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Resumen

Este estudo tem por objetivo analisar os dados referentes ao indice de confianca do empre-
sario do setor varejista por meio das séries temporais 2007 a 2009, 2010 a 2012 e 2013 a
2015. Os dados foram coletados semestralmente envolvendo empresas do setor varejista. Os
resultados mostram que ndo ocorreram variagoes significativas do indice geral de confianca
por periodo prolongado. Conclui-se que em ambito competitivo, a confianca € sindnima de
certeza e seguranca, geradora de estratégias, tais como de relacionamento, fidelizacao, di-
ferenciacao, velocidade e baixo custo, o que pode a partir disto, contribuir para a melhoria
significativa dos negdcios do setor estudado.
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Abstract

The objective of this study is to analyze the data related to the entrepreneur’s confidence index of
the retail sector through the time series 2007 to 2009, 2010 to 2012 and 2013 to 2015. Data were
collected semi-annually involving companies from the retail sector. The results show that there
were no significant changes in the general confidence index for a prolonged period. It is concluded
that in a competitive environment, trust is synonymous of certainty and security, strategy generator
such as relationship, loyalty, differentiation, speed and low cost which can, from this, contribute to
the business’ significant improvement of the studied sector.
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Introducao

As organizagdes de varejo, no seu papel de
aproximar os provedores de bens e servicos
de seus consumidores, sentem o efeito direto
de novas tecnologias e da velocidade das in-
formagbes no mundo globalizado. Novos for-
matos de varejo, novas tecnologias e novos
produtos vém causando impactos continuos e
profundos sobre as operacOes varejistas, que
por sua vez, precisam entender o comporta-
mento de compra do consumidor, bem como
suas necessidades, desejos e expectativas e
reinventar seu negocio para fazer frente as
mudangas que se apresentam.

No entendimento de Kotler (1998) o varejo in-
clui todas as atividades relativas a venda de
produtos ou servigos diretamente ao consu-
midor final, para uso pessoal e nao comercial.
Na dtica de Richers (1984), caracteriza-se o
comportamento do consumidor pelas ativida-
des mentais e emocionais realizadas na sele-
¢do, compra e uso de produtos/servicos para a
satisfacao de necessidades e desejos.

Contudo, os resultados positivos do setor va-
rejista estdo associados principalmente a ca-
pacidade dos gestores de desenvolver estraté-
gias competitivas que fidelizam o cliente e que
aumentam as vendas. Isto depende essencial-
mente do nivel de confianga que o empresa-
riado deposita na economia, no governo, has
instituigdes financeiras, no setor e no negdcio
para fazer investimentos. Entretanto, o sen-
timento de confianca otimista também deve
estar ao lado dos consumidores motivando-o0s
principalmente para investimentos em aquisi-
cOes de produtos e servicos.

Ha no varejo muita troca de informacdes e
parcerias com os fornecedores como estra-
tégia de tornar o negdcio mais competitivo.
Neste aspecto, a confianga mitua é o prin-
cipal ingrediente de uma relacao de sucesso,
pois quando ha confianca, por exemplo, no
fornecedor, a relagdo da um salto qualitativo
que pode ser explorada no sentido de acordos
comerciais e parcerias que tragam beneficios
para ambos.

As relacdes de confianga estdo presentes na
vida e nos negdcios das pessoas. Pois sem
confianca ndo ha condicdes de se estabelecer
negdcios, investimentos, aquisigdes. A con-

fianca € o sentimento de seguranca ou a fir-
me conviccdo (a fé) que alguém tem em outra
pessoa ou algo. A confianca supde uma sus-
pensao, pelo menos temporaria, da incerteza
relativamente as agbes dos outros. A reducao
de incertezas gera consequentemente a pos-
sibilidade de prever acdes e comportamentos,
simplificando as relagdes sociais e econdmicas.

A confianga pode gerar situacOes de dilema
para os executivos. Por exemplo, se o gestor
decidir confiar em novos clientes, fornecedores
ou colaboradores, poderd se tornar vulnera-
vel: seus resultados, financeiros ou ndo, agora
dependem da fidelidade deles. No entanto, se
for necessario insisténcia em verificar cada rei-
vindicacao e cada item contabil em detalhes
antes de fechar o negdcio, atrasara o processo
e aumentara os custos, provavelmente colo-
cando-se em desvantagem (Desteno, 2014).

Para Covey (2008) uma organizagao em que a
confianca predomina no ambiente, os resulta-
dos sao mais verdadeiros e os processos fluem
de forma natural, quando as pessoas perce-
bem que seus lideres confiam nelas, elas pro-
duzem mais, sdao mais felizes refletindo este
comportamento para os clientes. Portanto, a
confianca € algo que contagia positivamente o
ambiente. Agora o inverso, gera é um ambien-
te inseguro de desconfianca, as pessoas nao
se sentem seguras, nao confiam em seus lide-
res e produzem resultados mediocres, e quase
sempre refletem esses comportamentos nos
clientes.

As relagbes que se estabelecem a partir da
existéncia de confianca em muitos casos acaba
sendo decisiva, em especial no setor varejista.
A confianca faz o empresario aceitar um inves-
timento de risco, a fim de estabelecer mudan-
cas organizacionais, saindo da zona de confor-
to para assumir diferentes oportunidades.

Um dos maiores desafios da lideranca moder-
na, segundo Covey é inspirar confianca nas
pessoas, pois ela que trard os resultados es-
perados. Um ambiente predominado pela con-
fianca traz mais consisténcia nas relagdes e o
trabalho flui como agua.

Os acontecimentos do mundo envolvem o em-
presario, a confianca e perspectivas de negé-
cio. Periodos de crise financeira, por exemplo,
que pode levar a quebra de algumas insti-
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tuicdes financeiras e atingir as organizagbes
economicamente. O empresario precisa estar
preparado e promover agdes proativas para
evitar o pessimismo e o impacto negativo que
pode afetar os elementos da cadeia do setor.

A partir deste contexto, este trabalho tem
por objetivo apresentar os resultados de um
programa desenvolvido pela Universidade
(UNIJUI) para medir o Indice de Confianca
do Setor Varejista em Santa Rosa- RS. Estes
resultados provém de trabalho sucessivo nos
anos de 2007 a 2015, cuja serie temporal é
apresentado e discutida neste artigo. Analisa-
se para tal o Indice de Confianca do Empresa-
rio Varejista do municipio de Santa Rosa/RS,
localizado no Estado do Rio Grande do Sul, no
periodo de 2007 a 2015. Este indice considera
o sentimento do empresario por meio de seis
questdes, as quais avaliam as condices atu-
ais e as expectativas futuras de sua propria
empresa, do setor de atividades no qual esta
inserida e da economia brasileira de uma for-
ma geral.

O estudo foi motivado pela importancia do
setor varejista para a economia local, sendo
responsavel por 37% do Produto Interno Bru-
to (PIB) do municipio em estudo. Os dados
primarios foram obtidos por meio de pesquisa
de campo, em que o pesquisador entrevistou
0 empresario com o objetivo de avaliar a per-
cepcao e o sentimento de confianca.

Trabalhos desta natureza justificam-se pela
necessidade explicita que existe de apoiar-se
o desenvolvimento do varejo, especialmente
pela forca que exerce na economia regional.
Espera-se por meio da investigagao caracte-
rizar, diagnosticar e sistematizar a realidade
do varejo. Também, pretende-se consolidar
conhecimentos ja gerados e possibilitar a ge-
racao de novos, de modo a impulsionar o de-
senvolvimento regional pelo trabalho de for-
talecimento de potencialidades existentes nas
atividades em torno do setor varejista, tendo
a confianca como o elo estratégico do desen-
volvimento do setor e da economia.

Referencial tedrico
A Confianga — Conceitos Preliminares

Confianga é aceitagdo antecipada e voluntaria
de um investimento de risco através da ab-

dicacdo de mecanismos contratuais explicitos
de segurangca e controle contra comporta-
mentos oportunistas, na expectativa de que a
outra parte, apesar da abdicacdo de tais ga-
rantias contratuais, ndo agira de forma opor-
tunista (Ripperger, 1998, p. 45 apud Zanini et
al., 2009).

A confianca é definida como a crenga na cre-
dibilidade de uma pessoa ou sistema, tendo
em vista um dado conjunto de resultados ou
eventos, em que essa fé expressa uma filza
na probidade ou amor de outro, ou na cor-
recdo de principios abstratos. Deste modo,
confianca pode ser considerada como um
mecanismo em que os atores sociais reduzem
a complexidade de seu sistema de interacao
pela crenca na credibilidade de uma pessoa
ou sistema. Ela nasce da partilha de valores e
capacita as pessoas a trabalharem em conjun-
to (Giddens, 1991).

Giddens considera o conceito de confianga
como um dos fundamentos da sua formula-
¢do tedrica que visa tentar obter uma nova
caracterizacao tanto da natureza da moder-
nidade quanto da ordem pods-moderna. Nes-
sa maneira, o autor busca ampliar uma teo-
ria social critica que dé conta da sociedade
contemporanea. O criador se preocupa com a
evolugdo dos ambientes de confianga e com o
risco nas culturas pré-modernas e modernas.
Neste contexto, o autor traca um comparati-
vo entre ambientes de confianca nas cultu-
ras pré-modernas e modernas. Nas culturas
Pré-Modernas o contexto geral é de excessiva
importancia na confianca localizada, em que
as relagdes de parentesco agem como um dis-
positivo de organizacao para estabilizar lagos
sociais através do tempo-espago e a comuni-
dade local como um lugar e um meio familiar.
Considera-se a tradicdo um meio de conectar
presente e futuro, orientada para o passado
em tempo reversivel.

Nas culturas modernas o contexto geral é de
relacdes de confianca em sistemas abstratos
e desencaixados e as relagdes pessoais sao de
amizade e intimidade sexual como forma de
estabilizar lacos sociais; os sistemas abstra-
tos como meios de estabilizar relacdes através
de extensdes indefinidas de tempo-espaco;
0 pensamento contrafactual orientado para

o futuro como modo de conectar passado e
presente (Ibid).
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Ainda entende que risco e confianca se entrela-
gam entre si. A confianga serve para minimizar
0s riscos, mas um risco aceitavel é fundamental
para que a confianca se mantenha.

O grau de confianga pode significar aspectos re-
lacionados a eficiéncia de uma organizagao, por
exemplo. Nesta dire¢cao, Fukuyama (1996), en-
tende que quanto mais alto o grau de confianca
nas organizagdes, maior a cooperagao espon-
tanea e menos se precisa de aparatos legais,
como sistemas de normas e regulamentos, ne-
gociados ou coercitivos, para garantir a coope-
racdo. Para o autor, as organizagbes com nivel
mais alto de confianga internamente se tornam
mais eficientes do ponto de vista econémico,
pois ndo precisam investir tdo fortemente nes-
ses sistemas.

Na proposicao da estruturacao social alvitrada
por Luhmann (1996), a confianca pode ser de
trés tipos: (1) a processual; (2) a baseada em
caracteristicas e; (3) a institucional. Segundo
0 autor, a primeira se refere ao passado ou a
trocas realizadas em periodo anterior. Portan-
to, trata-se de um processo cumulativo e incre-
mental de construcao da confianca por meio da
acumulagdo gradual de conhecimento direto
ou indireto sobre o outro, como a reputagao, a
marca e a garantia de qualidade.

Baseado em caracteristicas é o segundo tipo de
confianga. Este surge das relacdes sociais entre
0 que confia e aquele em que a confianca é
depositada. Ela depende de um nivel de relagdo
social entre os individuos, pois se baseia em va-
lores e ndo se da deliberadamente. Os valores
humanos s3o valores morais, sociais e éticos
que afetam a conduta das pessoas e constituem
um conjunto de regras estabelecidas para uma
convivéncia saudavel dentro de uma sociedade.

O terceiro tipo de confianga, a institucional,
é formado pela estrutura social. Depende de
mecanismos legais que reduzam o risco; esta
pode ser produzida deliberadamente se houver
mecanismos socialmente legitimados. A propria
Constituicao e o Codigo Civil sao referéncias de
confianga quando devidamente legitimada pela
sociedade.

Na concepcao de Tzafrir e Harel (2002) apud
Mariotti et a/. (2010), a confianca é um conceito
no qual diversas disciplinas da pesquisa orga-
nizacional cruzam-se, mas que, independen-

temente da disciplina, existem componentes
criticos as diferentes definicoes de confianca.
Identificam-se trés pontos criticos na analise da
confianca, a saber: (1) questdes associadas a
vulnerabilidade/risco, (2) o problema da reci-
procidade e, (3) a dinamica dasexpectativas.

As questdes associadas a vulnerabilidade/risco,
a definigao de confianga esta associada a dispo-
sicdo de alguém ser vulneravel. Por outro lado,
a reciprocidade refere-se a uma historia de in-
teracOes positivas que tende a aumentar o nivel
de confianca entre as partes. E quanto a dina-
mica da expectativa, considera-se que a con-
fianca traz embutida uma expectativa positiva.

E preciso estar atento as questdes de vulne-
rabilidade/risco, reciprocidade e dinamica da
expectativa nas organizagoes, pois o indice de
confianca do empresario esta voltado a todos os
fatores envolvidos.

O sucesso nos negacios, sem duvida, exige cer-
ta disposicao para cooperar e confiar em outros.
A questao é até que ponto se deve confiar e
em quem? Décadas de pesquisa cientifica mos-
tram que a certeza com que as pessoas deci-
dem se outra é confidvel tende a ser apenas
ligeiramente maior que o acaso. Nao porque a
confiabilidade seja completamente imprevisivel,
mas porque as diretrizes em que a maioria de
nos se baseia para fazer essas previsoes sdo fal-
sas. Enfatizamos muito a reputacdo e confianca
inspirada, ignorando o fato de que o comporta-
mento humano é sempre sensivel ao contexto
e geralmente pode ser mais bem avaliado por
nossa propria intuicdo (Desteno, 2014).

A Confianca nas Organizacoes e a Con-
fianca Interpessoal

No mundo organizacional é incomum ver algum
plano na cultura das organizagdes focado em
tratar o assunto confianga. O fator confianga
€ tdo ou mais importante quanto a tecnologia,
mudangas, motivacdo, qualidade nos proces-
sos, produtividade e inovagdo. No entanto, o
aumento de confianga em qualquer dimensao,
provoca o aumento da produtividade, melhora
os resultados e aprimora a satisfacao em traba-
lhar, gerando melhores procedidos tanto para
as pessoas, quanto para as organizacdes e tam-
bém para os clientes.

Nas organizagdes toda decisdo € geralmente
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baseada na confianca das pessoas. Por exem-
plo, nas avaliagbes de desempenho ela esta
totalmente implicita, quando se faz a selecdo
de pessoas para emprego, ela esta inserida na
minimizagdao de erros na escolha do melhor
candidato. Nas organizagdes, entretanto, nao
se converge acles para o aprimoramento do
desempenho humano baseando-se nas idios-
sincrasias advindas do construir uma melhor
confianga. Havendo a necessidade de existéncia
de normas e regulamentos para um melhor ge-
renciamento das ag0es organizacionais (Andra-
de, Fischer, Stefano, 2015).

Na concepcao de Costa (2000, p. 293), “a con-
fianca estd associada a cinco niveis de analise
que variam segundo o grau de complexidade
e abstracdo. A confianca pode ser relativa (1)
a mensagem; (2) a pessoa que transmite; (3)
a organizagdo; (4) ao clima institucional e; (5)
ao clima sociopolitico”. As duas primeiras (men-
sagem e pessoa) correspondem ao nivel inter-
pessoal e as demais ao nivel organizacional.
Ha que se dizer ainda que a confianca é um
construto multidimensional que compreende as
dimensdes cognitiva, afetiva e comportamental.
A dimensdo cognitiva proporciona a fundacao
que nos permite distinguir as pessoas e as ins-
tituicdes que sdo dignas da nossa confianca. A
dimensdo afetiva refere-se a ligacdo emocional
existente entre as pessoa sen volvidas na rela-
¢do. E a dimensao comportamental reflete as
variagdes em importancia das duas dimensdes
anteriores”.

No que se acena a confianca organizacional, diz
respeito a relacdo estabelecida com o sistema
formal, sendo baseada em leis, regulamentos e
nas praticas que mantém a organizacdo como
um todo, considerando o carater an6nimo dos
sistemas, os aspectos cognitivos e racionais da
confianca organizacional.

Lundasen (2002) assevera que a confianga in-
terpessoal é derivada da pesquisa psicoldgica,
inicialmente associada a tragos de personali-
dade. Mas estateve a contribuicdao de diversas
outras teorias que ocasionaram a diversificacdo
das definicdes e dos aspectos desse tipo de
confianca. Apesar da diversificagao das teorias,
0 modo mais comum de operacionalizar a con-
fianca generalizada é por meio de surveys. Com
frequéncia, uma Unica questao sobre confianca
€ considerada suficiente para avaliar a confian-
¢a generalizada.

Em relacdo ao conceito de confianca interpes-
soal proposto por Costa (2000), este faz men-
¢do a confianga entre individuos e suas bases,
que sdo as percepcdes pessoais ou do grupo
em relacao aos motivos e intengbes de outros
individuos. A confianga interpessoal pode estar
relacionada com as relagdes entre os individuos.

McAllister (1995) apud Oliveira (2004) explica
que a confianga interpessoal é a extensao em
gue uma pessoa esta segura e disposta a agir,
considerando como referéncia palavras, agoes e
decisOes dos outros. J4 a confianga organizacio-
nal se refere as relagbes com o sistema formal,
estando baseada em normas, leis e na lideran-
Ga, ou seja, no cumprimento de compromissos
expressos pela organizagdo por meio do siste-
ma formal normatizador.

Reina e Reina (1999) estudaram os fatores de
confianga interpessoal e destacam duas nature-
zas de confianca interpessoal que poderiam ser
encontradas no ambiente das empresas, uma
de carater transacional e outra de carater trans-
formador.

Na mesma linha de estudo Novelli, Fischer e
Mazzon (2006), abordam que o mérito subja-
cente na descoberta de ambas as naturezas de
confianca reside na possibilidade de o gestor
agrupar e tratar de maneira diferente atributos
de confiancga interpessoal. Esse aspecto pressu-
pde um agrupamento de carater transacional
gue precede o outro, de carater transformador.
A confianga transacional é composta de fato-
res incrementais e reciprocos — é preciso da-la
para obté-la. Ha trés tipos de confianga transa-
cional na visdao desses autores: (1) contratual;
(2) comunicativa e; (3) competéncia. Para cada
uma delas, manifestam-se comportamentos
especificos que contribuirdo para edificar a in-
fra-estrutura dos relacionamentos confidveis no
ambiente de trabalho.

Para os autores, a confianga transacional em si
nao é suficiente para gerar ambiente orientado
a confianga, mas sim para evitar que se instale
um ambiente de ndo confianga. A transforma-
dora consegue criar uma espiral de confianga
interpessoal no interior da organizagao que se
auto-regula e pode expandir-se e aperfeigoar-
se. Na mesma dimensao de importancia estdo
os atributos que geram confianga, mas também
aqueles que tornam nulas ou evitam o desgaste
entre as pessoas no ambiente organizacional.
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A confianca de carater transformadora pressu-
pde a doacgdo e o recebimento de confianga, a
partir de experiéncias anteriores, tendendo a
gerar efeito exponencial — qualquer que seja
a confianga oferecida, muito maior serd o re-
torno dessa confianga. Ela é descrita por meio
de fatores que expressam convicgao, coragem,
compaixao e responsabilidade para com o gru-
po. A confianga dessa natureza cria e alimenta
um processo continuo de melhoria de relacio-
namento, que se traduz na superacao de desa-
fios atuais e no compromisso com aqueles que
virdo posteriormente compartilhar o ambiente
organizacional. A existéncia de relacionamento,
principalmente baseados em valores, solidifica
a base do processo e da sua continuidade entre
os individuos.

Na concepcao de Broxado (2014) o poder da
confianga nas organizacOes apresenta quatro
dimensoes:

1) Confianca mais em si —a dimensdo da Fé—
Sem Fé, sem auto-confianca nada anda, nada
se faz, ndo se da continuidade ou se desen-
volve. Sem Fé ndo ha perspectiva em relagdo
ao futuro. Ha so pessimismo, desesperanga e
descomprometimento no sistema de crengas
de um individuo. Os gestores precisam enxer-
gar este fendmeno nas organizagdes para me-
lhorar o engajamento, a motivagao e as pro-
prias pessoas precisam enxergar e desenvolver
este potencial para que cada um potencialize
seu potencial em agdes e desempenho real. E
enfrentar novos desafios de peito, sabendo e
querendo correr riscos calculados, reduzir con-
formismos e medos, querer mais e agir para
mostrar resultados a si e aos outros. Como
também, solicitar apoio e aconselhamentos de
quem se confia.

2) Confianca mais nas pessoas: a dimensao da
confianga interpessoal € permitir-se conhecer
melhor quem ja se conhece, e maior quanti-
dade de pessoas. Partir para estreitar lagos de
amizades ou coleguismos. Acreditar ou dar um
"voto de confianga" nelas. Se vocé é da conta-
bilidade pode as vezes sair para almogar com
o pessoal de vendas ou com outros de outros
setores e assim vice-versa, sempre.

3) Confianga mais no ambiente: a dimensdo
da confianca nas coisas e pessoas é conhecer,
acreditar, participar nas atividades da organiza-
¢d0 e se engajar em aprimorar as normas, 0S

processos, as relagdes com projetos e exercer
a disciplina, para promover a ética com discipli-
na. Por outro lado, as organizacdes devem fo-
mentar uma cultura e clima de camaradagem,
reconhecimento amizades, celebracdo transpa-
réncia e honestidade em suas politicas e agbes
com os colaboradores.

4) Como saber transmitir confianga para quem
queremos: a dimensao passar confianca a to-
das as pessoas a imagem pessoal e profissio-
nal, o que os outros pensam da gente, a opi-
nido sobre os desempenhos dos individuos é
onde reside maior dificuldade da confianca.
As pessoas nao sabem fazer isto, por ndao en-
tenderem ainda, que "passar confianga" é tdo
importante quanto ter experiéncia ou ter exce-
lente background e formagao educacional, falar
linguas, dentre outros.

Este é o principal motivo das pessoas ndo sa-
berem o porqué das "portas" nao se abrirem,
nem porque ndo sdao promovidas. Falta-lhes a
percepcao de que "conquistar" a confianca, a
simpatia e refinar a imagem pessoal e profis-
sional sdo vitais para o sucesso de qualquer
carreira. E dar um algo mais, ir além, mostrar
servico, fazer o que ninguém faz, ser aberto a
mudancgas, flexivel, cooperativo, amigo, parcei-
ro de todas as pessoas de todos os setores, e
demonstrar vibracdo, entusiasmo assim como
crenca implacavel no autodesenvolvimento
e no crescimento da organizacao (Broxado,
2014).

Os Quatro Cernes da Credibilidade

A confianca é a base necessaria para qualquer
organizacdo e essa filosofia também é primor-
dial a vida das familias, onde muitas vezes essa
confianca é quebrada gerando um alto custo
nesses relacionamentos pessoais. Quando isto
ocorre ha uma situacdo desfavoravel para a
manutencao de qualquer tipo de relacionamen-
to, levando a desagregagao e incompatibiliza-
¢do de ideias, acordos, duvidas e rompimento
de contratos (Covey, 2008).

O autor destaca que em caso de perda da
confianga, ha uma condicao possivel para que
novamente se possa construir e restaurar a
confianga. Destaca principalmente a auto-con-
fianga, pois entende o agente que a auto-con-
fianca produz um sentimento de credibilidade
pessoal que é formada pelas quatro dimensdes

PROYECCIONES - Publicacion de investigacion y posgrado de la FRBA

www.frba.utn.edu.ar/investigacion/proyecciones


http://www.frba.utn.edu.ar/investigacion/proyecciones

e ou cernes da credibilidade. Podemos dizer
que os fatores integridade e intengao estdo re-
lacionados com o carater da pessoa.

(1) Integridade: a integridade corresponde a
coeréncia do falar e se comportar. A integri-
dade inclui a honestidade. — dizer a verdade e
deixar a impressao correta. Isto envolve trés
qualidades adicionais: (a) coeréncia — pessoas
coerentes agem em harmonia com seus valo-
res e crengas mais profundos. Quando ha de-
monstragao de coeréncia por meio de crencas
e principios a pessoa inspira confianca tanto
em relacionamentos profissionais como pesso-
ais; (b) humildade — significa reconhecer um
dado principio e p6-lo a frente dos proprios
interesses. Humildade onde o fato de ser cor-
reto tem que ser mais importante do que estar
certo. Ha principios eternos que governam as
organizacdes e os relacionamentos; (c) cora-
gem — a coragem demandada pela integridade
reafirma principios eternos e torna a vida me-
lhor. A coragem que é quando a agao correta €
dificil, a integridade exige coragem. Portanto,
guanto maior for a integridade, had mais hones-
tidade, humildade e coeréncia. Isto resulta em
credibilidade que inspira confianca.

(2) Intengao: é definida pelo autor como pla-
no ou propodsito. Quando se lida com a inten-
¢ao algumas questdes sdao importantes, tais
como a manifestacdo da intengao por meio
do carater e das intengGes, causando impacto
na confianca. Para completar a discussdao em
torno da intengdao, o autor acrescenta os se-
guintes elementos: motivo: este € o “por qué”
por tras das intengBes. E a razdo por se fazer
algo. E a atitude inspiradora de confianca ex-
pressa para com seus clientes e funcionarios.
O motivo que inspira confianca é a atitude de
preocupar-se com as pessoas, propdsitos com
a qualidade e a sociedade toda. Agenda: é o
que vocé pretende fazer com base no seu mo-
tivo e comportamento de fazer algo. A agen-
da que inspira maior confianca é aquela que
busca beneficio mutuo. Significa que vocé se
importa que as pessoas ganhem ou se saem
vencedoras. Comportamento: é a manifesta-
gao real que resulta da motivagao e da agenda.
O comportamento que inspira maior confianca
€ o de se agir no melhor interesse dos outros.

(3) Capacitacoes: é fundamental ter capa-
cidade para realizar as tarefas desejadas, e
€ necessario possuir cinco elementos como:

talento, atitude, conhecimento, habilidade e
estilo. A capacitacdo contempla as aptiddes e
forcas naturais da pessoa (talentos), seus pa-
radigmas, conhecimentos, habilidades e estilo
(personalidade) de fazer as coisas. Nossas ca-
pacitacdes fazem com que os outros confiem
em nos, quando estas sd3o necessarias para a
realizacdo de uma tarefa especifica.

(4) Resultados: os resultados importam
para a credibilidade e para poder estabelecer
e manter a confianca nos outros. Portanto, os
resultados sao as conquistas e realizacoes al-
cancadas pela pessoa. Os resultados sao fatos
que aumentam a credibilidade e reconhecem
o esforco, dedicacdo e a competéncia de uma
pessoa, sendo muito importante a forma como
o resultado foi alcancado. Se o resultado foi
atingido por meios ou comportamentos deso-
nestos e nefastos, esbarrard no carater, pre-
judicando intensamente o relacionamento de
alta confianga. Nem sempre o resultado pode
ser medido em termos de doélares, mas sim na
credibilidade e na confianca que provém da
transacdo, abrindo caminho para resultados
maiores no futuro. Da mesma forma salienta-
se que o resultado ndo provém do trabalho de
um individuo, mas dos esforcos de muitos que
de forma compartilhada contribuiram de varias
maneiras para o sucesso do negocio.

O autor também desenvolveu a equacdo da
velocidade da confianga. Para explicar Covey
utiliza o seguinte exemplo: “"Antes do 11 de
Setembro, nos USA, podia-se chegar no aero-
porto meia hora antes da decolagem, e passa-
va-se com rapidez no controle de seguranga,
mas depois desse dia da para imaginar o que
mudou no aeroporto em razdo da desconfian-
cal! Todos os recursos foram colocados para
aumentar a seguranca € a confianga em voar,
0 que foi evidentemente necessadrio, obtendo
0s resultados desejados para aguele momento,
porem tudo ficou muito mais lento, do check-in
a entrada para o embarque. As pessoas passa-
ram a chegar com muito mais antecedéncia no
aeroporto, e também ficou mais caro, passou-
se a pagar uma taxa de seguro extra, sem con-
tar o valor hora desperdicado de cada profis-
sional, em razdo da prevengdo de chegar com
auas horas de antecedéncia para o embarque”.

A férmula pode ser expressa: (Baixa) CON-
FIANCA = (Baixa) VELOCIDADE (Cresce) CUS-
TOS. Quando ha baixa confianga, a velocidade
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diminuiu e os custos aumentam significativa-
mente. (Cresce) CONFIANCA = (Cresce) VELO-
CIDADE (Baixa) CUSTOS. Quando a confianga
cresce, a velocidade também sobre e os custos
diminuem.

Portanto, basta vocé imaginar essa equacao
acontecendo em diversas situagdes como: em
uma aquisicao de empresa, fechamento de um
contrato, uma negociacao, na lideranga de sua
equipe, em um relacionamento profissional ou
pessoal. Pergunte-se: o quanto vocé estd ga-
nhando ou perdendo oportunidade de veloci-
dade, e quantos custos vocé esta aumentando
ou reduzindo para o resultado desejado no seu
dia-a-dia em relacdo a essa equacao.

E singular o fato de pensar em confianca olhan-
do pela janela, ou seja, vendo primeiro a re-
lacdo de confianca que vocé tem nos outros,
esquecendo-se que devemos olhar primeiro
no espelho, enxergando como estamos capa-
citados a estabelecer e sustentar confianga no
nosso ciclo de relacionamentos, por isso convi-
do-o a se perguntar: Confio em mim? Sou uma
pessoa confiavel? As pessoas podem acreditar
em mim? Sou digno de confianca? Sou uma
pessoa integra? Tenho boas intengbes? Tenho
competéncias em que as pessoas acreditam?
Meus resultados falam mais alto do que a mi-
nha voz?

Se as repostas foram, em sua maioria, positi-
vas, parabéns, no quesito autoconfianga vocé
estd bem, o que é um excelente comego. Mas
se vocé respondeu varias das perguntas acima
de forma negativa, étimo também, porque lhe
dara a oportunidade de rever seus conceitos,
atitudes e comportamentos de confianca para
o futuro. A equacao da velocidade da confianca
podera contribuir no sucesso empresarial, pro-
fissional e pessoal, basta implementa-la em seu
cotidiano, e se for possivel estendé-la em todos
0s seus ciclos de influéncia, para resultar em
um mundo de melhores relacionamentos.

Atributos da baixa e da alta confianga or-
ganizacional

Muitos atributos podem estar obscuros na orga-
nizacao passando despercebido pelos gestores.
O que gera problemas e situagdes inadequadas
para os clientes e para funcionarios provocando
certo nivel de desconfianca.

Neste sentido, Covey (2008), apresenta atribu-
tos de baixa e alta confianca. De baixa confianca
0 autor destaca: redundancia — caracterizada
como duplicagdo desnecessaria envolvendo
muitas vezes hierarquia desnecessaria, mui-
tos niveis de geréncia e estrutura sobrepostas
gerando desconfianca; burocracia — expressa
em papelada excessiva, entraves desnecessa-
rios, varios niveis de decisdo provocando inefi-
ciéncia e elevacao dos custos; politicagem—o
uso de taticas e estratégias para conquistar o
poder resultando em divisdo e conflitos inter-
nos. A politicagem prospera em ambientes de
baixa confianga; desengajamento — o mini-
mo do envolvimento possivel do funcionario
atuando para fazer o necessario e receber o
salario, ndao dedicando talento, criatividade pai-
xao e energia; rotatividade — gera alto custo
para as organizagoes sendo pratica em culturas
de baixa confianca; churn — rotatividade dos
outros stakeholders que nao sejam emprega-
dos Em ambiente de baixa confianga na organi-
zacao ela se perpetua em interacdo com o mer-
cado, causando turnover entre distribuidores,

investidores, clientes e fornecedores; fraude
— relacionada a desonestidade, obstrucao, sa-

botagem e perturbacao dando origem a baixa
confianga. Geralmente a fraude é uma ques-
tdo de carater. Os custos desses atributos sdo
cobrados das organizagdes de baixa confianca
mostrando que a confianca esta diretamente
relacionada a velocidade e ao custo das acdes.

Os dividendos da alta confianga organizacional
criardo enorme diferencial positivo nas contas
de confianga e nos resultados das organizacoes.
O autor destaca: aumento de valor — ocorre
na dimensao do retorno total aos acionistas e
pelo valor fornecido ao cliente que pode resul-
tar em mais valor para os stakeholders-cha-
ve; crescimento acelerado — empresas de
alta confianga apresentam maior retorno em
vendas e lucro aos acionistas, pois os clientes
compram mais, sao mais fiéis e recomendam
as pessoas as organizacdes de alta confianca;
inovacao intensificada — organizagbes de
alta confianga inovam seus servicos e produ-
tos gerando cultura de inovagao transferindo o
resultado em novas ofertas aos seus clientes;
colaboracdao melhorada — em ambiente de
confianga ha colaboracdo, cooperacdo e tra-
balho em equipe. Fatores importante para o
sucesso organizacional; parceria mais forte
— relacionamentos de parceria baseados em

confianga produz resultados significativos au-
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mentando os dividendos para ambas as partes;
execucao melhor — a estratégia passa a ser
melhor executada pelas organizacdes de alta
confiancga; lealdade ampliada — empresas de
alta confianga preocupam-se com a lealdade
em nivel superior resultando em fidelidade do
cliente e confianca na marca.

O Marketing de Relacionamento e Con-
fianca

Kotler (1998) conceitua o marketing de relacio-
namento como sendo a pratica da construgdo
de relagbes satisfatdrias no longo prazo com
alguns atores chave — consumidores, forne-
cedores e distribuidores — para reter sua pre-
feréncia e manter suas relagdes comerciais,
afirmando ainda que as empresas inteligentes
devem tentar desenvolver confianga e relacio-
namentos do tipo “ganha ganha” com consu-
midores, distribuidores, revendedores e forne-
cedores. O resultado esperado com a pratica
do marketing de relacionamento é a constru-
¢ao de um ativo exclusivo da empresa chama-
do “rede de marketing”.

Na concepgdo de Gosling (2001) confianca é
um construto difundido na literatura do marke-
ting de relacionamento, especialmente para o
setor de servicos onde o tema é fundamental.
A confianga é critica para a formagdo de rela-
cionamentos baseados em servicos devido as
caracteristicas dos mesmos.

E por meio da confianca que se visualiza a
possibilidade de estreitar relacionamento entre
empresa e consumidor, especialmente em si-
tuacao de erro por parte da empresa com seu
cliente, podendo este inclusive fazer recomen-
dagOes para a empresa corrigir algum desvio.

A integralidade da empresa que sustenta a
confianga, seguida da discricao, senso de certo
e errado, consisténcia e confiabilidade, estas
podem influenciar muito no grau de confianga
do cliente (Sheth and Sobel, 2001).

Gronrdos (2003) contempla que a manutengao
e a atracao do relacionamento se viabilizam por
meio de uma abordagem de um elemento cha-
ve do marketing de relacionamento, o conceito
de promessas, no qual os recursos envolvidos
(pessoal-tecnologia- sistemas) precisam ser de
tal forma que a confianga entre as partes seja
mantida e reforgada.

A construcdo mais estavel e a maior duragao
do relacionamento com os clientes, basea-
da na relacdo “ganha/ganha”, propicia maior
confianga e comprometimento entre as partes
envolvidas ao longo do tempo, o que facilita as
acoes de marketing e conduz a resultados mais
previsiveis. O mesmo autor afirma que todas
as partes envolvidas devem agregar valor no
relacionamento, sob pena de fracasso ou rom-
pimento.

Segundo Mc Kenna (1999, p.51) “o posiciona-
mento dinamico traca uma linha comum em
todas as partes da empresa, conectando-as ao
mercado”. Do exposto depreende-se que uma
empresa bem conceituada no mercado podera
ter maior facilidade na selecdo de seu pessoal
e com profissionais mais qualificados, podendo
estar mais apta a enfrentar a concorréncia.

A empresa possui ainda vantagens no setor
financeiro, pois encontra maior facilidade de
realizar negociagoes, pois as instituicdes finan-
ceiras visam empresas com bom posiciona-
mento financeiro.

Um relacionamento eficaz com o cliente é re-
quisito para a fidelizagdo do mesmo. Esta fide-
lizacdo é classificada em cinco estagios no que
diz respeito a uma escala de lealdade, esta-
gios estes que incentivam o cliente a atingir o
estagio seguinte até que comece a divulgar a
empresa. Os 5estagios, bem como suas carac-
teristicas, sdo (Raphel, 1999):

*Cliente potencial - é aquele que pode
conhecer seu negdcio, mas nunca comprou
nada de vocé. E necessario saber como atrair
esse cliente a efetivar uma compra. Nao quer
dizer que o cliente esta sempre em busca de
variedade de produtos e prego. Ele deve ser
cativado de maneira inteligente.

*Cliente pesquisado - é aquele que vai
testar seu estabelecimento. A primeira impres-
sdo sera decisiva para sua elevagdo ao estagio
de cliente eventual. E necessario convencé-lo
de que o valor agregado de seus produtos €
mais relevante que o preco. Por meio de pes-
quisa realizada, constatou-se que a maioria
dos clientes busca confianga, nao prego. O
importante é saber como conquistar essa con-
fianca desde o primeiro momento e torna-lo
um divulgador de seu negdcio.

*Cliente eventual - é aquele que com-
pra de vocé por algum motivo — bons senti-
mentos, boa sensacao, solugao de problemas.
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Porém, se um cliente compra simplesmente
porque encontrou um bom preco, se a relagao
com esse cliente ndo foi valorizada, vocé pode-
ra perdé-lo amanhd para um concorrente que
apresente preco menor. E necessario saber o
gue os clientes precisam e, para isso, € preciso
ouvi-lo. Satisfazendo suas necessidades, vocé
nao so efetua uma venda, mas também con-
quista um cliente, que podera tornar-se assi-
duo.

*Cliente assiduo - o cliente torna-se
assiduo quando ele se sente importante. Para
tal, é necessaria uma dedicagdo ao cliente e
saber surpreendé-lo. Dessa forma, tais clientes
devem ser recompensados e tratados de ma-
neira especial, sendo recompensados de forma
diferente.

*Cliente divulgador - é aquele cliente
satisfeito que recomenda seu produto ou servi-
Co a outras pessoas, sendo capaz de testemu-
nhar sobre o tratamento recebido. Porém, ao
atingir esse nivel, o cliente divulgador ndo deve
ser esquecido. Mais do que nunca, deve ser
bem tratado e recompensado, criando-se tal-
vez programas de fidelidade e relacionamento
constantes para que todo o trabalho ndo seja
perdido.

Metodologia da pesquisa

A pesquisa foi realizada nas empresas vare-
jistas do municipio de Santa Rosa, localizado
na regiao Fronteira Noroeste do Estado do Rio
Grande do Sul, Brasil. O estudo caracteriza-se
como pesquisa descritiva, exploratoria e quan-
titativa.

Na pesquisa descritiva foram coletados dados
primarios, por meio do método de survey. A
pesquisa foi aplicada aos gestores das orga-
nizagdes do setor varejista. A amostra é con-
siderada ndo-probabilistica por julgamento. A
amostra ndo probabilistica utiliza técnica de
amostragem por conveniéncia, na qual a sele-
¢do das unidades amostrais fica a cargo do pes-
quisador. Para Malhotra (2001) a amostragem
por conveniéncia procura obter uma amostra
de elementos convenientes. O nimero de em-
presas foi definido pelo pesquisador conside-
rando os critérios de localizacdo. Foi considera-
da uma amostra aleatéria por conveniéncia de
empresas por semestre, sendo feito o acompa-
nhamento no periodo sempre para 0 mesmo
grupo de organizagdes. De acordo com Oliveira
(2002), este tipo de amostra possibilita ao pes-

quisador extrair um elemento do universo que
achar conveniente.

A coleta de dados foi realizada semestralmen-
te nos anos de 2007, 2008, 2009, 2010, 2011,
2012, 2013, 2014 e 2015. Para a coleta de
dados foi utilizado um questionario estrutura-
do com questdes objetivas compostas de seis
perguntas basicas: 1) referente as condicoes
atuais da economia brasileira; (2) do setor de
atividade da empresa e; (3) da propria empre-
sa, como relagdo aos Ultimos seis meses; e as
expectativas dos empresarios para os proximos
6 meses, também com relacdo a (4) economia
brasileira; (5) ao setor de atividade da empresa
e; (6) a propria empresa. Por meio da aplicagdo
do questionario identificou-se o indice de con-
fianga do setor varejista.

Os indices foram obtidos mediante uma esca-
la intervalar do tipo Likert, onde as condicGes
atuais e as expectativas variam em uma escala
de 1 a 5, de piora acentuada até melhora acen-
tuada. O indice de confianca varia numa escala
de 0 a 100. A partir da coleta junto as empre-
sas utilizou-se o indicador geral de confianca
no qual o nimero inferior a 50 pontos indica
pessimismo e superior a 50, otimismo.

Para analisar a evolugdao do processo, fez-se
uso dos registros ao longo dos anos, consti-
tuindo uma série temporal, que é qualquer
conjunto de observacdes ordenadas no tempo
ou sao conjuntos de medidas de uma mesma
grandeza, relativas a varios periodos consecu-
tivos. Todos os dados tratados nesta pesquisa
enquadram-se nestas definicOes e disso resulta
a importancia da andlise de séries temporais
para o presente estudo.

Por fim, para a andlise e a interpretacao dos
dados, predominantemente quantitativos, fo-
ram criados indices comparativos de analise
de desempenho entre os setores pesquisados,
apresentados pelas séries temporais do ano de
2007 a 2009, 2010 a 2012 e 2013 a 2015. A
tabulacdo dos dados foi feita a partir do Excel e
do programa SPSS.

Apresentacao e analise dos resultados

Os indices de confianca do empresario sao indi-
cadores de antecedéncia largamente utilizados
nas diversas economias mundiais. Desta forma,
a seguir sdo apresentados e analisados os in-
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dices de confianca do setor varejista por meio
das séries temporais de 2007 a 2009, 2010 a
2012 e 2013 a 2015.

Indice de Confianca - 2007 a 2009

Ponderando-se os resultados das perguntas,
foi obtido indicadores de confianca referente
ao periodo (2007-2009) considerando as con-
digGes vigentes no periodo, expectativas e o
indice geral. Questbes referentes as condicdes
da economia brasileira, do setor de atividade
da empresa e da prépria empresa. As mesmas
variaveis sdo consideradas para definir as ex-
pectativas futuras.

A partir dos dados levantados, a expectativa
dos empresarios para os proximos seis meses
continua positiva. O indicador de expectativas,
gue apontou 69,7 pontos no més de agosto,
(2007) em relacao a pesquisa anterior, apre-
sentou uma queda 3,3 pontos. Pode-se per-
ceber que as expectativas do més de feverei-
ro (73 pontos) nao confirmaram as condigdes
identificadas no periodo (59,3 pontos/agosto).

A expectativa inicial dos varejistas pode nao
ter sido confirmada em razao da influéncia do
setor primario, em especial dos precos dos pro-
dutos agricolas, que ndo alcangaram um pata-
mar significativo, fazendo com que houvesse
menos consumo por parte da populacdo no
periodo da pesquisa, mantendo o consumidor
retraido em termos de gastos.

Entende-se este comportamento a partir da
visdo de Gronrdos (2003) ao qual a promessa
de precos competitivos ndo se confirmou e os
recursos envolvidos precisam ser de tal forma
que a confianga entre as partes seja mantida
e reforcada para que exista manutencdao no
comportamento do cliente favoravel para o

consumo.

Os dados referentes ao primeiro semestre do
ano de 2008 mostram que 0s empresarios es-
tavam satisfeitos quanto as condicdes vigentes
da economia brasileira, setor de atividade e a
empresa.

No que se refere as expectativas futuras de-
monstraram-se confiantes e quanto ao indice
geral pode-se perceber o otimismo dos vare-
jistas. Levando em consideracao o indice ge-
ral de confianga do semestre anterior pode-se
perceber uma evolucdao de 3,8 pontos na es-
cala geral. Isto demonstra que os empresarios
varejistas esperavam aumentar suas vendas de
modo a atender o esperado crescimento da de-
manda, além do aumento no nivel de emprego
e de investimentos.

Quando o cenério econémico é avaliado em
termos positivo ha confianca por parte dos
investidores. Mariotti et a/ (2010), menciona
gue a dindmica da expectativa, considera que
a confianga traz embutida uma expectativa po-
sitiva, sendo este um componente critica ao
conceito da confianca.

Ja os dados referentes ao indice de confian-
¢a do segundo semestre de 2008 a avaliacdo
feita pelos empresarios apontou um indicador
de 59,7 pontos no que se refere as condigoes
atuais (economia brasileira, setor de atividade
e empresa), e as expectativas futuras para os
préximos seis meses de 75,8 pontos demons-
trando um otimismo e o indice geral foi de 70,5
pontos.

Percebe-se que o indice apresentou uma pe-
quena queda passando de 61,4 para 59,7 do
més de agosto comparado ao més de feverei-
ro. A pontuagao nas condicOes atuais de agos-

Quadro 1- indice de Confianca (2007/2009)

Fev/2007 Ago/2007 Fev/2008 Ago/2008 Fev/2009 |Ag(.'|l.\‘r 2009
CondigGes 51,4 59,3 61,4 59,7 61,4 56,9
Atuais
Expectativas| 73,0 69,7 74,3 75,8 64,2 73,7
NO de, 211 205 204 196 196 201
fempresas
pesquisadas
INDICE 65,8 66,2 70,0 70,5 59,5 68,1
FE RAL

Fonte: Dados da Pesquisa
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to mostra que as expectativas apresentadas
em marco nao foram confirmadas, ficando 1,7
pontos aquém do esperado. As expectativas
tiveram um aumento de 1,5 pontos, apesar
das condicGes atuais estarem baixas. O indice
geral praticamente se manteve o mesmo, pas-
sando de 70 para 70,5 pontos.

No més de fevereiro de 2009, os resultados
mostram um indice geral de confianca de 59,5
pontos, sendo o indice mais baixo registrado
desde o ano de 2007. Embora tenha ocorrido
uma reducdo no indice geral de confianga, isso
ndo significa pessimismo do setor, até porque
o indice relacionado a sua empresa em relagao
as expectativas futuras foi de 64,2 pontos.

Neste sentido, para os empresarios manter
seu nivel de atividade é fundamental o aper-
feicoamento do negdcio. Covey (2008), desta-
ca que o aperfeicoamento empresarial cons-
troi confianga em sua habilidade de prosperar
em um ambiente mutante e ajuda a construir
relacionamentos de alta confianca.

Considerando os resultados, as condigcdes
(2009/agosto) indicam 56,9 pontos e as ex-
pectativas para os seis meses seguintes 73,7
pontos. O indice geral foi de 68,1 pontos. Os
dados demonstraram que os entrevistados es-
tdo otimistas em relacdo aos itens avaliados. A
analise evidenciou que os empresarios varejis-
tas confiantes tendem a aumentar suas vendas
de modo a atender o esperado crescimento da
demanda, consequentemente, estimando um
aumento do nivel de emprego, bem como um
aumento no nivel de investimento.

No periodo em estudo, o Indice de Confianca
do Empresario Varejista sofreu uma forte que-
da no primeiro semestre de 2009, chegando
a casa dos 59,5 pontos conforme Quadro 1.
No segundo semestre o indice teve uma boa
recuperacao subindo mais de 10 pontos, che-

gando a 68,1 pontos de otimismo. De modo
geral, os resultados apontam para a existéncia
de confianga, contudo ndo houve oscilagdes
significativas positivas/ negativas.

Indice de Confianca - 2010 a 2012

Conforme o levantamento e analise dos dados
das empresas o indice geral de confianga au-
mentou de 68,1 (agosto de 2009) para 71,0
pontos (fevereiro de 2010). O indice positivo
pode estar associado a estabilidade economi-
ca e a disponibilidade de crédito no mercado.

No periodo (fev/2010) o indice em relacdo as
condigbes no periodo totalizam 58,3 pontos.
Em relacdo as expectativas, todos os indices
de abril estdao acima de 50,0 pontos o que in-
dica otimismo do setor.

Ja na avaliagdo realizada no segundo semestre
de 2010 as condicOes atuais obtiveram 64,8
pontos e as expectativas para os proximos seis
meses (economia brasileira, setor de atividade
e empresa) 78,1 pontos. O indice geral foi de
73,6 pontos, o que evidencia que os entre-
vistados estao otimistas em relacdo aos itens
avaliados.

Ja no primeiro semestre de 2011 foram pes-
quisadas 193 empresas. Conforme o levanta-
mento e analise dos dados o indice geral de
confianca diminuiu de 73,6 (segundo semes-
tre de 2010) para 67,8 pontos (primeiro se-
mestre de 2011). Esta redugdo esteve associa-
da ao aumento na taxa dos juros e na reducao
da disponibilidade de crédito no mercado; o
Governo diminuiu 0 consumo para conter a
inflacdo.

O indice relativo as condicdes gerais teve uma
queda de 7,6 pontos em relagdo ao periodo
anterior (agosto/2010). No entanto, apesar da
queda os resultados ainda mostraram certo

Quadro 2- indice de Confianca (2010/2012)

Fev/2010Ago/2010 Fev/2011 Ago/2011Fev/2012Ago/2012
Condigbes Atuais 58,3 64,8 57,2 59,6 55,4 65,9
Expectativas 71,4 78,1 69,1 72,8 68,9 73,2
N° de empresas| 149 205 193 173 200 202
pesquisadas
INDICE GERAL 71,0 73,6 67,8 72,4 65,1 70,5

Fonte: Dados da Pesquisa
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otimismo dos empresarios do setor varejista,
pois, mesmo com a reducdo, o indice geral
ficou acima de 50 pontos. Contudo, a ame-
aca do retorno da inflacdo preocupou toda a
sociedade de um modo geral. Diante do ce-
nario, existe a necessidade de monitorar do
comportamento da economia brasileira e de
realizar acOes estratégicas voltadas ao setor e
a propria empresa, para que estas pudessem
melhorar a competitividade do negdcio.

Na visdo de Covey (2008), o gestor precisa en-
frentar a realidade. Isso se baseia nos princi-
pios da coragem, responsabilidade, conscién-
cia e respeito. Agindo desta forma se constrdi
confianga, pois as questbes dificeis sdo tra-
tadas com seriedade nao fugindo dos temas
centrais do negdcio isto sendo rapidamente
percebido pelos clientes e stakeholders.

Os empresarios do setor varejista estavam
mais otimistas, conforme apontavam os resul-
tados do estudo realizado no més de agosto
de 2011. O indice geral de confianca aumen-
tou 4,6 pontos quando comparado o periodo
anterior. Contudo, a ameaca do retorno da
inflacdo preocupava toda a sociedade de um
modo geral. Diante deste cendrio, espera-se
que o governo consiga manter sob controle os
precos dos produtos de consumo diario.

As condicoes identificadas no periodo, agos-
to/2011 relacionadas a economia brasileira,
setor de atividade e empresa obtiveram 59,6
pontos e as expectativas para os proximos
seis meses (economia brasileira, setor de ati-
vidade e empresa) 72,8 pontos, indicando oti-
mismo do setor.

Ja no primeiro semestre do ano de 2012 foram
pesquisadas o equivalente a 200 empresas do
setor varejista. Conforme o levantamento e
andlise dos dados das empresas o indice geral
de confianga diminuiu de 72.4 (segundo se-
mestre de 2011) para 65.1 pontos (primeiro
semestre de 2012).

Esta reducdo esteve associada ao longo pe-
riodo de estiagem na regido, que diminuiu
sensivelmente a produgao de graos e também
da produtividade do leite, reduzindo assim a
circulacdo de dinheiro no comércio.

As condigOes levantadas em relagdo a econo-
mia brasileira, setor de atividade e a empresa

obtiveram 55,4 pontos em margo de 2012 e
as expectativas resultaram em 68,9 pontos.
Apesar da queda do indice de confianga, os
resultados ainda mostraram certo otimismo
dos empresarios do setor varejista, pois mes-
mo com a redugdo, o indice geral ficou acima
de 50 pontos. Porém, diante do cenario as
empresas precisaram monitorar do compor-
tamento da economia brasileira e a realizar
de acOes estratégicas e politicas voltadas ao
varejo, podendo melhorar a competitividade
do negdcio.

Ja os dados referentes ao indice de confianga
do segundo semestre de 2012, confirme ilus-
tra o Quadro 2, mostraram que o indice geral
de confianca aumentou de 65,1 (primeiro se-
mestre de 2012) para 70,5 pontos (segundo
semestre de 2012).

Neste periodo as condigGes (economia brasi-
leira, setor de atividade e empresa) obtiveram
65,9 pontos e as expectativas para os proxi-
mos seis meses (economia brasileira, setor de
atividade e empresa) 73,2 pontos, apontam
otimismo do setor.

Fator que influenciou o nivel de confianca foi
o controle dos indices de inflagdo por parte
do Governo Federal, no periodo. A meta de
inflacao para o ano foi de 4,5% e observou-se
o controle do indice pelo Banco Central, sen-
do resultados positivos para a economia. Os
resultados positivos segundo Covey dao credi-
bilidade e confianga e fornecem um poderoso
instrumento para construir relacionamentos
com pessoas, instituicOes e organizagoes.

Indice de Confianca - 2013 a 2015

Foram pesquisadas 210 empresas no primeiro
semestre de 2013. Conforme o levantamento
e analise dos dados o indice geral de confian-
¢a aumentou de 70,5 (segundo semestre de
2012) para 70,9 pontos (primeiro semestre de
2013). Este aumento esteve associado princi-
palmente a decorréncia das condicdes favora-
veis da Ultima safra agricola e do controle da
inflacdo por parte do Banco Central.

Os empresarios aumentaram sua confianca,
comparando os resultados apurados na ultima
pesquisa, realizada no segundo semestre de
2012. Segundo os resultados, ocorreu o au-
mento de 0,4 pontos no indice geral de con-
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Quadro 3- indice de Confianca (2013/2015)

Fev/2013Ago/2013Fev/2014Ago/2014 Fev/2015Ago/2015
CondigBes Atuais | 58,3 57,6 57,1 52,6 40,0 42,9
Expectativas 72,6 72,4 67,2 68,5 61,1 60,6
NO de empresas| 210 198 195 173 200 201
pesquisadas
INDICE GERAL | 70,9 69,5 64,8 63,2 54,1 54,7

Fonte: Dados da Pesquisa

fianca. No periodo o indice em relacdo as condi-
¢Oes atuais totalizaram 58,3 pontos. Em relagdo
as expectativas, todos os indices de abril estao
acima de 50,0 pontos o que indica otimismo do
setor.

Em relacdo aos resultados do segundo semes-
tre de 2013, ocorreu pequena reducdo no indice
geral de confianca (-1,4) em relacdo ao registra-
do no primeiro semestre de 2013. No primei-
ro semestre o indice foi de 70,9 e no segundo
semestre foi de 69,5 pontos, o que nao chega
a preocupar, pois 0 percentual é significativo e
aponta otimismo. As condicdes atuais (econo-
mia brasileira, setor de atividade e empresa)
obtiveram 57,6 pontos e as expectativas para os
préximos seis meses (economia brasileira, setor
de atividade e empresa) 72,4 pontos, demons-
trando otimismo do setor varejista.

No primeiro semestre de 2014 foi realizada a
pesquisa com 195 empresas. Em relacdo aos
resultados do ultimo periodo, ocorreu reducdo
no indice geral de confianca de 4,7 pontos em
relacdao ao registrado no segundo semestre de
2013, totalizando 64,8 pontos. No entanto, os
numeros no periodo ndo formam preocupantes,
embora apresentem tendéncia de redugao quan-
to a confianga dos empresarios. Estes resultados
estiveram associados ao aumento dos juros e a
desaceleragdo de crédito para asfamilias.

Em 2014 as taxas de juros estiveram mais altas
0 que desestimulou 0 consumo. Também as pre-
visdes de crescimento menor da economia bra-
sileira em 2014 (2,3%) em comparacao a 2013
(2,5%), contribuiram para os resultados.

A partir das avaliagbes dos empresarios no se-
gundo semestre de 2014, as condigOes atuais
(economia brasileira, setor de atividade e em-
presa) obtiveram 52,6 pontos e as expectativas
para os proximos seis meses (economia brasilei-
ra, setor de atividade e empresa) 68,5 pontos. O
indice geral foi de 63,2 pontos, o que demonstra

que os entrevistados estao otimistas em relagdo
aos itens avaliados.

A partir dos dados obtidos no primeiro semestre

do ano de 2015, as condigbes em analise (eco-
nomia brasileira, setor de atividade e empresa)
obtiveram 40,0 pontos, e as expectativas para
0s proximos seis meses (economia brasileira,
setor de atividade e empresa) 61,1 pontos. O
indice geral foi de 54,1 pontos, o que caracteri-
za-se como o menor indicador desde 2007. Em
comparagao com o indicador obtido no segundo
semestre de 2014, a queda foi de 9,1 pontos.

Apesar da redugdo gradativa deste indice, con-
siderando o sentimento dos empresarios ainda
mostraram-se confiantes, pois o indice geral se
manteve superior aos 50 pontos. O indice de
54,1 pontos foi obtido pelo fato dos empresarios
terem expectativas futuras de melhora para os
proximos seis meses. Porém, na avaliacao das
condi¢bes atuais do periodo, em comparagao
com seis meses atras, a economia brasileira, o
setor de atividade e a prépria empresa, todos os
indices ficaram abaixo de 50 pontos.

Ja na avaliacdo realizada no segundo semestre
de 2015, de acordo com o Quadro 3, as condi-
¢Oes atuais obtiveram 42,9 pontos e as expecta-
tivas para os proximos seis meses 60,6 pontos.
O indice geral foi de 54,7 pontos, o que demons-
tra que os entrevistados estao otimistas em rela-
¢do aos itens avaliados.

Observa-se que neste semestre apenas a econo-
mia brasileira ficou abaixo de 50 pontos, tendo
em vista a instabilidade econdmica e politica do
pais no periodo. Com relagdo as expectativas
dos empresarios com a economia brasileira ob-
servou-se indice de 44,6 pontos, referente ao
setor de atividade 55,8 pontos e com relacao a
sua empresa 69,2 pontos.

Com base no exposto, o grafico 1 apresenta
a sistematizacdo do indice geral de confianca

PROYECCIONES - Publicacion de investigacion y posgrado de la FRBA

www.frba.utn.edu.ar/investigacion/proyecciones


http://www.frba.utn.edu.ar/investigacion/proyecciones

indice Geral de Confianga - 2007 / 2015

80 73,6
71

724 705

70,0 70,5 0 ", 69,5
70 658 64,8 63.2
70,9 ,
60 66,2 &8l 678 51 54,7
59,5

50 !
40
30
20
10
0

54,1

Ay S O WD DD DD PSP
UL S S S s B ol
é@;\%@.&@ﬂﬁ@@@@@@@;ﬁ@'@@q@

DA A AR

Grafico 1 — Indice Geral de Confianca
Fonte: Dados da Pesquisa

das empresas varejistas no periodo analisado,
de 2007 até 2015. Os ndmeros mostram que
o indice manteve certo equilibrio de 2007 até
2014, variando na faixa de 65 a 70 pontos. No
entanto, os menores indices foram registrados
no ano de 2009 e 2015. Estes decréscimos, em
ambos os periodos, estao relacionados com a
economia brasileira.

Considerando os resultados apresentados no
Grafico 1, percebe-se que o indice geral de
confianca nao sofreu variacOes significativas.
Porém, o item que integra o indice geral —eco-
nomia brasileira — principalmente nos Ultimos
dois anos regista desconfianca por parte dos
empresarios. Este indicador corrobora com Co-
vey (2008), quando o autor afirma que a des-
confianga estd em baixa em quase toda ins-
tituicdo social (governo) sendo mais baixa do
que uma geracao atrds e, em muitos casos,
atinge seus niveis historicamente mais baixos.
Estudos mostram, por exemplo, que no ano de
2005 apenas 27% dos pesquisados nos Esta-
dos Unidos confiavam no governo.

Conclusao

A partir dos dados analisados pode-se concluir
gue ndo ocorreram variagdes significativas do
indice geral de confianca por periodo prolonga-
do. O maior indice foi identificado no segundo
semestre do ano de 2010 (73,6 pontos). O
menor ocorreu no primeiro semestre de 2015
(54,1 pontos).

Geralmente quando os dados sdo positivos o
empresario tende a realizar investimentos. Es-

tes podem ser na contratagao de funcionarios,
aumento do estoque e/ou melhoria na estrutura
da empresa.

No periodo de 2007 a 2015 a inflacdo no Brasil
apresentou crescimento real saltando de 4,45%
no ano de 2007, para 10,67% no ano de 2015.
Este comportamento contribui para reduzir ain-
da mais a confianga no Governo, inibindo por
parte dos gestores acdes voltada principalmen-
te para o investimento em seu negdcio.

O presente estudo permitiu observar que a pro-
ximidade das datas comemorativas interfere po-
sitivamente para a elevacao da confianca nos
negocios do comércio varejista. O que pode res-
paldar pelos autores Zenone e Buairide (2006),
ao enfatizar que a fim de obter todo o potencial
dessas datas, é fundamental para o setor ter
um bom planejamento, identificando as da-
tas comemorativas no calendario promocional,
além de analisar os ambientes econémicos, so-
ciais, politicos e o perfil do publico-alvo. Este
processo pode também gerar maior fluxo de
consumidores nos estabelecimentos comerciais.
Oportunidade para gerar novos relacionamen-
tos e fidelizar clientes. O relacionamento gera a
pratica da construgdo de relacOes satisfatorias
no longo prazo com alguns atores chave em
especial consumidores, afirmando ainda que as
empresas inteligentes devem tentar desenvol-
ver confianga e relacionamentos do tipo “ganha
ganha” com clientes, distribuidores, revendedo-
res e fornecedores (Kotler, 1998; Gosling, 2001)
especialmente para o setor de servicos onde o
tema é fundamental. A confianga é critica para
a formagdo de relacionamentos baseados em
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servigos devido as caracteristicas dos mesmos.
E por meio da confianga que se visualiza a pos-
sibilidade de estreitar relacionamento entre
empresa e consumidor, especialmente em si-
tuagdo de erro por parte da empresa com seu
cliente, podendo este inclusive fazer recomen-
dagOes para a empresa corrigir algum desvio.

E possivel afirmar que a confianca é a base
necessaria para qualquer organizagao. Porém,
onde muitas vezes essa confianca é quebra-
da gerando um alto custo nos relacionamen-
tos pessoais e organizacionais. Isto resulta em
uma situacdo desfavoravel para a manutencao
de qualquer tipo de relacionamento, levando a
desagregacao e incompatibilizagdo, em espe-
cial no rompimento de contratos (Covey, 2008).

Em ambito competitivo, a confianga é sindnima
de certeza e seguranga, que ajuda as organi-
zacOes a alcancarem seus objetivos. E tendo
em vista os aspectos apontados neste estudo,
entende-se que a confianga é geradora e mo-
tivadora para varias estratégias, tais como de
relacionamento, fidelizagao, diferenciacao, ve-
locidade e baixo custo, o que pode a partir dis-
to, contribuir para a melhoria significativa dos
negdcios do setor varejista estudado.

E, embora os resultados do estudo mostrem
que existem indices com pontos baixos poden-
do gerar crise de confianca do consumidor e
que seus motivos necessitam de avaliagdo mais

detalhada, pode-se concluir que o setor varejis-
ta do municipio em estudo mantem-se confian-
te (acima de 50 pontos) o que pode gerar acdes
positivas com vistas a fortalecer o negdcio por
meio de novas estratégias mercadoldgicas.
Estudos que objetivam medir o sentimento de
confianca de um determinado setor podem
contribuir diretamente para a construcdo de
estratégias competitivas direcionadas a mini-
mizar fraquezas das organizacOes e potencia-
lizar agdes relacionadas aos derivados da alta
confianga, na medida em que os dividendos da
alta confianca organizacional criardo enorme
diferencial positivo nas contas de confianca e
nos resultados das organizagdes. Covey afirma
que empresas de alta confianga geram clientes
mais fiéis que compram com mais frequéncia
da mesma empresa, além de propiciar um am-
biente interno voltado para a cooperacao e tra-
balho em equipe facilitando a melhor execucdo
de estratégia e a aplicacao de uma cultura de
confianga.

Destarte ainda a contribuicao deste estudo para
0 proprio setor varejista que pode se apropriar
dos resultados e realizar avaliagdo mais deta-
Ihada das suas acgdes considerando o nime-
ro significativo de organizacOes e de gestores
implicados na pesquisa e principalmente con-
siderar que a sustentabilidade do seu negdcio
pode estar diretamente relacionada a pratica
da confianga.
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