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RESUMO

Esta pesquisa teve por objetivo determinar como é feita a criacdo de valor em negdcios sociais
e, de maneira sucinta, como esta sua situacao nos dias atuais. Para isso, esta pesquisa possui
um cunho exploratério-descritivo, que contempla a identificacéo e analise de relagdes entre
fendbmenos para descrever e identificar respostas. Foi utilizado o método de pesquisa
qualitativa através de entrevista com pessoas envolvidas em negdcios sociais para, entéo, ser
feita interpretacdes e analises do modelo atual de negdcios sociais vigente no Brasil. Para
esta pesquisa, partiu-se do principio que os gestores de negdcios sociais buscavam setores
governamentais falhos para definir seus produtos ou servigos que iriam oferecer, assim como
seus clientes, que deveriam ser incluidos no processo, capacitando-os a tornarem-se
independentes. Através das pesquisas feitas com gestores de empresas foi possivel perceber
que o valor é criado pelo processo de suprir necessidades sociais e pode ter uma maior
amplitude caso a empresa se empenhe em sanar inclusive as necessidades das
comunidades, tanto as ambientais como as sociais, também ha uma tendéncia de criar valor
pelo ato de buscar resolver problemas que sdo encontrados na sociedade em setores que

nao estdo sendo bem controlados pelos governos, confirmando assim a hipétese inicial.
Palavras-chave: Negdcios sociais; Valor; Criacao.

ABSTRACT

This study has the intent of determining how the creation of value is made in social business,
and subtly, how is it situation in the present times. It starts from a conceptual model where the
creation of value is based on the attendance of the social needs, objectifying the social
transformation. For that matter, this study goes through qualitative research with managers in
social business for the identification and analysis of relationships between facts to describe
and identify responses. For this study, it was assumed that social business managers sought
out failed government sectors to define and create their products or services that they would
like to offer, as well as their customers, which should be included in the process, enabling them
to become independent. Through surveys with business managers, it was possible to realize
that value is created by the process of searching and identifying social needs and this created
value can be a lot greater if the company strives to address the needs of both environmental

and social communities, also a tendency to create value by seeking to solve problems that are
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encountered in society, especially in sectors that are not being well controlled by governments,

thus confirming the initial hypothesis.

Keywords: Social Business; Creation; Value.
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1. INTRODUCAO

Este estudo trata da criacdo de valor para o cliente de negdcios sociais em um
ambiente marcado pela competicao e busca pelo lucro. Causar um impacto positivo nas vidas
das pessoas e em uma comunidade, a possibilidade de permitir um individuo ter autonomia
financeira, solucionar problemas coletivos, além do uso sustentavel de recursos naturais, sdo
alguns dos objetivos basicos dos negdcios sociais. Entretanto, deve gerar suas proprias
receitas da venda de seus produtos ou servicos mostrando que ndo ha um conflito entre

ambicéo social e econdmica.

Com toda evolugéao tecnolégica nos ultimos anos, a humanidade ainda tem um bilhdo
de pessoas vivendo em situagdo de extrema pobreza no mundo (Our Word In Data, 2017).
Nosso modelo de negdcio tradicional focado apenas na maximizacédo do lucro esta deixando
para trds essas pessoas. Esse problema é tdo grave que a meta global nimero 1 da ONU é
a erradicacao da pobreza. Mas néo é so isso, as outras 16 metas definidas em 2015 apontam

para outros problemas, que sdo sociais, que ainda precisam ser resolvidos.

E diante de tantos problemas o que podemos fazer? Este projeto buscou respostas de
como mobilizar a energia criativa da humanidade para resolver esses problemas de forma
sustentavel, como criar um modelo de negdcio em que a prioridade n&o fosse a maximizagéo
do lucro e como serao repassados esses modelos para os possiveis clientes gerando valor

para eles.

Para tal, foi feita uma andlise do comportamento das empresas na criacdo de negocios
sociais e como elas tentam produzir a ideia de valor para seus clientes, além de como 0s
consumidores sdo atraidos por suas estratégias, para entdo observar como esse valor é

entendido por tais consumidores gue buscam negécios que aderem ao modelo social.

1.1 Problema de pesquisa

A questdo de pesquisa que direciona este estudo diz respeito a: Como as empresas

gue atuam em negdcios sociais criam valor a seus clientes?

1.2 Objetivos — Geral e Especificos

O objetivo geral que orienta este trabalho é: Identificar como as empresas que atuam
em negocios sociais criam valor a seus clientes. Para o atingimento do objetivo geral, tem-se

0S seguintes objetivos especificos:
¢ Mapear o modelo atual de negdcios sociais;

¢ Mapear o perfil do consumidor em relagéo a esse modelo de negdcio;
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o Verificar o que € valor para os clientes de negdcios sociais;

e Analisar o valor criado pelas empresas de negdcios sociais a seus clientes.

1.3 Justificativa

A grande maioria das iniciativas de responsabilidade social, surgem de paises
subdesenvolvidos e sdo decisivas no crescimento da economia dessas zonas mais pobres.
Porém, o impacto desse tipo de negécio tem repercutido pelo mundo todo. E a busca por uma
sociedade mais solidaria e justa, traduzida também no desenvolvimento do préprio ser
humano. E um desafio arduo e trabalhoso, porém necessario, pois volta sua atencéo para

incluir todos em uma vida mais saudavel.

Uma das principais vantagens do negdcio social € a insercao de grupos de baixa renda
na cadeia produtiva, melhorando suas condi¢fes de vida. Sua empresa se torna responsavel
por essa acao, 0 que pode gerar uma visao positiva de seu negdcio. Além disso, esse modelo
encontra talentos em areas menos favorecidas que antes ndo eram exploradas, garantindo
acesso a ideias de melhoria que até entdo estavam sendo deixadas de lado. Assim, sua
empresa pode transformar suas agfes de forma criativa e consciente. Outra caracteristica €
o favorecimento da economia local, fazendo com que a determinada comunidade tenha
acesso a itens e servicos. Gerando esses empregos e colocando pregos acessiveis nos

produtos/servigos, essas pessoas tém condi¢cbes de serem inseridas no mercado consumidor.

O uso sustentavel de recursos para produgdo de produtos vem se tornando a cada dia
um assunto mais frequente ja que com o passar dos anos a prépria sociedade, com seu modo
capitalista de viver, acabou alterando, ndo apenas a si, mas também o seu proprio espaco.
Hoje, a sustentabilidade também esta inserida no contexto social, empresarial, cultural e
econdmico, a preservagdo do meio ambiente e a sustentabilidade sdo aliadas e caminham

juntas.

Neste projeto foi apresentado como € feita a criacdo de valor em negécios sociais que
buscam a melhora da vida das pessoas, demonstrado quais os critérios de sua escolha no
momento da criacdo de tal negdcio, possiveis estratégias para fidelizar um cliente neste novo
modelo, como tais escolhas podem afetar o modo que os possiveis clientes irdo receber tais
produtos ou servicos e abrir uma discussdo sobre os impactos que podem ter no
desenvolvimento social e no consumo consciente de recursos. Com isso, instigar mais
estudos e conteudos sobre a criacdo de valor em negdcios sociais 0 que pode ocasionar um

processo de mudanca, que tem inicio nas universidades e se estende para a realidade.

2. REFERENCIAL TEORICO
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2.1 Negécios Sociais

Os negécios sociais tém como objetivo a geracdo de valor social e ambiental
juntamente com o setor econbmico de sua organizacdo, apresentam produtos e servicos
inovadores para atender a uma populacdo que ndo possui acesso as ofertas, muitas vezes
custosas, do setor privado e aos servicos de baixa qualidade do setor publico (COMINI;
BARKI; AGUIAR, 2012; COMINI, 2012).

Por isso, durante um longo periodo as pessoas pensaram que apenas empresas
grandes, que possuem ampla disposicdo de recursos, poderiam se inserir no mercado de
negocios sociais e oferecer produtos ou servicos de baixo custo para a populagéo na base da
piramide (RAHMAN; HUSSAIN, 2012; PRAHALAD, 2005; PRAHALAD; HART, 2002).

O negodcio social foi definido por Muhammad Yunus como um empreendimento
concebido para resolver um problema social, deve ser autossustentavel, ou seja, gerar renda
suficiente para cobrir suas proprias despesas. O objetivo do investidor é dar ajuda a outros
sem obter qualquer ganho financeiro pessoal, e o retorno do valor investido é devolvido sem
juros ou correcdes (YUNUS, 2010, p. 10).

Ainda segundo Yunus, a partir do momento que 0s negdécios sociais entraram em
discussdo uma nova racionalidade surgiu no mercado afirmando que, ndo apenas as grandes
empresas serdo desenvolvedoras de produtos para classes mais baixas, mas a prépria

sociedade podera empreender negoécios sociais direcionados a este setor (YUNUS, 2010).

Negocios sociais sdo formados por organizagdes e individuos que desenvolvem novos
programas, servicos e solugdes para os problemas sociais especificos e aqueles que abordam
as necessidades das populagbes especiais. Este conceito de negdcios sociais vem em
encontro a visdo de Yunus et. al., (2010) para solucionar um problema social especifico e,
para isso, as organizagfes devem focar seus esforcos na criacdo e comercializacdo de
produtos e servicos que satisfacam as necessidades deste mercado situado na base da
piramide.

Os negodcios sociais sdo concebidos para empregar estratégias empresariais e
ferramentas de gestdo para tratar de questbes sociais ou ambientais (KREUTZER,;
MAUKSCH, 2014). Ainda segundo Wilson e Post (2013, p. 730), este € um modelo hibrido
pois aproveita a dindmica do mercado para tratar de questdes sociais profundamente
enraizadas através da concepcdo e implementacdo de um produto ou servico essencial.
Podemos entéo dizer que a busca por geracdo de valor social consegue se estender tanto
para o consumidor final como para as partes envolvidas como clientes, colaboradores,

investidores e a sociedade.
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Comini, Barki e Aguiar (2012) destacam duas metas previamente vistas como
incompativeis — a possibilidade de ganhar sustentabilidade financeira e, ao mesmo tempo,
criar valor social — que, contudo, tornaram-se inseparaveis e sdo o0 elemento central no

funcionamento dessas organizacdes.

Michelini e Fiorentino (2012) apresentaram um estudo onde foi possivel identificar que
empresas que ja existem no mercado sdo as que criam 0S negocios sociais mais bem
consolidados e que podem criar um negdcio social dentro da empresa tradicional ja existente,

ou a criagao de outra empresa.

Segundo Yunus (2008), ha dois tipos de negdécios sociais: (1) as empresas que se
concentram em fornecer um beneficio social, tais como a reducédo da pobreza, cuidados com
a saude, a justica social e a sustentabilidade global. Os seus proprietarios ou investidores néo
visam ao lucro; (2) empresas de maximizagao de lucros, mas de propriedade das pessoas de
baixa renda. O beneficio social é derivado do fato de que os dividendos e o crescimento de
capital produzido pelos neg6cios vao ajuda-los a reduzir sua pobreza ou mesmo escapar dela.

Ainda segundo Yunus (2008), existem sete principios dos negdcios sociais,
sendo eles: (1) o objetivo da empresa é superar a pobreza, em um ou mais problemas (como
educacao, saude, acesso as tecnologias e meio ambiente) que ameacam as pessoas € a
sociedade. a maximizacdo dos lucros nédo faz parte das metas do negécio; (2) buscar a
sustentabilidade financeira e econdmica; (3) os investidores sdo ressarcidos apenas com o
valor investido, ndo ha pagamento de dividendos; (4) quando o valor do investimento é pago
de volta, o lucro da empresa permanece com a empresa para a expansao e melhorias; (5) o
negocio é ambientalmente consciente; (6) a forca de trabalho (colaboradores) recebe salarios
compativeis com os do mercado e tem melhores condi¢des de trabalho; (7) ...fazé-lo com

alegria.

Esses principios mostram que nos negécios sociais ndo se busca o sucesso de vendas
e nem lideranca de mercado. Sua medida de sucesso € o foi gerado de impacto social, ou
seja, 0 numero de pessoas que foram beneficiadas com a solucdo posta em pratica pelo
modelo de negdcio. No entanto, quando se fala em medidas de sucesso, e nimero de pessoas
beneficiadas, Reficco; Gutiérrez e Trujillo (2006) e Comini; Barki e Aguiar (2012) acrescentam
gue nao é facil mensurar o valor social, o grau de cumprimento dos objetivos sociais ou o

impacto social gerado.

Ao contrario dos negécios tradicionais, 0s negocios sociais funcionam para o beneficio
e atendimento das necessidades sociais. Para Zaman (2012), este pode ser um modelo de

negadcios alternativo para a resolucdo de problemas sociais, porque ndo se baseia na
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caridade. E um negbcio como outro qualquer, que precisa cobrir seus custos de

funcionamento e conseguir, simultaneamente, seu objetivo social.

Ja para Porter e Kramer, 0 negocio social apresenta uma visdo diferente da
organizacao sustentavel, pois o desenvolvimento sustentavel gera beneficios para os trés
pilares da sustentabilidade (ambiental, econdmico e social), entretanto, a atencdo aos
beneficios para o pilar social esta presente na periferia e ndo no centro das atividades da
organizacao (PORTER; KRAMER, 2011).

Comini, Barki e Aguiar (2012) apontam que para o Departamento de Comércio e
Industria do Reino Unido uma empresa social possui objetivos primordialmente sociais, pois
0s excedentes sdo essencialmente reinvestidos no propdésito do negécio ou até mesmo na
comunidade, e nao devolvidos aos acionistas e proprietarios que buscam primordialmente a
maximizacao dos lucros. Michelini e Fiorentino (2012) ainda apontam que é possivel que uma
empresa ja existente com negdécios convencionais pode apresentar praticas sociais se forem
analisadas através de uma subdivisao de negdécio social ou, hipoteticamente, criando-se uma

outra empresa.

2.2 Criagéo de Valor ao Cliente

A proposta do Marketing Voltado para o Valor, como uma extensdo da Orientag&o para
Marketing, é apresentada por Churchill (2000), ao se utilizar de varios principios e
pressupostos sobre os clientes. Esta perspectiva determina que para se alcangar os objetivos
de uma organizagéo, esta deve desenvolver valores superiores para atender os desejos e

necessidades de seus clientes.

A questao do valor ndo indica necessariamente que um produto deva ser caro ou tenha
um pre¢o muito baixo. Ao contrario, um bom valor indica que um produto em particular tem os
tipos e as quantidades de beneficios em potencial - tais como qualidade, imagem e
conveniéncia de compra - que os consumidores esperam em um nivel particular de preco
(STANTON et al. 2001, p. 280).

Porter (1985, p.38) apresenta a definicdo de valor como sendo o montante que
compradores estdo dispostos a pagar por aquilo que uma empresa lhes fornece. O valor é
medido pela receita total, a empresa é rentavel se o valor que comanda excede o0s custos

envolvidos na criacdo do produto.

Com o mesmo pensamento, Bowman e Ambrosini definem que o valor percebido é
definido pelo proprio consumidor quando este relaciona a qualidade e sua necessidade. E
baseado em percepcdes préprias quanto a utilidade do produto e a disposi¢cao a pagar o valor
ofertado (BOWMAN; AMBROSINI, 2000).
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Segundo Troccoli (2009) Os clientes ndo consomem bens ou servi¢os, mas sim itens
que Ihes retornam servicos os quais criam valor. A divisdo entre bens e servi¢cos estd ha muito
ultrapassada. O marketing partiu de uma visdo dominante de bens para uma dominante de
servico, chamada de visdo servico-dominante. A logica servico-dominante implica que o
marketing € um conjunto de processos sociais e econdmicos focada em recursos
transformadores, os quais permitem as empresas obterem propostas de valor melhores do

que a de seus concorrentes.

A criacdo de valor deve ser o ponto de partida de todos os negdécios e tem o0 propdsito
de gerar ganhos maiores do que os gastos da empresa. O objetivo de um negdcio é criar valor
(através do trabalho), vendé-lo ou troca-lo com os clientes, e absorver parte desse valor em
lucro (JORGENSON, 2017). Entretanto, € importante ressaltar que criar valor produzindo um
commaodity ou um produto que seja facilmente substituido ndo é o caminho para o0 sucesso.
Na pratica, deixando de lado a teoria econdmica, todo negdécio é bem-sucedido na medida em
gue faz algo que os outros ndo podem. (JORGENSON, 2017)

Valor é algo que se diferencia de cada modelo de negdcio e subjetivo na visdo dos
consumidores. Através de um estudo exploratério, pode-se observar algumas definicdes
como: (1) Valor é preco baixo, (2) valor é aquilo que se deseja em um produto (3), valor é a
gualidade em relagdo ao preco pago, e (4) valor € o que se ganha pelo preco pago
(ZEITHAML, 1988).

Para os consumidores que define sua percepg¢ao como valor € preco baixo, o pre¢o do
produto ou o desconto concedido a um determinado bem de consumo é o principal fator
considerado no momento da compra. No estudo industrial realizado por Schechter e Bishop,
identifica em um conjunto de consumidores a equiparagdo de valor e preco (ZEITHAML,
1988).

Valor € aquilo que se deseja em um produto, é o requisito primordial para determinados
clientes, ou seja, € uma visao utilitaria dos servigos ou bens pretendidos e de certa forma cria-
se uma expectativa em relacéo a empresa que irar proporcionar valor. Schechter, define valor
como todos os fatores qualitativo e quantitativo, subjetivo e objetivo, que fara a experiéncia
completa do consumidor (ZEITHAML, 1988).

Zeithaml também define que o valor é a qualidade em relacdo ao preco pago,
especialmente nesse caso é observado o Trade-off entre o fator dado, preco, e o recebido,
qualidade. Dessa maneira, o valor da marca do produto se relaciona com a disposicdo do
cliente em pagar pelo item escolhido. E para alguns o valor esta intrinsecamente ligado a
qualidade (ZEITHAML, 1988).
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Valor € 0 que se ganha pelo preco pago, para esses consumidores a barganha no
momento da compra € importante, assim como, o custo beneficio obtido através de descontos
e também economias feitas comprando outro produto mais barato e de melhor rendimento

quando comparado com modelos com maior sofisticacdo (ZEITHAML, 1988).

A responsabilidade social que se desempenha, é algo que ndo pode ser mensurado e
nem perceber o impacto, pelo fato da sua subjetividade quanto ao que é valor para cada
individuo, porém, os ganhos obtidos pela empresa no formato de crescimento consideravel
no lucro e no aumento do valor da empresa para os consumidores, podem ser medidos

através de pesquisas quantitativas e qualitativas (JONIKAS, 2013).

A criacdo de valor provém da inovacgédo, a qual estabelece ou aumenta a valorizagéo
do consumidor pelos beneficios do consumo. Quando o valor é criado, o consumidor estara
disposto a pagar por um novo beneficio, por algo que considera ser melhor, ou optar por
receber um beneficio anteriormente disponivel a um custo unitario mais baixo, o que, em

muitos casos, resulta em um maior volume de vendas (PRIEM, 2007).

Portanto, em vez de pensar na demanda como um dado, pode-se vé-la como algo util
para os estrategistas na analise dos processos de consumo, com a intencdo de desenvolver
estratégias de nivel empresarial, podendo, assim, aumentar a receita. Uma abordagem para
analisar o consumo estrategicamente é avaliar as familias como se fossem empresas cujo

7

"produto” é sua proépria utilidade (PRIEM, 2007).

O valor de um mesmo produto é absorvido em maior ou menor escala dependendo do
consumidor, de seu capital humano e sua percepgdo a respeito do valor que sera
experimentado durante o consumo ira influenciar na sua vontade de efetuar a compra. Um
produto ou servigo que permanece por muito tempo sem ser consumido, n&o possui valor
(PRIEM, 2007).

Os consumidores e as empresas podem ser considerados parceiros na producéo de
valor durante o consumo. Sob a perspectiva do CBE, o valor agregado é substituido pelo
“valor ajudado”, as empresas se esforcam para aumentar o valor experimentado e o valor

pago pelos usuarios finais em seus sistemas de valores (PRIEM, 2007).

As decisbes a respeito do escopo organizacional (de que negécios a corporacao deve
participar) tendem a ser as mais caras, as mais visiveis e as de maior alcance em se tratando
da unidade central coordenadora. Através dessas decisdes a empresa é capaz de criar valor
econdmico, tanto pela diversificacao dos negocios, quanto pela reestruturacéo de unido entre
as unidades de negdcios e tecnologias pouco utilizadas. A diversificacdo e criacdo de valor
permitem que a corporacdo cumpra suas metas e atinja seus objetivos a longo prazo (SILVA,
2009).
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A criacdo de valor ocorre uma vez que a atencdo € voltada para as melhores
oportunidades de apoio do desenvolvimento de habilidades (que tornam a influéncia
corporativa mais positiva) e da unidade central coordenadora. A medida em que as
necessidades dos nego6cios mudam, a unidade central coordenadora tem o dever de revisar

seu procedimento e seu portfolio de negdcios (SILVA, 2009).

A corrente nao financeira afirma que, atualmente, a criacdo de valor nas organizacdes
vem sendo representada cada vez mais pelos fatores intangiveis como a inovacao, ideias e
pessoas (SILVA, 2009).

A criacao de valor é o objetivo primordial nas empresas, uma vez que se ganha mais
relevancia o setor de operacgdes pela sua grande abrangéncia em todas as areas do negdcio,
Ou seja, € esse aspecto estratégico que ira entregar o valor desejado pelos clientes
(LOWSON, 2001).

As escolhas da empresa mudam a partir da implementacdo desses trés fatores, ou
seja, o foco sera direcionado para as atividades de médio e longo prazo, para que se possam
estabelecer rotas estratégicas da qual a organizacdo tera que se reformular para conseguir
entregar valor para os clientes e obter a vantagem competitiva no mercado atuante (PORTER,
1996).

A vantagem competitiva, segundo Porter (1996), é alcancada quando ha criacédo de
valor econémico, isto é, a diferencga entre o prego e o custo do produto. A vantagem so6 sera
sustentavel quando se opera um custo baixo ou se atribui um preco-prémio pela diferenciagéo
chegando ao nivel da posic¢éo estratégica, ou seja, fazer coisas diferentes daquelas feitas por
seus competidores, de modo que se entreguem aos clientes produtos com um tipo de valor

Unico, exclusivo.

A teoria da estratégia afirma que uma empresa para ser bem-sucedida precisa criar
uma proposta de valor diferenciada que atenda as necessidades de um conjunto visado de
clientes. Desta forma, a empresa obtém vantagem competitiva pelo modo como configura sua
cadeia de valor ou a série de atividades envolvidas na criacdo, producao, venda, entrega e
suporte de seus produtos ou servicos. Empresas deixam passar oportunidades para satisfazer
necessidades fundamentais da sociedade se ndo souberem entender o impacto que mazelas

e deficiéncias sociais causam na cadeia de valor (PORTER; KRAMER, 2011).

As interpretacfes sobre criacdo de valor que surgiram nas Ultimas décadas seguem
uma visdo capitalista e ja estdo mais que ultrapassadas. A busca pelo lucro a curto prazo
acaba ignorando as necessidades do cliente e influéncias maiores que determinam o futuro
da empresa. Essas perspectivas focadas no lucro ndo se envolvem e, nem se preocupam

com as caréncias sociais da sociedade onde produzem ou vendem seus produtos, sendo que
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grande parte das empresas ainda deixam as questdes sociais na periferia de suas atividades.
(PORTER; KRAMER, 2011).

Com relacdo a questdo valor x lucro, McDonald (2001, p. 55) sdo enféticos ao
declararem que “a menos que se crie valor para o cliente, ndo pode haver negdcio”, o que
pode significar que os nego6cios ndo podem ser movidos apenas pelo gerenciamento das
margens de lucro e que precos baixos, por si, hdo garantem a efetivacdo dos negocios. Os
autores vao além, ao afirmarem que “no mundo altamente competitivo de hoje, poucas
empresas podem competir somente com 0s precos, porque nao existe produto que alguém,

em algum lugar, ndo possa vender mais barato” (p. 70).

Para obter sucesso, segundo Churchill (2000, p. 10), uma organizagdo deve
“‘compreender os seus clientes, saber o que eles pensam, o que sentem e como compram e
usam produtos e servicos”, pois clientes ndo compram simplesmente, clientes buscam
solucionar seus problemas e jamais devem ser negligenciados em funcdo de outros objetivos

organizacionais.

Para se determinar o que significa valor para o cliente & necessario conversar com ele.
A abordagem de marketing voltada para o valor, proposta por Churchill (2000, p. 13) esta
fundamentada numa visdo simples dos motivos que levam os clientes adquirirem
determinados produtos ou servigos. Desta forma, valor para o cliente é “a diferenga entre as
percepc¢des do cliente quanto aos beneficios da compra e uso dos produtos e servigos e 0s
custos em que eles incorrem para obté-los”. Portanto, os clientes estarao dispostos a comprar

quando os beneficios das trocas forem maiores que 0s custos percebidos.

O marketing voltado para valor ndo identifica os consumidores como robés capazes
de, a todo instante, fazer contas sobre os beneficios e custos sobre seus produtos para entao
chegar a conclusdo de compra. Essa ideia de beneficios tirado os custos é apenas uma
representacdo de que existem efeitos positivos e negativos que influenciam a decisdo de
compra. (CHURCHILL, 2000).

3. METODOLOGIA

3.1 Tipo de pesquisa

Esta pesquisa possui um cunho exploratério-descritivo, interpretando teoricamente
situagdes reais que ocorreram com 0s entrevistados, que segundo Richardson (2007),
contempla a identificagdo e andlise de relacdes entre fendmenos, visando a descri¢éo e

identificacdo de respostas para o problema especifico em estudo.

3.2 Unidade de analise
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A unidade de andlise que pautou este trabalho € o modelo de negdécios sociais

atualmente em vigor no Brasil.

3.3 Sujeitos da pesquisa

Os respondentes desta pesquisa de campo foram gestores em empresas que atuam
nesse tipo de negédcio, assim como os clientes de seus produtos. Esses respondentes foram

identificados com base em dados secundarios e escolhidos por julgamento e conveniéncia.

3.4 Abordagem de pesquisa

Dada a proposta deste trabalho, foi adotada a abordagem de pesquisa qualitativa, que
permitiu o entendimento e analise do comportamento dimensdes de pensamento dos
entrevistados, bem como sua percepcao a respeito do fendmeno objeto deste estudo, com
base nos postulados de Richardson (2007). A pesquisa qualitativa detalha situacfes que
ocorreram no tempo como processos, também permitem observar descobertas conceituais

que demonstram a teoria na prética.

3.5 Técnica de coleta de dados

A coleta de dados para esta pesquisa foi feita por meio de entrevistas presenciais, para
obtencdo dos dados primarios, e levantamento de informacgfes a respeito das empresas de
negocios voltados a sociedade, até o consumidor final. As entrevistas presenciais serao
gravadas com autorizagdo prévia dos respondentes e transcritas, para analise, como orientam
Lakatos e Marconi (2003).

3.6 Instrumento de coleta de dados

As entrevistas foram conduzidas por meio de um roteiro semiestruturado, que, como
orienta Gil (2009), permite que o entrevistado se manifeste, fornecendo o maior nimero de

informacg0des possiveis, dentro de um eixo teméatico orientado pelo pesquisador.

O levantamento de dados secundarios foi feito com base em um roteiro pré-
estabelecido, contendo as informacdes essenciais para o entendimento do modelo de
negoécios sociais atual, assim como o comportamento vigente do consumidor. Ambos os
instrumentos serao elaborados com base nos aportes teoricos, desenvolvidos no Capitulo 2,

deste projeto.

3.7 Técnica de analise de dados
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Os dados obtidos na pesquisa de campo assim como os dados secundarios foram
analisados por meio de analise de contetdo considerando a andlise interpretativa de texto,
como afirma Flick (2009, p. 276), “a interpretacdo de dados é a esséncia da pesquisa

qualitatival...]”.

4. RESULTADO E DISCUSSAO

4.1 Associacdo Rainha da Paz

A fundadora Maria Regina Sigaki chegou ha mais de trinta anos no Jd. Sao Luis (Sp —
Brasil), apds verificar que era uma das regides mais pobres da cidade. Tudo se iniciou com a
confianca da comunidade, por meio da reivindicacdo dos direitos basicos dos moradores,
como o asfaltamento das ruas, a coleta de lixo, a distribuicdo de cestas bésicas, a instalacdo
de hospitais e escolas nas comunidades do bairro e em seguida realizar um mapeamento dos
principais problemas sociais a serem resolvidos. A Associa¢cdo Rainha da Paz possui um
atendimento mensal de duas mil e quinhentas familias por meio de quinze Nucleos de
Trabalho de Educagéo e Agao Social que permitem o desenvolvimento humano e social dos
moradores da regido, gerando oportunidades de crescimento.

Serdo apresentados o0s resultados da entrevista realizado com o diretor de

desenvolvimento institucional Lucas Lomelino.

A criacdo de valor para a Associacdo Rainha da Paz estd diretamente ligada ao
desenvolvimento do individuo junto a sua comunidade, ou seja, a sociedade onde esta
inserido. Através da educacdo e profissionalizacdo do individuo a associagdo busca ndo
somente que ele esteja preparado para o mercado de trabalho, mas oferece valores para que

ele esteja pronto a conviver em sociedade.

NOs oferecemos cursos, por exemplo, para jovens temos o curso de padeiro
gue dura dois anos. [...] aproveitamos o periodo de dois anos para oferecer
uma série de outros valores como cidadania, saude, renda, moradia e que ao
longo desses dois anos ele possa entrar em contato com varias empresas do
setor de supermercados, hotéis, padarias, restaurantes que possam contratar
ele quando ele se formar (Lucas Lomelino).

A visdo de valor compartilhado redefine as fronteiras do capitalismo ao conectar
melhor o sucesso da empresa com o0 progresso da sociedade. Abre muitas maneiras de
atender a novas necessidades, ganhar eficiéncia, criar diferenciacéo e expandir mercados e

criar novas formas de obter sucesso econémico (PORTER; KRAMER 2011).

Segundo a associacao, a fidelizacdo de seus clientes pode ser desenvolvida pela

forma como séo atendidos, além do acompanhamento feito com as familias, que sé@o seus
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principais clientes. O Rainha da Paz oferece servigcos para todas as idades, sendo que
pessoas da comunidade e até mesmo da mesma familia podem frequentar a associacao, o

que, segundo eles, fideliza essas pessoas a irem frequentemente.

[...] o foco seria assisténcia social, foi sendo criado cada um dos programas
sociais: fofinhos e saudaveis, criancas e adolescentes, jovens 1, jovens 2,
adultos até os idosos. Ao longo dos 10 anos para atender cada publico-alvo
e suas necessidades especificas [...] esse publico alvo vinha ao Rainha da
Paz, é atendido e volta pra sua casa, depois um time do Rainha da paz que
vai até a sua casa mapeia as necessidades da familia, verifica se esta sendo
colocado em pratica o que é ensinado e volta também para fazer pesquisas
e estudos. Este complemento do atendido vir até o Rainha da Paz e depois o
nosso time ir |14 fortalece bastante (Lucas Lomelino).

A resolucao de problemas sociais onde o governo ndo chega é parte essencial do valor
social gerado pela associagao.

[...] ela foi criando ao longo desses 10 anos um bom conhecimento sobre a
regido e sobre as necessidades da regido e ajudando a comunidade a se
organizar [...] agora esta se vendo que para consertar a pobreza temos que
fazer uma coisa mais estruturada [...] ajustar setores que o governo nao deu
a devida atencao [...] Vocé acha que deveria confiar mais no governo ou em
nés que estamos fazendo um trabalho 1a? (Lucas Lomelino).

Ainda, por mais contraditorio que parega, 0s negocios sociais partiram do capitalismo.
Ao mesmo tempo que o capitalismo trouxe conforto e bem-estar para uma parcela da
sociedade, a outra parcela comecou a se destacar consideravelmente, criando uma
necessidade de incluséo social que ndo dependesse somente dos governos, mas poderia ser
uma iniciativa privada (BARKI, 2015).

O negdcio social € visto como uma estratégia para alcangar autonomia financeira, além
de permitir as organizacdes ampliar o impacto de atuacdo e a escala de suas acdes
(NAIGEBORIN, 2013).

O servico oferecido pelo Rainha da Paz néo esta diretamente ligado a conscientizacdo
e consumo sustentavel, mas suas praticas acabam por ensinar tais valores aos clientes,

gerando um maior valor percebido por eles.

Os métodos sustentaveis da organizacdo se manter, iSso vai a0s poucos
entrando na miss@o do Rainha da Paz [...], mas isso é uma coisa muito nova
ainda aqui no Brasil no terceiro setor [...]. O que a gente ensina de valores
ecologicos, valores sustentaveis, até na questdo de renda, é que todos os
programas agora se voltem para as grandes areas de atendimento, saude,
renda, moradia e educacdo. Todos tém que olhar pra isso de alguma forma,
seja uma oficina, uma visita dos assistentes sociais para ver se essas coisas
estao sendo trabalhadas, porque o que estamos fazendo no final € um ato
transformador (Lucas Lomelino).
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Para a associacdo também é importante que as familias que utilizam de seus produtos
e servicos sejam inclusas no negocio para que sejam desenvolvidos profissionalmente e

sejam aptos a tornarem-se independentes.

Nosso objetivo é que a familia seja atendida e que ela passe pelo processo
de transformacdo. Cada individuo deve ser o protagonista da sua
transformagdo, ou seja, ndés iremos oferecer o suporte para essa
transformacéo e ele tem que ser livre para escolher (Lucas Lomelino).

O maior objetivo de negdcios sociais € capacitar pessoas desfavorecidas e incentiva-
las a assumir uma maior responsabilidade e controle sobre suas vidas (THOMPSON; ALVY;
LEES, 2000, p.329). Ou seja, organizacdes sociais servem aos beneficiarios, incluindo-os em
producao, prestagdo de servigos, gestéo e até mesmo como donos do negdcio. Desta forma,

os beneficiarios séo capacitados para se auto sustentarem (PEREDO; McLEAN, 2006).

4.2 Papel Pinel

O Papel Pinel é uma fabrica terapéutica situada no Ambulatério do Instituto Municipal
Phillippe Pinel, na Zona Sul do Rio de Janeiro. Como um grupo de usuarios da Satude Mental,
o Papel Pinel produz papel artesanal que se transforma em cadernos, blocos e cartbes, todos
personalizados com ilustragdes ou colagens dos artistas do Projeto, que com originalidade e
bom gosto também criam camisetas, bolsas, mochilas, ecobags e Logomarcas originais.
Desta forma, seus usuarios encontram a possibilidade de refazer percursos interrompidos,

resgatando o direito ao trabalho, cidadania e inclusdo social.

Serdo apresentados os resultados da entrevista realizada com a psicéloga Esther
Marco Wenna, em conjunto com Ricardo Azevedo Gualberto e a estagiaria em psicologia

Maria Rafaela Fadel Vedovani.

A criacdo de valor para o Papel Pinel esta baseada na gestédo de papel reciclado como
um meio pelo qual pacientes da Saude Mental possam estar se desenvolvendo como
humanos. Por meio da criacdo de alternativas aos processos reciclagem de papel, a empresa
promove a inclusdo social e o desenvolvimento humano em ac¢bes que geram retorno
financeiro por meio de praticas ambientais benéficas. “[...] foi criada por que os pacientes
reclamavam que ndo havia mercado de trabalho para pessoas que apresentassem disturbios

psiquiatricos [...].”

Rahman e Hussain (2012) orientam que negocios sociais sdo uma nova forma de fazer
negoécio e tém como proposito facilitar o acesso das pessoas menos favorecidas as
oportunidades econémicas, sendo complementar aos objetivos de obtencdo de lucros, no

entanto, sem fins lucrativos. Criando uma ponte entre as duas condi¢gées socioeconémicas,



XV Jornada de Inicia¢&o Cientifica e IX Mostra de Iniciagéo Tecnoldgica - 2019

uma criada pela pobreza e privacdo, e outra, pela riqueza e acesso. O modelo de negécio
social distingue-se pela sua visdo, missdo e estratégias operacionais de outras formas de

organizacao.

Um grande impacto que a empresa possui ha conscientizacdo € que ela atende as
necessidades socioambientais e ainda fortalece a relagcdo entre ambiente e sociedade,
através da reciclagem de papel ela também promove a inclusdo social dos que mais

necessitam.

Quando as pessoas comegam a prestar atengdo que tem que ter um trabalho
respeitoso com seu descarte, passaram a procurar papel Pinel. Quando a
pessoa tem um objetivo maior que seu préprio universo ela comega a
perceber que o descarte também é importante (Esther Wenna).

Para o Papel Pinel, também é importante resolver problemas em areas onde o governo

nao atua, gerando assim, mais valor para a comunidade onde esta inserido.

Esse produto passa a ter um valor pois ele esta dentro de um plano muito
maior das politicas publicas, temos 35 anos de luta para dar voz a estas
pessoas, de buscar o respeito, possibilidade de viver perto de casa com sua
familia (Esther Wenna).

A literatura de modelos de negdcios sociais orienta que valores sociais sao
culturalmente definidos em negdcios sociais, onde as configuracbes de valor sdo
determinadas pelas normas culturais e valores morais de uma sociedade, iniciando operacdes
de oferta e demanda para atender as necessidades econdmicas e sociais de uma massa
maior (RAHMAN; HUSSAIN, 2012).

Papel Pinel acrescenta que € importante mostrar para seus clientes e parceiros a ajuda

gue estdo dando a sociedade para fideliza-los.

As pessoas que buscam lugares para doar papel acabam achando o papel
Pinel. Essas pessoas interessadas eu pessoalmente busco responder e-
mails, mostrar o projeto, busco uma relacdo muito respeitosa, agradecendo e
mostrando meu trabalho e convido quem quiser para conhecer o projeto,
convido eles para verem as salas, verem os produtos, entéo eles acabam se
tornando aliados do projeto. [...]Também, esta coisa de capacitar eles para
lidar com a melhor maneira com mundo, com educac¢do, com salde, com
palestra, com visita a museu, com aulas, eu acho isso a alma da histéria
(Esther Wenna).

Ainda segundo os gestores, 0s negdcios sociais no periodo atual certamente estdo

passando por dificuldades devido a atual situacdo em que o pais se encontra, pois, 0S

negaocios sociais ndo dependem de outros, mas sim, do préprio lucro gerado.



Universidade Presbiteriana Mackenzie

Pegando nosso exemplo em termos financeiros, esta péssimo. Porque o pais
esta numa crise muito grande, entdo obviamente que esta atingindo todos
esses setores e todos os setores que dependem de ajuda e parcerias esta
tendo dificuldade. Quem que esta pensando do outro quando esta faltando
no seu? Mas dada a natureza de nosso trabalho e como a gente foi capaz de
alguma forma criar uma forma de poupancga para esses dias dificeis, o
importante é usar esta poupanc¢a para um valor maior que € a capacitagao
(Esther Wenna).

A definicdo conceitual adotada neste estudo é que modelo de negdécios sociais é um
modelo criado para solucionar problemas sociais, de forma autossustentavel, gerando receita
necessaria para arcar com suas proprias despesas. Modelo de negdcios sociais deve ser
dedicado a criagdo de valor social, gerando ao mesmo tempo viabilidade econémica e
sustentabilidade. ApGs o retorno do investimento e todos o0s custos sanados, a receita gerada

€ reinvestida no negdcio social (YUNUS et al., 2010).

O Papel Pinel também acrescenta que é importante uma relagdo de crescimento dos
seus clientes junto a comunidade onde esté inserido, criando mais valor percebido pelas
pessoas da sociedade.

Para eles e para nds! Primeiro que qualquer empresa irresponsavel com seu
descarte ndo tem valor hoje em dia no mercado, e as empresas acham legal
estarem associadas com coisas valiosas, hoje a sociedade valoriza, entéo,
claro que essa associacdo é benéfica. Essa interacdo com a sociedade € a
forma mais rica de salide mental que nés podemos ter, é o intercambio, esse
paciente ser ouvido, receber carinho, ser entendido, ser valorizado e ele
poder ir pro mundo e levar esse slogan recicle ideias, jogue fora preconceitos
(Esther Wenna).

Desta forma, o modelo de negdcios sociais oferece uma imagem coerente e integrada
de uma empresa e da maneira que gera receitas e lucro. E por meio da configuracéo da cadeia
de valor que a empresa obtém vantagem competitiva, e também pela série de atividades
envolvidas na criagcdo, producdo, venda, entrega e suporte de seus produtos ou servicos
(PORTER; KRAMER, 2011).

Por se tratar de um caso especifico, o tratamento da sallde mental, a empresa nao se
enquadra para incluir os clientes no modelo de negdcios e na independéncia da producao,

prestacao de servigos, gestdo, e até mesmo como donos do negdcio.

Isso ndo acontece aqui no papel Pinel pois ndo é assim que nés funcionamos.
O que eu acho interessante é o paciente ser preparado para vida, ele nao
necessariamente vai sair daqui fazendo o caderno, alids, pouquissimos foram
capazes de fazer, mas o que eles levaram para vida, dos que tinham mais
sucesso aqui, foi uma autoestima, o valor, uma estabilizagdo da saude, um
comprometimento muito maior sabendo que ndo pode negligenciar seu
tratamento, que tem que se tratar tomar sua medicag&o, que tem esse apoio,
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nao preparamos 0O paciente para ndés, preparamos 0 paciente para vida.
Nesse sentido, ele leva o produto com ele (Esther Wenna).

5. CONSIDERAGOES FINAIS

Este estudo teve como objetivo um aprofundamento de como estd o modelo de
negaocios sociais brasileiros atualmente, verificar como é criado o valor que é percebido pelos
clientes de tais empresas e sua relagdo com a sociedade. Também procurou identificar como
foi definido o produto ou servico que a empresa esta oferecendo, como funciona a fidelizacdo
destes clientes junto da comunidade onde ele esta inserido e se era possivel afirmar que
empresas de negdécios socias buscam areas onde o governo ndo atua para criagdo de suas

atividades.

Ademais, questionamentos sobre o consumo sustentavel e conscientizagdo e a
incluséo dos beneficiarios dentro da gestdo dos negécios também foram feitos, o que acabou
identificando um maior valor percebido pelos clientes ao identificarem que a empresa tem em
suas politicas e praticas o consumo sustentavel. Entretanto, incluir os clientes na gestéo
acabou ndo se tornando uma pratica em todas as empresas pesquisadas devido a fatores

determinantes para esta pratica.

Foi observado que empresas socias buscam tanto o desenvolvimento social como o
ambiental dentro de seus negdécios para criarem valor para seus clientes. Com as empresas
pesquisadas notou-se uma tendéncia na criagdo de valor através da busca pela solucao de
variados problemas encontrados na sociedade, inclusive em setores que governos nao estao
aptos a controlar, além, o valor também pode ser criado pelo processo de sanar necessidades,
tanto ambientais como sociais. Vale ressaltar que mais pesquisas e estudos com diferentes
organizacdes sociais e setores da sociedade podem permitir um maior entendimento do
cenario de negocios sociais e como se configuram a criacdo de valor social na constituicdo

de modelos de negdcios sociais.
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