômico e social, porém o impacto dessas mudanças para as diversas gerações de consumidores ainda é pouco estudada no varejo brasileiro. Este artigo analisa o impacto da transformação digital no varejo supermercadista e na integração de canais, e como esta mudança se relaciona com a decisão de compra dos consumidores de diversas gerações. Foi realizada uma survey com 320 consumidores de uma rede de supermercados e verificou-se que o avanço digital e a interação de canais têm impactado de maneira particular a decisão de compra das diferentes gerações de consumidores, e que a utilização de meios tecnológicos como elemento auxiliar na tomada de decisão é crescente. O artigo destaca que meios tecnológicos oferecidos por varejistas influenciam a compra e melhoram a experiência dos consumidores.




    Palavras-chave: Omnichannel, Varejo; Transformação digital; Canais de vendas.




    1. INTRODUÇÃO




    O mundo está mudando em um ritmo muito acelerado e em nenhum outro momento da história as transformações sociais, políticas e principalmente tecnológicas ocorreram em períodos tão curtos.




    Movimentos importantes como mudanças demográficas, deslocamento de poder do ocidente para o oriente, mudanças climáticas, inovações tecnológicas e a transformação digital estão influenciando de forma significativa o ambiente de varejo e consumo, com impactos ainda mais intensos nas próximas décadas. Essas novas tendências globais estão causando grandes disrupções no ambiente e forçando empresas de varejo e consumo a se reinventar para enfrentarem os desafios presentes e futuros.




    Nos últimos anos, os avanços tecnológicos permitiram uma maior digitalização no varejo, e ao mesmo tempo ocasionaram o surgimento de novos desafios. Mais especificamente, a evolução da mídia interativa tornou as vendas para os consumidores realmente complexas (Crittendenat al., 2010 & Medrano et al., 2016). O advento do canal móvel, tablets, mídias sociais e a integração desses novos canais e dispositivos no varejo online e offline, e a contínua evolução desse cenário tem levado a profundas mudanças no comportamento do consumidor (Verhoef at. al 2015).




    A evolução da tecnologia segue de forma rápida, e há uma necessidade de adaptação a este novo cenário. O advento da evolução tecnológica com os smartphones e os tablets favoreceram o aumento do poder de decisão de compra do consumidor, uma vez que ele pode avaliar e pesquisar os produtos e serviços dentro do ambiente físico da loja, compartilhando a sua avaliação a respeito dos produtos e observando avaliações de outros consumidores, ficando livre na busca de melhores condições de preços e formas de pagamentos em outros varejistas (Pwc, 2015).




    Empresas varejistas têm buscado se adaptar a este novo cenário de transformação digital, e dessa forma, direcionado esforços para implantação de um ambiente focado no omnichannel. Este novo formato está relacionado a um a integração do canal, que tem como objetivo oferecer diversos pontos de contato para efetivação da compra de como que o processo não seja interrompido. canais para efetivar a compra de modo que o processo não seja interrompido (Piotrowicz & Cuthbertson, 2014).




    O ambiente omnichannel possibilita por exemplo, que um consumidor visite uma loja física para experimentar um produto, e no próprio local ou em casa, faça pesquisas online para comparar preços entre as diversas empresas varejistas que oferecem o mesmo item. Pode verificar de forma online, avaliações de outros consumidores sobre o produto, buscar esclarecimento de algumas dúvidas através do Chatbot da empresa e somente após este processo tomar sua decisão de compra.




    Os varejistas que já nasceram digitais crescem baseados em seu conhecimento, maturidade e preparo (Cao; Li, 2014). O varejo físico retomará protagonismo com a combinação de tecnologias digitais para alavancar vendas (Demirkan & Spohrer, 2014), As lojas tradicionais ainda respondem por 90% das compras. E devem reforçar competitividade com adoção de estratégias de omnichannel ou convergência de canais (Sopadjieva, Dholakia & Benjamin, 2017).




    Com a utilização e combinações de canais, os varejistas podem explorar os benefícios e superar as deficiências de cada canal para criar uma experiência de compra atraente e segura para os consumidores (Zhang et al., 2010). Em um primeiro momento, a integração cross-channel permite que os consumidores obtenham o máximo de informações que desejarem de uma maneira conveniente, de modo a reduzir efetivamente a assimetria de informações, conforme percebida pelos consumidores (Beck e Rygl (2015) Por exemplo, os consumidores podem comparar preços e acessar sortimentos amplos por meio do website da empresa, e usar os serviços online para obter mais conselhos interativos de sua central de atendimento. Em segundo lugar, os programas de marketing coordenados reduzem a confusão dos consumidores. A marca e a comunicação integrada e as estruturas semelhantes de mercadorias e preços em todos os canais diminuem a incerteza dos consumidores e aumentam sua confiança no varejista (Davis, Buchanan-Oliver, Brodie, 2000; Schramm-Klein & Morschett, 2006). Terceiro, a integração entre canais oferece aos consumidores a liberdade de usar diferentes canais em diferentes situações (por exemplo, etapas de compra e categorias de produtos) (Berry et al., 2010).




    Se é certo que as novas tecnologias no varejo e também os novos formatos estão alterando de forma significativa o processo e a decisão de compra do consumidor, também é certo que essas mudanças impactam de maneira diferente as diversas gerações de consumidores.




    Os estudos iniciais sobre diferentes gerações datam do século XIX, conforme relatado por (Attias-Donfut,1988) e estão atrelados à história no campo das ciências humanas, abordando o tema como um instrumento metodológico para medir o tempo histórico e entender seus movimentos.




    Para abordar as definições das diferentes gerações existentes por diversos autores, é importante a definição de grupo geracional. Dependendo do ano de nascimento e do período em que atingem a maioridade, quatro gerações de consumidores foram identificadas nesta pesquisa: Baby Boomers 1946-1960, Geração X 1961-1980, Geração Y 1981-1989 e Geração Z 1990-2010 (Smola 2002 & Comeau e Tung 2013).




    Portanto, entender os valores e motivações de uma geração tornaram-se essenciais para atingir determinados consumidores, já que cada geração é impulsionada por ideias únicas sobre o tipo de estilo de vida que aspiram atingir (Smith & Clurman, 2010).




    O varejo está se transformando e enfrentando um momento de grandes desafios e possibilidades, mas há espaço para uma verdadeira reinvenção do setor. É importante compreender o quanto a jornada de compra está sendo impactada pela transformação digital e pelas novas tecnologias e quais adaptações necessitam ser realizadas. É fundamental encontrar o novo papel da loja física nesse contexto digitalizado.




    Dessa forma, formulou-se a pergunta de pesquisa: Qual impacto da transformação digital no varejo supermercadista e na integração de canais entre os consumidores das gerações BB, X, Y e Z?




    2. REFERENCIAL TEÓRICO




    2.1. Canais de vendas no varejo supermercadista




    Lojas físicas e virtuais




    As lojas físicas são os primeiros estabelecimentos de comércio que surgiram, antes somente existiam os mascates, que percorriam povoados e vilarejos vendendo produtos de interesse da população. A loja física é um espaço preparado para receber os consumidores que desejam comprar produtos e serviços e onde ocorre essa transação (Mattar (2011); Daud & Rabello, 2007). Os supermercados surgiram nos Estados Unidos por volta de 1912, e consolidaram na década de 30, após a grande depressão, tendo como grande vantagem a sua capacidade de reduzir custos fixos, menor utilização de mão-de-obra, e maior capacidade de oferta de produtos a preços competitivos, em comparação ao varejo tradicional da época. No Brasil, os supermercados surgem à partir da década de 1950 (Varotto, 2018).




    O varejo digital é uma das formas de compra sem a necessidade de ir até uma loja física, e o acesso pode ser através de um dispositivo eletrônico móvel ou fixo para acessar sites e efetuar compras. Esse tipo de operação tem enorme vantagem devido a facilidade de pesquisa de preço e variadas informações sobre características dos produtos, além de ter acesso a avaliações de outros consumidores com relação a experiência de utilização do produto pesquisado (Porto, 2015, Levy & Weitz, 2009). De acordo com o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística (IBGE, 2017), mais da metade dos brasileiros faz uso da internet, seja no momento de pesquisar os produtos e seus preços, tanto como na própria aquisição dos itens desejados. O número de usuários da rede chega a 126,3 milhões de pessoas. Segundo levantamento Ebit/Nielsen, (2018) o e-commerce brasileiro cresceu 12% e faturou 53,2 bilhões.




    Com o crescimento do varejo digital agregando as lojas físicas, o Brasil começa a ter seu varejo multicanal, com o consumidor tendo a oportunidade de fazer compra dos seus bens em qualquer canal do lojista (Deloitte, 2015).




    Varejo multicanal e cross-channel




    O varejo multicanal não é um fenômeno novo, e um varejista pode começar de qualquer canal e migrar para outros canais mais tarde. Como exemplo pode-se citar a empresa americana Sears que se tornou uma varejista multicanal em 1925 quando abriu sua primeira loja para complementar suas vendas, que desde 1896 eram somente através de catálogo (Sears, 2018).




    O crescimento de empresas brasileiras que disponibilizam vários canais para a comercialização de seus produtos e serviços não é tão recente e o uso do comércio eletrônico tem se apresentando como elemento estratégico visando a penetração no mercado (Porto, 2006). Na década de 1990, a Internet era vista como uma tecnologia transformadora disruptiva Christensen, Scott & Eric, (1994) em relação ao setor de varejo. Os fatores decisivos para crescimento do multicanal foi a expansão da telefonia móvel, que permitiu o aumento do uso de dispositivos moveis, dessa forma, democratizando o acesso à internet e incentivando as compras online (Deloitte, 2013).




    A estratégia de cross-channel é uma integração parcial de vários canais (Beck & Rygl 2015). A estratégia de cross-channel indica a possibilidade de um consumidor alternar entre determinados canais, mas não entre todos os canais disponíveis. Por exemplo, o cliente pode devolver um produto encomendado por catálogo a uma loja física ou pode resgatar um voucher em uma loja que recebeu por e-mail. A abordagem de cross-channel não se limita aos canais. Essa abordagem também considera os pontos de contato (Beck & Rygl, 2015). Um ponto de contato representa qualquer ponto de entre o consumidor e a empresa e não é necessariamente marcado pela interação.




    Os touchpoints são um momento de contato direto ou indireto com uma marca ou empresa (Verhoef et al., 2015). No entanto, a integração total entre todos os canais e pontos de contato disponíveis na abordagem cross-channel está ausente. Portanto, dentro dessa estratégia, a configuração de gerenciamento e metas é por canal, por ponto de contato ou por integração específica de canais.




    Varejo omnichannel




    Com a utilização crescente de dispositivos móveis e redes sociais, observa-se que a dicotomia dos canais online e físico se torna obsoleta. A partir dessas mudanças, está emergindo a evolução do multicanal para o omnichannel (Piotrowicz & Cuthbertson, 2014).




    De acordo com Bustos (2014), essa mudança tem ocorrido nos últimos tempos e isso tem alterado a forma como o varejo está se desenvolvendo. O conceito multicanal evoluiu para o omnichannel, sendo utilizadas de forma generalizada como a mesma coisa, mas não são. As próprias origens das palavras já apresentam significados distintos, o termo “multi” significa “mais de dois”, já a palavra “omni” significa todo.




    O omnichannel é uma abordagem multicanal para as vendas, com o objetivo de fornecer aos consumidores uma experiência perfeita, independentemente de qual canal eles compram. O que distingue o omnichannel é a sua verdadeira integração entre os canais de vendas (Deloitte, 2015).




    A estratégia omnichannel baseia-se na ideia de que fornecer uma experiência de compra ininterrupta em lojas físicas e por meio de uma variedade de canais digitais não só diferencia os varejistas de seus pares, mas também proporciona uma vantagem competitiva. (Sopadjieva, Dholakia & Benjamin, 2017).




    A característica dominante do fenômeno do varejo omnichannel é que a estratégia está centrada no cliente e na experiência de compra do cliente, com o objetivo de oferecer ao cliente uma experiência holística (Gupta et al, 2004 & Shah et al, 2006).




    Além disso, o ambiente omnichannel enfatiza cada vez mais a interação entre canais e marcas (Verhoef et al, 2015). Existem várias rotas de compras que demonstram como essa interação funciona (Neslin et al, 2014). Dessa forma, não apenas o mundo omnichannel está ampliando o escopo dos canais, mas também integra a consideração das interações do cliente com a marca e o varejo.




    O consumidor busca por uma experiência integrada e de acordo com a pesquisa divulgada pela SapientNitro, (2014) aproximadamente 53% dos consumidores estão propensos a comprar em loja física em comparação aos outros canais, 81% desses consumidores querem interagir com seus smartphones na loja física e 61% querem utilizar qualquer dispositivo como: smartphones, PC ou tablet para ajuda-los a comprar. Além disso, 73% dos consumidores norte-americanos fizeram showrooming, que se trata de ir à loja fazer experimentação dos produtos antes de comprá-los em outro canal, pelo menos uma vez nos últimos 6 meses, e 49% pensam em integrar lojas com pontos de contato touchpoints online e smartphone – onde varejistas precisam melhorar a experiência de compra.




    Os estudos iniciais sobre diferentes gerações datam do século XIX, conforme relatado por (Attias-Donfut,1988) e estão atrelados à história no campo das ciências humanas, abordando o tema como um instrumento metodológico para medir o tempo histórico e entender seus movimentos.




    Para abordar as definições das diferentes gerações existentes por diversos autores, é importante a definição de grupo geracional. Dependendo do ano de nascimento e do período em que atingem a maioridade, quatro gerações de consumidores foram identificadas nesta pesquisa: Baby Boomers 1946-1960, Geração X 1961-1980, Geração Y 1981-1989 e Geração Z 1990-2010 (Smola 2002 & Comeau e Tung 2013).




    O Grupo Geracional é então definido como aqueles que partilham o mesmo intervalo de anos de nascimento, a idade e os eventos de vida que se definem como significativos nos estágios de desenvolvimento críticos (Kupperschidt, 2000). Por sua vez, segundo (Ryder,1965), um grupo geracional inclui indivíduos que partilham experiências sociais e históricas, cujas consequências são relativamente estáveis ao longo do percurso das suas vidas (Smola & Sutton, 2002).




    De acordo com (Meredith & Schewe,1994), a passagem dessas experiências e eventos será refletida em seus valores centrais em relação a empregos, dinheiro, tolerância, comportamento sexual. Esses valores, crenças, expectativas e comportamentos permanecem constantes ao longo da vida de uma geração e criam identidade geracional (Egri, Ralsston, 2004 & Hung et al., 2007), (Ingelhart, 2007 & Strauss, Howe 1991) e no contexto do consumidor pode influenciar significativamente os padrões de compra e o comportamento de compra (Parment, 2013). Esta suposição é usada como uma base geral para a segmentação do consumidor (Moore & Carpenter 2008).




    3. MÉTODOS




    Esta seção tem por objetivo esclarecer quais os métodos utilizados para a verificação de como a transformação digital tem impactado os fatores de decisão de compra no setor supermercadistas nas gerações BB, X, Y e Z. Para isso, foi realizada uma pesquisa de caráter quantitativo, com a realização de testes médias, com dados coletados por meio de uma survey.




    Segundo Malhotra (2006), a técnica de aplicação de pesquisas descritivas survey consiste na obtenção de informações, coletadas a partir da aplicação de um questionário, onde poderá ser avaliada as intenções, atitudes, percepções, motivações e características.




    3.1. Procedimento de amostragem e coleta de dados




    A pesquisa coletou dados de 320 pessoas, de ambos os sexos, que já realizaram compras pela internet e/ou em lojas físicas. O grupo de entrevistados foi dividido em 4 subgrupos de 80 pessoas, tendo por base a sua composição geracional entre os perfis BB, X, Y e Z.




    A técnica de amostragem foi não probabilística, que, segundo Malhotra (2006), é quando não se utiliza uma seleção aleatória, pois o pesquisador utiliza seu julgamento pessoal na decisão dos entrevistados. A estratégia de pesquisa adotada para que o propósito do trabalho fosse alcançado, foi o método survey que também é chamado de levantamento.




    O instrumento de pesquisa foi composto por 10 perguntas e foi aplicado em lojas físicas, diretamente aos consumidores de uma rede de supermercados na Grande São Paulo por um período de 20 dias em março de 2019.




    O questionário continha 10 perguntas objetivas, a fim de avaliar a diferença do comportamento de compra entre as gerações BB, X, Y e Z diante dos atributos valorizados por esses consumidores no processo de compra, e o que mais influenciava a sua decisão de compra em uma loja de supermercado online ou física.




    Como o objetivo do trabalho foi o de identificar diferenças entre os 4 grupos de diferentes gerações, e tendo em vista o caráter não-probabilístico da amostra, utilizou-se o teste não-paramétrico de Kruskal-Wallis, que segundo Levin & Rubin (2004), é aplicado quando estão em comparação três ou mais grupos de independentes e a variável deve ser de mensuração ordinal. O teste de Kruskal-Wallis é o análogo ao teste F utilizado na ANOVA 1 fator.




    Este teste indica se há diferença significativa entre os grupos e visa testar a hipótese nula e a hipótese alternativa. Sendo que H0: a tecnologia influencia a decisão de compra em supermercados e H1: a tecnologia não influencia a decisão de compra em supermercados. O teste avaliou, se houve diferença entre a utilização da tecnologia nas compras em supermercados e se essas tecnologias influenciam a decisão dos consumidores entre as gerações BB, X, Y e Z.




    4. APRESENTAÇÃO E ANÁLISE DOS RESULTADOS




    Perfil da amostra




    A amostra é composta por consumidores do gênero masculino (47,5%) e feminino (52,5%) e a faixa etária de idade foram distribuídas em 4 grupos que são as gerações BB, X, Y e Z. Inicia-se 18 a 23 anos (22,8%), 24 a 38 anos (24,8%), 39 a 53 anos (25,6%) e 54 a 73 anos (23,1%). As tabelas a seguir apresentam as frequências para todas as categorias das variáveis.




    Tabela 1 – Perfil da amostra - Gênero e idade




    

      

        



        

      



      

        

          	

            Variável


          



          	

            Frequências


          

        




        

          	

            Gênero


          



          	

            Masculino: 47,5%


          

        




        

          	

            Feminino: 52,5%


          

        




        

          	

            Idade


          



          	

            18 a 29 anos: 22,8%


          

        




        

          	

            30 a 38 anos: 24,8%


          

        




        

          	

            39 a 58 anos: 25,6%


          

        




        

          	

            59 a 73 anos: 23,1%


          

        


      

    




    Fonte: Dados da pesquisa




    Quadro 1 – Questões sobre a influência da tecnologia sobre a decisão de compra em supermercados




    

      

        

      



      

        

          	

            Variáveis influência


          

        




        

          	

            Q1 A atenção pessoal (atendimento) em uma loja física influenciaria sua decisão de compra?


          

        




        

          	

            Q2 Receber ofertas por geolocalização quando estiver próximo da loja influenciaria sua decisão de compra?


          

        




        

          	

            Q3 Receber ofertas personalizadas com base no seu histórico de compras via Smartphone influenciaria sua decisão de compra?


          

        




        

          	

            Q4 A possibilidade de comprar online e retirar na loja influenciaria sua decisão de compra?


          

        




        

          	

            Q5 Ter um aplicativo de recompensa para descontos influenciaria sua decisão de compra?


          

        




        

          	

            Q6 Comprar através de uma vitrine virtual ou totem digital (touch-screen) em uma loja física para compra online influenciaria sua decisão de compra?


          

        




        

          	

            Q7 A experiência de (experimentar) produtos em showrooms de supermercados influenciaria sua decisão de compra?


          

        




        

          	

            Q8 A utilização de caixas tradicionais (PDV’s) influenciaria sua decisão de compra?


          

        




        

          	

            Q9 A utilização de self-checkout (caixa de autoatendimento) influenciaria sua decisão de compra?


          

        




        

          	

            Q10 Realizar pagamentos através de relógios e pulseiras inteligentes influenciaria sua decisão de compra?


          

        


      

    




    Fonte: Dados da pesquisa




    Tabela 2 – Comparações por gerações sobre a influência de tecnologias na decisão de compra em supermercados




    

      

        



        



        



        



        



        



        



        



        



        



        



        

      



      

        

          	

            Grupo/




            Gerações


          



          	

            Medidas


          



          	

            Q1


          



          	

            Q2


          



          	

            Q3


          



          	

            Q4


          



          	

            Q5


          



          	

            Q6


          



          	

            Q7


          



          	

            Q8


          



          	

            Q9


          



          	

            Q10


          

        




        

          	

            18 a




            23 anos




            (Z)


          



          	

            Mínimo


          



          	

            5


          



          	

            1


          



          	

            1


          



          	

            1


          



          	

            1


          



          	

            1


          



          	

            1


          



          	

            1


          



          	

            1


          



          	

            1


          

        




        

          	

            1º quartil


          



          	

            7


          



          	

            1


          



          	

            1


          



          	

            7


          



          	

            4,5


          



          	

            1


          



          	

            5


          



          	

            1


          



          	

            1


          



          	

            1


          

        




        

          	

            Mediana


          



          	

            7


          



          	

            1


          



          	

            1


          



          	

            7


          



          	

            7


          



          	

            1


          



          	

            7


          



          	

            1


          



          	

            7


          



          	

            1,5


          

        




        

          	

            3º quartil


          



          	

            7


          



          	

            3,25


          



          	

            3


          



          	

            7


          



          	

            7


          



          	

            4,25


          



          	

            7


          



          	

            7


          



          	

            7


          



          	

            5,5


          

        




        

          	

            Máximo


          



          	

            7


          



          	

            7


          



          	

            7


          



          	

            7


          



          	

            7


          



          	

            7


          



          	

            7


          



          	

            7


          



          	

            7


          



          	

            7


          

        




        

          	

            24 a 38 anos (Y)


          



          	

            Mínimo


          



          	

            1


          



          	

            1


          



          	

            1


          



          	

            1


          



          	

            1


          



          	

            1


          



          	

            1


          



          	

            1


          



          	

            1


          



          	

            1


          

        




        

          	

            1º quartil


          



          	

            6,25


          



          	

            1


          



          	

            1


          



          	

            4,75


          



          	

            3,25


          



          	

            1


          



          	

            4


          



          	

            1


          



          	

            5


          



          	

            1


          

        




        

          	

            Mediana


          



          	

            7


          



          	

            4


          



          	

            3


          



          	

            7


          



          	

            7


          



          	

            1


          



          	

            7


          



          	

            4


          



          	

            7


          



          	

            1


          

        




        

          	

            3º quartil


          



          	

            7


          



          	

            6


          



          	

            6


          



          	

            7


          



          	

            7


          



          	

            5


          



          	

            7


          



          	

            7


          



          	

            7


          



          	

            7


          

        




        

          	

            Máximo


          



          	

            7


          



          	

            7


          



          	

            7


          



          	

            7


          



          	

            7


          



          	

            7


          



          	

            7


          



          	

            7


          



          	

            7


          



          	

            7


          

        




        

          	

            39 a 53 anos (X)


          



          	

            Mínimo


          



          	

            1


          



          	

            1


          



          	

            1


          



          	

            1


          



          	

            1


          



          	

            1


          



          	

            1


          



          	

            1


          



          	

            1


          



          	

            1


          

        




        

          	

            1º quartil


          



          	

            7


          



          	

            1


          



          	

            1


          



          	

            6


          



          	

            3


          



          	

            1


          



          	

            4


          



          	

            1


          



          	

            2


          



          	

            1


          

        




        

          	

            Mediana


          



          	

            7


          



          	

            2


          



          	

            1


          



          	

            7


          



          	

            7


          



          	

            1


          



          	

            7


          



          	

            4


          



          	

            7


          



          	

            1


          

        




        

          	

            3º quartil


          



          	

            7


          



          	

            5


          



          	

            5


          



          	

            7


          



          	

            7


          



          	

            5


          



          	

            7


          



          	

            7


          



          	

            7


          



          	

            6


          

        




        

          	

            Máximo


          



          	

            7


          



          	

            7


          



          	

            7


          



          	

            7


          



          	

            7


          



          	

            7


          



          	

            7


          



          	

            7


          



          	

            7


          



          	

            7


          

        




        

          	

            54 a 73 anos (BB)


          



          	

            Mínimo


          



          	

            1


          



          	

            1


          



          	

            1


          



          	

            1


          



          	

            1


          



          	

            1


          



          	

            1


          



          	

            1


          



          	

            1


          



          	

            1


          

        




        

          	

            1º quartil


          



          	

            7


          



          	

            1


          



          	

            1


          



          	

            4


          



          	

            1


          



          	

            1


          



          	

            5


          



          	

            1


          



          	

            1


          



          	

            1


          

        




        

          	

            Mediana


          



          	

            7


          



          	

            1


          



          	

            1


          



          	

            7


          



          	

            7


          



          	

            1


          



          	

            7


          



          	

            4


          



          	

            7


          



          	

            1


          

        




        

          	

            3º quartil


          



          	

            7


          



          	

            5


          



          	

            5


          



          	

            7


          



          	

            7


          



          	

            4


          



          	

            7


          



          	

            7


          



          	

            7


          



          	

            4


          

        




        

          	

            Máximo


          



          	

            7


          



          	

            7


          



          	

            7


          



          	

            7


          



          	

            7


          



          	

            7


          



          	

            7


          



          	

            7


          



          	

            7


          



          	

            7


          

        




        

          	

            Valor de p


          



          	

            0,43


          



          	

            0,16


          



          	

            0,06


          



          	

            0,03


          



          	

            0,02


          



          	

            0,21


          



          	

            0,23


          



          	

            0,93


          



          	

            0,01


          



          	

            0,09


          

        


      

    




    Fonte: Dados da pesquisa




    O teste avaliou, se houve diferença entre a utilização da tecnologia como influência na decisão de compra em supermercados entre as gerações BB, X, Y e Z. Observou-se que a atenção pessoal (atendimento) em uma loja física obteve uma mediana igual entre todas as gerações indicando que o atendimento pessoal em loja física influencia a decisão de compra dos consumidores pesquisados e que ainda é um interação valorizada pelos consumidores.




    A geração Y obteve a maior mediana entre todas as gerações para a Q2 indicando que receber ofertas por geolocalização influenciaria sua decisão de compra e também para Q3 demonstrando que receber ofertas com base no histórico de compras influenciaria sua decisão de compra dessa geração.




    Todas as gerações de consumidores obtiveram mediana alta para a Q4 e Q5 demonstrando que comprar online e retirar na loja, bem como, ter um aplicativo para de recompensa para receber descontos influenciariam sua decisão de compra. A experiencia de (experimentar) produtos em showrooms nos supermercados obteve mediana 7 entre todas as gerações indicando que a possibilidade de ter essa experiência influenciaria a decisão de compra desses consumidores.




    A utilização de PDV’s tradicionais Q8 indicaram uma mediana 4 para os consumidores das gerações BB, X, e Y. A geração Z obteve a mediana 1 indicando que PDVs tradicionais não são fatores que influenciam sua decisão de compra. Por outro lado, na Q9 a utilização de self-checkout obteve uma mediana 7 em todas as gerações indicando que o self-checkout é um elemento influenciariam na decisão de compra desses consumidores.




    Realizar pagamentos por meio de pulseiras e relógios digitais indicaram que a geração Z obteve mediana de 1,5 já as outras gerações apresentaram mediana 1, evidenciando que o uso de pulseiras e relógios digitais como meio de pagamentos ainda são pequenos entre todas as gerações dos consumidores dessa pesquisa.




    Observou-se significância (valor p 0,03, 0,02 e 0,01) respectivamente nas variáveis Q4, Q5 e Q9 entre as gerações.




    5. CONCLUSÕES




    Este estudo iniciou com a proposição de que a influência da transformação digital no varejo supermercadista impactava na decisão de compra do consumidor de forma diferente em função da geração do consumidor, dessa forma, à medida que a tecnologia se desenvolve, os consumidores interagem e se utilizam dela para tomada de decisão.




    A análise realizada teve como linha principal a aplicação do teste não-paramétrico de Kruskal Wallis sobre as variáveis envolvidas e a utilização de tecnologia na decisão de compra do consumidor entre as gerações.




    Na comparação das medianas com relação a idade (gerações) e variáveis verificou- se que para a Q1: a atenção pessoal (atendimento) em uma loja física influencia a decisão de compra entre todas as gerações, este é um resultado importante, indicando que para os consumidores dessa pesquisa a atenção pessoal ainda é um fator importante frente a transformação digital e seus desdobramentos. De acordo com a pesquisa realizada pela Trade (Ambrosin, 2017) 85% dos consumidores preferem comprar em lojas físicas do que em lojas online. Apesar do entusiasmo em torno do comércio eletrônico e das compras online, os consumidores ainda procuram fazer compras em lojas físicas e valorizam a experiência pessoal no ambiente físico. Seguindo nesta linha, Kotler & Keller (2006) relatam que a experiência de compra através do atendimento pessoal é um forte diferencial competitivo.




    Entre as gerações de consumidores dessa pesquisa, a geração Y demonstrou mediana alta Q2: receber ofertas por geolocalização e para Q3: receber ofertas personalizadas com base no histórico de compra, indicando que esses canais influenciam a decisão de compra dessa geração. As promoções através do Mobile proporcionam conveniência aos consumidores e quando são personalizadas tendem a aumentar considerando, preferencias, tempo e geolocalização (Hoffman, 2015).




    Todas as gerações obtiveram mediana alta para a Q4: a possibilidade de comprar online e retirar na loja e Q5: ter um aplicativo de recompensa para receber descontos, indicando que para ambas questões, os consumidores seriam influenciados a decidir comprar em supermercados por meio destas tecnologias. Para Verhoef, Kannan & Inman (2015) no omnichannel, todos os canais disponibilizados para o consumidor permitem interação entre eles. O ato de pesquisar e comprar pode ser feito em mais de um canal com o processo interligado permitindo ao consumidor optar por ver o produto na loja física, comprar na loja virtual, retirar na loja física e avaliar nas redes sociais e tirar dúvidas sobre a utilização do produto atrás do chatbot.




    Bell, Gallino & Moreno (2013) identificaram que a introdução de um show-room físico aumenta vendas globais nos locais próximos a essa estrutura e faz com que alguns consumidores mudem o seu ponto de contato preferido e migrem de um canal para outro. A introdução de um showroom parece conferir marca de legitimidade e sensíveis benefícios para a empresa. Em sintonia com este pensamento, a Q7: a experiência de (experimentar) produtos em showrooms de supermercados influencia a decisão de comprar de todos os consumidores dessa pesquisa. Este é um dado importante para supermercados e hipermercados, que podemos criar mais pontos de experimentação para os consumidores. O desafio maior seria para a experiencia de experimentar alimentos de uma forma mais continua e estruturada dentro das lojas, superando experiencias esporádicas.




    Atualmente o crescimento na implementação e utilização de self-checkout tem ocorrido em supermercados. Na Q9: a utilização de self-checkout influencia a decisão de compra dos consumidores de todas as gerações BB, X, Y e Z desta pesquisa. Este resultado, indica que os consumidores são favoráveis a utilização de self-checkout e que a disponibilidade deste serviço influenciaria a sua decisão de compra. Em sintonia com este pensamento, (Mazocchi & Zammit, 2006) descobriam que a satisfação com self-checkouts influenciou positivamente as intenções do consumidor em relação a uma loja.




    6. CONSIDERAÇÕES FINAIS




    A pesquisa foi realizada entre grupos (gerações) de consumidores de uma rede de supermercados. A análise intensiva dos indivíduos indicou os padrões comportamentais detalhados e a razão de suas variações. Ela retratou a complexidade dos processos de tomada de decisão de compra e forneceu evidências das diferenças individuais e das características de cada geração.




    A transformação digital no varejo supermercadista tem evoluído e o consumidor está interagindo com essas tecnologias em ambiente físico e online.




    O objetivo da pesquisa era analisar o impacto da transformação digital no varejo supermercadista, na interação de canais e na decisão de compra dos consumidores de diferentes gerações. Verificou-se que o avanço da transformação digital tem impactado o comportamento do consumidor e este tem se relacionado de forma crescente com a tecnologia e utilizando-a como um elemento auxiliar na tomada de decisão.




    Essa transformação é visível no ambiente de varejo de forma geral, porém nos supermercados os elementos de transformação digital estão sendo implantados de forma gradativa e certamente por se tratar de alimentos há uma complexidade maior por parte dos consumidores em utilizar determinadas tecnologias para sua tomada de decisão.




    A pesquisa encontrou elementos importantes que corroboram com a teoria no tocante a integração de canais para o atendimento de distintos perfis de consumidores, sejam eles em ambiente físico ou digital.




    Estes consumidores transitam entre canais e utilizam todas as possibilidades para no final fazer sua decisão de compra. A integração de canais mostrou-se importante, uma vez que, através dela é possível atender consumidores de várias gerações e a pesquisa encontrou comportamentos diferentes em cada canal entre as gerações BB, X, Y e Z em ambiente físico ou digital. Essas diferenças estão em sintonia com a teoria demonstrando que realmente há comportamentos distintos entre gerações versus uso de determinada tecnologia para a tomada de decisão ou até mesmo somente sobre a utilização de determinada tecnologia no dia a dia destes consumidores.




    Os resultados deste estudo oferecem novas perspectivas sobre a complexidade dos processos de decisão de compra, da relação com a inovação tecnológica no varejo supermercadista e como as diversas gerações interagem frente a esses avanços. O estudo amplia o conhecimento, observando que não somente as gerações jovens têm contato com a tecnologia e se utilizam dela para decisão de compra em ambiente físico ou online.




    Os consumidores estão buscando experiências omnichannel perfeitas. Eles querem navegar e comparar produtos com seus dispositivos móveis enquanto estão em lojas físicas. Com tecnologias digitais e aplicativos móveis, os varejistas podem facilitar o processo de pesquisa de informações, melhorando, assim, as experiências dos consumidores.
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    RESUMO: O objetivo desta pesquisa foi analisar as características da gestão e das funções administrativas em propriedades rurais ligadas à Associação de Agroturismo Acolhida na Colônia. O método utilizado foi a abordagem qualitativa, com delineamento exploratório, aplicando-se a pesquisa em duas propriedades selecionadas de acordo com o perfil pré-estabelecido. Os resultados da pesquisa mostram que a gestão das propriedades rurais pesquisadas é familiar e ocorre de forma não profissionalizada. Constatou-se a ausência de sistemas formais de atuação relacionados às funções administrativas: o planejamento é informal e adequado de acordo com as necessidades e a disponibilidade de recursos financeiros; a organização do trabalho é determinada pelo gênero, os afazeres domésticos são direcionados às mulheres e o trabalho externo à casa é direcionado aos homens; o provimento de recursos humanos é familiar e a ajuda de terceiros nas atividades da propriedade é eventual; o processo decisório é baseado nas deliberações conjuntas da família; os membros da família estão, notavelmente, comprometidos com a execução das tarefas cotidianas; e, os registros referentes às receitas, despesas e a movimentação turística nas propriedades não são lineares.




    Palavras-chave: Gestão; Funções Administrativas; Propriedades rurais; Associação de Agroturismo Acolhida na Colônia.




    INTRODUÇÃO




    Gerir uma propriedade rural é uma tarefa desafiadora. Os afazeres são diversos, os recursos nem sempre são abundantes e o planejamento pode ser fortemente afetado por condições externas. Somando-se a isso, geralmente a família é protagonista na gestão do empreendimento rural e por consequência as relações entre seus membros são diretamente influenciadas por esse modelo de gerenciamento.




    A gestão rural não difere da gestão de empreendimentos não rurais, sendo que a ela aplicam-se as mesmas funções administrativas que a qualquer outro negócio: planejar; organizar; prover recursos humanos; liderar; coordenar; e controlar. Apesar de cada uma das funções ter conceitos e significados próprios, o que as torna teoricamente independentes umas das outras, na prática, elas interagem fortemente e tornam-se interdependentes (LACOMBE; HEILBORN, 2003).




    O tipo de gestão e as características de cada uma das seis funções administrativas descritas por Lacombe e Heilborn (2003) observadas em duas propriedades rurais associadas à Associação de Agroturismo Acolhida na Colônia, são o foco de estudo deste artigo.




    GESTÃO RURAL




    A administração rural é um ramo da ciência administrativa que cuida da análise econômica das culturas e criações, dos registros de dados contábeis e técnicos, e da análise dos custos de produção (AVILA; AVILA; FERREIRA, 2003).




    As propriedades rurais podem ser classificadas, de acordo com Veiga (2001), em propriedades patronais e propriedades familiares. Cada um dos modelos apresenta características distintas em relação à gestão, ao trabalho, ao nível de especialização, à atividade produtiva, enfim, características específicas para cada modelo.




    No caso da agricultura patronal existe uma total separação entre a gestão e o trabalho, sendo que a organização do processo produtivo é centralizada, e a produção é baseada na especialização e em práticas agrícolas padronizáveis, com o predomínio do trabalho assalariado. Nesse modelo os saberes são desvalorizados frente às tecnologias e as práticas empregadas buscam reduzir a mão de obra e criam uma forte dependência de insumos mercantilizados (FAO/INCRA, 1994,1996).




    Já o modelo de agricultura familiar tem perfil essencialmente distributivo, e possibilita maior equidade sociocultural, na medida em que a gestão e o trabalho estão intimamente ligados, e que o processo produtivo é dirigido pelo próprio agricultor e sua família. É um modelo caracterizado por vantagens em relação à estabilidade e à capacidade de adaptação, devido a ênfase na diversificação e na maleabilidade do processo decisório, pois as decisões são imediatas, tomadas in loco, priorizando o uso de insumos internos (FAO/INCRA, 1994,1996).




    A agricultura de propriedade familiar se caracteriza por estabelecimentos nos quais os meios de produção pertencem à família, e o trabalho é exercido pelos proprietários em uma área relativamente pequena ou média (MARAFON, 2006). Em uma propriedade rural os custos de produção, a oscilação dos preços, as doenças nos rebanhos, as pragas na plantação, os fatores climáticos, a natureza do produto geralmente perecível, e a sazonalidade da produção são fatores que influenciam nas atividades da propriedade. (AVILA; AVILA; FERREIRA, 2003).




    A gestão familiar em um empreendimento rural envolve uma relação entre as variáveis família, propriedade e empresa/gestão (FLORIANI, 2008), portanto, equacionar esses fatores e obter resultados satisfatórios, inevitavelmente, é trabalho para um bom administrador, seja ele formado ou não.




    AS FUNÇÕES ADMINISTRATIVAS




    Cabe trazer à tona os conceitos das funções administrativas, para subsidiar a discussão e entender os passos básicos do processo administrativo. Lacombe e Heilborn (2003) descrevem as seis funções que cabem ao administrador: planejar, organizar, prover recursos humanos, liderar, coordenar e controlar. A seguir descrevem-se as ações envolvidas em cada uma delas:




    - Planejar significa pensar antecipadamente naquilo que se deseja alcançar, e determinar os meios e recursos para concretizar esse desejo (VIJAYAKUMAR, 2009). Esta função envolve coletar informações e diagnosticar a situação; estabelecer objetivos e metas; estabelecer políticas e procedimentos, de acordo com os objetivos para orientar as decisões; elaborar e implantar planos para alcançar as metas, e estabelecer cronogramas para acompanhar a sua execução (LACOMBE; HEILBORN, 2003).




    - Organizar se refere a coletar e alocar os recursos necessários para alcançar os objetivos da organização (VIJAYAKUMAR, 2009). Essa função envolve os processos de identificar, dividir e alocar o trabalho a ser realizado. O administrador precisa definir responsabilidades e autoridade, e estabelecer as relações entre os grupos, de modo a possibilitar que as pessoas trabalhem eficazmente para atingir os objetivos (LACOMBE; HEILBORN, 2003).




    - Prover recursos humanos é formar uma equipe competente, integrada, motivada e disposta a agir para o conjunto. Nesta função está incluído saber recrutar, selecionar e treinar pessoas capazes de colaborar para atingir os objetivos da empresa (LACOMBE; HEILBORN, 2003).




    - Liderar é influenciar o comportamento individual, ou do grupo (VIJAYAKUMAR, 2009), a fim de atingir os objetivos e as metas de interesse comum. O administrador deve ser capaz de alcançar os objetivos empresariais, por meio dos seus liderados e, para isso, conforme o liderado e a ocasião, age de forma diferente: ordena, comanda, persuade, motiva, compartilha dificuldades, delega tarefas, cobra resultados, alterando a forma de agir de acordo com cada situação ou tipo de liderado (LACOMBE; HEILBORN, 2003).




    - Coordenar significa cooperar com todas as demais unidades da organização para que as atividades sejam executadas de forma balanceada. Nessa função as atividades devem ser executadas na quantidade correta e de forma sincronizada, ou seja, no momento certo e de forma integrada, o que significa ir na direção correta (LACOMBE; HEILBORN, 2003).




    - Controlar envolve o processo de verificação entre aquilo que foi planejado, e o que, de fato, se concretizou (VIJAYAKUMAR, 2009). O controle assegura que as atividades da organização a levam na direção dos objetivos estabelecidos. Essa função envolve medir o desempenho, comparando-o com o desejado e, caso seja necessário, envolve também aplicar medidas corretivas (LACOMBE; HEILBORN, 2003).




    As funções apresentadas, e que são inerentes ao administrador, têm significado específico e conceito próprio, o que as torna teoricamente independentes umas das outras, contudo, na prática, elas interagem fortemente e tornam-se interdependentes. Exemplo disso é que, não adianta planejar se não se controla, da mesma forma que é impossível controlar o que não foi planejado, e, se o trabalho é dividido e atribuído a mais de uma pessoa, será necessário coordenar os esforços para que elas atinjam os objetivos propostos. Outro exemplo é que não adianta saber recrutar os melhores recursos humanos, se eles não forem bem liderados (LACOMBE; HEILBORN, 2003).




    No caso das propriedades rurais familiares em estudo existem particularidades a serem apontadas. A gestão geralmente é familiar, e está intimamente relacionada ao trabalho, logo, o proprietário além de planejar o que deve ser feito, também executa as tarefas. São pormenores relacionados à gestão familiar destas propriedades, que não diminuem a importância da presença de todas as funções administrativas no processo administrativo, porque uma família de agricultores também pode ser definida como uma empresa familiar, pois não deixam de ser empresários que mantêm um negócio (BORNHOLDT, 2005).




    A ASSOCIAÇÃO DE AGROTURISMO ACOLHIDA NA COLÔNIA




    O turismo, em pequenas propriedades rurais, figura como uma alternativa de empregos rurais não agrícolas e pode ajudar a valorizar o modo de vida no campo e gerar complementação de renda para os agricultores familiares. As pequenas cidades têm potencial turístico, elas são procuradas por pessoas que estão em busca da natureza, bucolismo, tranquilidade, ou seja, tudo aquilo que é oposto ao urbano, assim, a atividade turística ganha papel de destaque como uma estratégia de desenvolvimento para espaços rurais, em especial para os pequenos municípios que têm na agricultura a base da sua economia (TULIK, 2003).




    É nesse sentido que atua a Associação de Agroturismo Acolhida na Colônia, no despertar para a utilização do potencial turístico da propriedade rural, possibilitando incremento da renda para as pessoas que vivem da agricultura, estimulando-as a diversificarem sua produção e a permanecerem no campo. O projeto tem como um dos seus princípios norteadores manter o meio rural vivo, oferecendo perspectivas para os seus jovens (ESTATUTO ACOLHIDA NA COLÔNIA, 1999). A Associação favorece a cooperação entre agricultores e fomenta o intercâmbio de informações e experiências entre eles (FORTUNATO; TEIXEIRA, 2011).




    A Associação de Agroturismo Acolhida na Colônia é uma sociedade civil, sem fins lucrativos, criada em 1999, em Santa Catarina, com sede no município de Santa Rosa de Lima. Ela é inspirada no modelo francês Accueil Paysan, que atua na França desde 1987 (ACOLHIDA NA COLÔNIA, 2015). A associação brasileira estabeleceu uma parceria formal com a entidade francesa, passando a integrar a rede Accueil Paysan, que concedeu o direito de uso da marca no Brasil (GUZZATTI, 2010).




    O projeto se consolidou na Região das Encostas da Serra Geral e, no ano de 2005, a fim de atender às demandas de vários municípios e entidades governamentais, em especial o Ministério do Turismo e a Santur (Santa Catarina Turismo S/A), iniciou-se um projeto de expansão para alguns municípios das Secretarias de Desenvolvimento Regional de Rio do Sul, Ibirama, Ituporanga e São Joaquim (GUZZATTI, 2010).




    A proposta da Associação de Agroturismo Acolhida na Colônia direciona-se para uma experiência turística comprometida com a ética, a solidariedade, o meio ambiente e a manutenção da produção rural. Nesse segmento, os ganhos não são contabilizados por lucros ou dividendos, mas por indicadores como geração de renda, inclusão social e manutenção das tradições e costumes (FORTUNATO; TEIXEIRA, 2011).




    Para fazer parte da Associação de Agroturismo Acolhida na Colônia, os agricultores familiares devem se mostrar dispostos a seguir a filosofia, os princípios técnicos e as práticas de agroturismo que estão de acordo com o Estatuto da Associação, com o Regimento Interno e com o Caderno de Normas. As atividades oferecidas nas propriedades associadas compreendem: restaurante colonial; pousada, café e quartos coloniais; agroindústria familiar; armazém da colônia; passeio a cavalo; trilhas; banho de cachoeira ou de rio; educação ambiental; agroecologia; e programação para crianças (ACOLHIDA NA COLÔNIA, 2015).




    O Estatuto da Associação de Agroturismo Acolhida na Colônia faz menção à criação da Associação, suas características, objetivos e princípios, aspectos administrativos e as condições sob as quais agricultores e atores locais poderão associar-se à entidade. O caderno de normas estabelece ainda os procedimentos para a concessão da licença de uso do selo da Associação de Agroturismo Acolhida na Colônia, bem como estabelece as diretrizes de atuação aos agricultores associados em relação à prática das diversas atividades disponíveis nas propriedades, em termos de alimentação, hospedagem, venda de produtos e atividades de lazer.




    A Associação adota os princípios do modelo francês Accueil Paysan, em que: agricultores familiares recebem turistas para mostrar o seu trabalho e sua interação com o ambiente em que vivem; a recepção e o convívio com o turista, devem ocorrer num clima de troca de experiências e respeito mútuo; e o agroturismo deve se constituir em um fator de desenvolvimento local, contribuindo para manter o meio rural vivo, com perspectivas para os seus jovens (ESTATUTO ACOLHIDA NA COLÔNIA, 1999). Resumindo, os associados têm como proposta valorizar o modo de vida no campo, por meio do agroturismo ecológico, compartilhando com os visitantes a rotina do seu dia a dia, suas histórias, sua cultura, suas paisagens, oferecendo hospedagem, além de praticar e promover a agricultura orgânica (ACOLHIDA NA COLÔNIA, 2015).




    Os propósitos da Acolhida na Colônia são: contribuir para melhorar a qualidade de vida dos agricultores familiares, por meio do agroturismo, enquanto fonte complementar de renda; valorizar as atividades dos agricultores familiares associados, resgatando a história e a cultura, fortalecendo uma prática produtiva dentro dos princípios da agroecologia, de proteção e recuperação do ambiente natural; promover a integração, entre campo e cidade, por meio da troca de experiências; organizar o desenvolvimento de produtos agroturísticos baseados em circuitos locais e regionais; resgatar a identidade cultural dos agricultores familiares; possibilitar aos agricultores familiares associados a sua profissionalização nas atividades de agroturismo, ecologia, e outros campos de conhecimento relacionados ao desenvolvimento rural sustentável; incentivar o intercâmbio socioeconômico, profissional, e cultural com associações congêneres e produtores afins nacionais e internacionais (ESTATUTO ACOLHIDA NA COLÔNIA, 1999).




    METODOLOGIA




    A metodologia proposta para a realização deste artigo tem delineamento exploratório, método qualitativo e considerou duas propriedades rurais participantes do projeto da Associação de Agroturismo Acolhida na Colônia, no estado de Santa Catarina. O perfil das propriedades foi previamente estabelecido de acordo com os seguintes critérios: ser uma propriedade participante da Associação de Agroturismo Acolhida na Colônia; estar situada no estado de Santa Catarina (Brasil); estar apta a receber turistas.




    A partir desses critérios foram escolhidas duas propriedades: uma que ingressou na Associação durante o projeto-piloto, a Pousada Doce Encanto, situada no município de Santa Rosa de Lima; e a outra, que ingressou no plano de expansão da Associação, o Sítio Colina, situada no município de Presidente Nereu. Os dados para a pesquisa foram coletados a partir do site institucional da Associação de Agroturismo Acolhida na Colônia e do seu Estatuto, e por meio de pesquisa bibliográfica e de visitas técnicas realizadas no mês de janeiro de 2015, nas duas propriedades participantes, que proporcionaram a oportunidade de aplicação das entrevistas baseadas em um roteiro pré-definido. Os entrevistados foram os proprietários de cada uma das propriedades selecionadas.




    A coleta de dados envolveu também a observação, e conversas informais com os proprietários e seus familiares durante as visitas técnicas. Os dados obtidos a partir das entrevistas, foram gravados em áudio, e posteriormente foi realizada a transcrição literal. Os dados obtidos a partir da observação e das conversas informais, foram registrados em notas de campo. Não foi possível obter dados secundários nas propriedades, porque os proprietários não possuem registros lineares da movimentação turística, de receitas ou despesas, nem de processos ou rotinas de trabalho.




    RESULTADOS




    Para fazer parte da Associação de Agroturismo Acolhida na Colônia, os agricultores devem se mostrar dispostos a seguir a filosofia, os princípios técnicos e as práticas de agroturismo previstas no Estatuto da Associação, no Regimento Interno, e no Caderno de Normas e Encargos. As atividades oferecidas nas propriedades associadas compreendem: restaurante colonial; pousada, café e quartos coloniais; agroindústria familiar; armazém da colônia; passeio a cavalo; trilhas; banho de cachoeira ou de rio; educação ambiental; agroecologia; e programação para crianças (ACOLHIDA NA COLÔNIA, 2015).




    As duas propriedades, que fizeram parte da pesquisa, foram selecionadas entre 93 propriedades, ao todo, com base nos critérios previamente estabelecidos e descritos em detalhes na metodologia.




    A Propriedade Sítio Colina está situada na Regional de Ibirama, na cidade de Presidente Nereu, na localidade chamada Rio Bandeira, próxima 6 km do centro da cidade. O município tem uma área de 225.661 km², e, em 2010, tinha uma população de 2.284 habitantes, sendo 1.476 residentes na área rural, e 808 residentes na área urbana do município.




    O cultivo de tabaco era a principal atividade desenvolvida na propriedade, antes de seus proprietários associarem-se à Acolhida na Colônia, no ano de 2007. Após associarem-se à Acolhida na Colônia novas atividades foram implantadas, como a plantação de legumes e verduras para feira, a criação de gado e de equinos. As atividades ligadas ao agroturismo, e oferecidas aos visitantes são: a pousada, as refeições, as trilhas e a cachoeira, camping, pesque e pague e passeios a cavalo.




    Toda a estrutura disponível aos visitantes foi adaptada a partir das instalações já existentes. O galpão, que servia para abrigar e alimentar as vacas leiteiras, virou ambiente de convivência dos turistas, e o paiol de armazenamento de tabaco foi transformado em quartos para os visitantes.




    A pousada Doce Encanto fica na região das Encostas da Serra Geral, no município de Santa Rosa de Lima, na localidade denominada Rio dos Índios, a cerca de 4 km do centro da cidade. O município de Santa Rosa de Lima dista aproximadamente 124 km de Florianópolis, tem uma área de 202.004 km² e, em 2010, tinha uma população de 2.065 habitantes, sendo 1.547 residentes na área rural, e 518 residentes na área urbana do município.




    Os proprietários se associaram à Acolhida na Colônia, em 1999. Antes disso, o plantio de tabaco ocupava as terras, juntamente com outros cultivos, e também a produção de carvão vegetal. Após associarem-se à Acolhida na Colônia novas atividades foram implantadas, as atividades agropecuárias desenvolvidas compreendem a plantação de árvores frutíferas, a criação de gado e ovinos, e a produção na agroindústria de derivados da cana da família.




    As atividades ligadas ao agroturismo, compreendem: a pousada, as trilhas, o banho de rio e de cachoeira, as refeições, as lições em agroecologia para os visitantes e a agroindústria da família. Da estrutura antiga da propriedade, a estufa de tabaco foi aproveitada e transformou-se em pousada, o paiol de tabaco virou espaço de convivência, e a casa dos proprietários foi ampliada, para atender ao aumento na demanda de hóspedes.




    As propriedades visitadas são tipicamente propriedades rurais familiares, e têm características descritas na literatura como sendo próprias desse tipo de negócio familiar, ou seja, os meios de produção pertencem à família e o trabalho é exercido pelos proprietários em uma área relativamente pequena ou média (MARAFON, 2006). Além disso, o trabalho e a gestão estão intimamente ligados; a direção do processo produtivo é diretamente assegurada pelos proprietários; existe ênfase na diversificação; ênfase na durabilidade dos recursos e na qualidade de vida; trabalho assalariado complementar e; decisões imediatas, adequadas ao alto grau de imprevisibilidade do processo produtivo (VEIGA, 2001).




    Observou-se a presença das funções administrativas de planejamento, organização, provimento de recursos humanos, liderança, coordenação e controle, descritas na literatura por Lacombe e Heilborn (2003), e desempenhadas de maneira informal nas propriedades em estudo.




    O único norteador formal das atividades é o Caderno de Normas da Associação de Agroturismo Acolhida na Colônia, conforme relata a proprietária do Sítio Colina, “a única coisa que a gente tem é o caderno de normas, que nós temos que seguir”. Esse caderno estabelece os procedimentos para concessão da licença de uso do selo da referida Associação, e regulamenta a oferta de alimentação, hospedagem, venda de produtos e atividades de lazer na colônia, mas em nenhum momento regulamenta a gestão.




    Nas duas propriedades, o processo de tomada de decisões é feito em conjunto, pois é a família que decide o que será feito, e quais os rumos serão dados à propriedade. Ele ocorre a partir das conversas entre os familiares, que após debaterem sobre o assunto em questão, chegam ao consenso do que será feito e como será feito, contudo, o papel de liderança nas propriedades estudadas é exercido, implicitamente, pelo casal de proprietários, ou por um deles.




    Ao abordar o tema planejamento nas entrevistas, percebeu-se que os proprietários sabem o que desejam para o futuro da propriedade, contudo, não possuem nenhum registro, nem daquilo que já foi feito, nem daquilo que ainda pretendem fazer. Ao falar do assunto, a proprietária do Sítio Colina afirma que os planos “A gente tem na cabeça”.




    Percebeu-se, que os planos para o futuro apresentam contornos definidos, contudo, não ficou evidente algum comprometimento em relação a prazos ou expectativas em relação aos recursos necessários para a execução dos planos. Portanto, não foi observado planejamento formalizado, tampouco metas, objetivos ou prazos estabelecidos, o que existe são prioridades eleitas em cada propriedade.




    A incerteza quanto aos recursos financeiros, é uma característica marcante e parece influenciar nas decisões a serem tomadas, pois os proprietários estão acostumados a aguardar para executar os planos, conforme a disponibilidade de recursos financeiros, pois prezam pela segurança, é o que afirma o proprietário da Pousada Doce Encanto, “plano a gente tem, vai fazendo o que que é possível, né!”




    As duas propriedades pesquisadas, em sua organização, apresentam uma divisão de trabalho determinada pelo gênero. Em geral, as mulheres ficam encarregadas da operacionalização do trabalho doméstico, como fazer comida e cuidar da limpeza da casa e da horta. Os homens concentram suas atividades na parte externa à casa, no feitio de cercas, no trabalho da roça, ou então, na construção e ampliação das estruturas da propriedade.




    Na área de recursos humanos, toda a mão de obra necessária é suprida pela família e, eventualmente, são contratadas outras pessoas para colaborar nas atividades nos dias de maior movimento, e para auxiliar em outras demandas da propriedade. A proprietária do Sítio Colina expressa, em sua fala, que os três filhos, que moram na propriedade, ajudam “a atender, ajudam no serviço que precisar”.




    Na Pousada Doce Encanto, os familiares ajudam a guiar grupos, fazer reservas, divulgar a propriedade nas redes sociais, efetuar serviços de limpeza, etc. Percebeu-se que todos os familiares se mostraram comprometidos com a execução das tarefas das respectivas propriedades.




    O controle das contas, e a avaliação dos resultados, não é um hábito para os associados, que não possuem registro constante e organizado de receitas, de despesas, nem da movimentação de turistas durante o mês ou o ano, como também não há registro de balanços feitos ao final de períodos determinados, para avaliar os resultados das atividades desenvolvidas.




    A proprietária do Sítio Colina diz que, “enquanto que a gente tá dando conta de pagar, decerto não tá no vermelho”, e o proprietário da Pousada Doce Encanto afirma que, “por enquanto tá meio assim [desleixado], por isso que tá nessa bagunça de não saber quantas pessoas passam [...] cada um tem a sua formazinha de tocar, de controlar, como é em qualquer propriedade familiar.”




    CONCLUSÃO




    As propriedades estudadas apresentam características descritas na literatura que são próprias de propriedades rurais familiares: os meios de produção pertencem à família; as decisões são tomadas pela família na medida em que aparecem as questões a serem resolvidas; a gestão e o trabalho estão intimamente relacionados e; a ênfase da atividade produtiva está na diversificação.




    Observou-se que a gestão das duas propriedades em estudo além de ser familiar é também empírica e não profissionalizada, os agricultores dedicam-se ao trabalho e não encontram tempo para a formalização das atividades e planos.




    Os proprietários e os familiares deles têm planos claros em relação ao futuro da propriedade, contudo, eles não têm o hábito de registrar essas pretensões, tampouco quando pretendem realizá-las. O comprometimento com a segurança financeira da propriedade é uma característica marcante e pode justificar a ausência de um cronograma de trabalho, pois as famílias aguardam os recursos financeiros para então executarem os planos. Somente em casos excepcionais, como a busca de recursos externos em instituições financeiras, é que o planejamento é registrado.




    O trabalho é organizado e alocado, geralmente, de acordo com o gênero ou conforme a disponibilidade de cada membro da família, contudo essa divisão é flexível, e permite que qualquer membro da família desempenhe determinada atividade, que inicialmente era de responsabilidade de outrem. As necessidades de recursos humanos são supridas pela própria família na maior parte do tempo e, eventualmente, são contratados terceiros para apoiar a execução de determinadas tarefas.




    O trabalho e a gestão caminham paralelamente nas propriedades estudadas, por isso, o casal e os filhos trabalham e decidem conjuntamente, contudo, percebeu-se que existe um nível hierárquico dentro da família, refletido pela cultura de respeito aos genitores, situação na qual o casal ou um dos cônjuges ocupam o lugar de liderança nata.




    A coordenação das atividades é influenciada pela posse dos meios de produção, quer seja na flexibilidade da distribuição do trabalho, quer seja no comprometimento dos membros da família em relação à execução das tarefas, sendo assim, todos os membros da família estão dispostos a desempenhar qualquer atividade na propriedade.




    Tratando-se de controle, não foram encontradas, nas propriedades pesquisadas, ferramentas de controle das atividades desenvolvidas, tais como registros de acompanhamento de atividades, registros de visitantes, balanços, etc.




    Como sugestão de melhoria, para a gestão das propriedades, aponta-se para o aprimoramento e formalização do processo de gestão das propriedades, pautado em elementos como planejamento, controle e organização. São medidas que não exigem investimentos significativos por parte dos proprietários, apenas dedicação, atenção e comprometimento. Os registros das atividades poderiam servir de base para estabelecer estatísticas, apoiar decisões futuras sobre ampliação e melhorias, elaborar planejamentos a nível de propriedade e a nível de Associação, estabelecer posicionamento no mercado e justificar a busca de recursos governamentais.
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