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REsumo:

O objetivo do estudo foi identificar 0o comportamento responsivel de empresas de turismo no Brasil e seus motivos para
implementar tais agoes. A pesquisa obteve 1.350 respostas de empresas de turismo pertencentes a diversos segmentos, tais como
alojamento, viagens, alimentacdo e transporte turistico. A metodologia foi composta por coleta de dados quantitativa via internet,
seguida de interpretagio baseada em estatistica descritiva e andlise de clusters. Os resultados indicaram que, entre as empresas de
turismo do Brasil, as medidas ambientais sio as mais frequentemente implementadas, com destaque para aquelas voltadas para a
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economia de energia ou 4gua. A andlise evidenciou dois grupos distintos, respaldados pelo referencial tedrico, quando se trata das
razbes para implementar as praticas responsaveis: um com foco nos negdcios e outro com foco nos individuos. Enquanto o primeiro
apresenta razdes inerentes ao negdcio, tais como redugio de custos e amplia¢io da competitividade; o outro grupo tem motivos
ligados a0 modo de vida e aos valores do individuo. O grupo, que tem motivagdes centradas no individuo, revelou-se maior e com
mais implementacoes das medidas investigadas nos trés pilares da sustentabilidade. Por fim, nao houve constatagio de diferencas
no desempenho financeiro entre empresas dos dois grupos.

PALAVRAS-CHAVE: responsabilidade corporativa, turismo, Brasil.

ABSTRACT:

This study aims to identify the responsible actions taken by tourism businesses in Brazil, focusing on the reasons for implementing
such actions. The survey obtained 1,350 responses from tourism companies in sectors such as accommodation, travel agencies, food
and transportation. The methods consisted of an online survey, and the data analysis was performed using descriptive statistics
and cluster analysis. The results indicate that among the tourism companies in Brazil, environmental measures are the measures
most frequently implemented, particularly those aimed at saving energy or water. The analysis revealed two distinct groups in
terms of the reasons for implementing responsible practices, both supported by the theoretical framework. One was focused on
the business, and the other on individuals. While the first group presented reasons focused on the business, such as cost reduction
and increased competitiveness, the second group presented motivations related to the individual, such as lifestyle and personal
values. The individual motivations group was larger, and implemented more of the measures investigated in the triple bottom line
of sustainability. Finally, there was no evidence of differences in financial performance in the companies of the two groups.

KEYWORDS: corporate responsibility, tourism, Brazil.

RESUMEN:

El objetivo del estudio fue identificar el comportamiento responsable de empresas de turismo en Brasil y sus motivos para
implementar tales acciones. La investigacion obtuvo 1.350 respuestas de empresas de turismo pertenecientes a diversos segmentos,
tales como alojamiento, viajes, alimentacién y transporte turistico. La metodologfa fue compuesta por la recoleccion de datos
cuantitativo via internet, seguido de interpretacién basada en estadistica descriptiva y andlisis de clusters. Los resultados indicaron
que, entre las empresas de turismo en Brasil, las medidas ambientales son las més frecuentemente implementadas, con destaque
paraaquellas orientadas parala economia de energfa o agua. El andlisis demostré dos grupos distintos, respaldados por el referencial
tedrico, cuando se trata de las razones para implementar las précticas responsables: uno con foco en los negocios y otro con foco
en los individuos. Mientras, el primero presenta razones inherentes al negocio, tales como reduccién de costos y ampliacién de la
competitividad; el otro grupo tiene motivos ligados al modo de vida y a los valores del individuo. El grupo, que tiene motivaciones
centradas en el individuo, se revelo mayor y con mas implementaciones de las medidas investigadas en los tres pilares de la
sustentabilidad. Por tltimo, no se constaté diferencias en el desempefio financiero entre empresas de los dos grupos.

PALABRAS CLAVE: responsabilidad corporativa, turismo, Brasil.

1. INTRODUGAO

No Brasil, a quantidade de empresas privadas que investem em agoes de responsabilidade tem sido crescente
(IPEA, 2006), assim como a preocupagio académica sobre o tema. A responsabilidade socioambiental
corporativa (RSC) pode ser entendida como aquele conjunto de comportamentos voluntarios das empresas
que demonstram compromissos com questdes sociais, ambientais e econdmicas, ligadas ao tripé da
sustentabilidade (Ashley, 2005; Bernardes, 2006; Bittencourt & Carrieri, 2005; Bufoni, Muniz, & Ferreira,
2009).

Quanto aos motivos para que as empresas adotem a¢oes de responsabilidade, podem ser apontados diversos
caminhos. Fica nitida a existéncia de divergéncias sobre o principal motivo de as empresas disponibilizarem
tempo e dinheiro para projetos voluntérios que denotam responsabilidade. A literatura identifica a0 menos
trés com recorréncia, sendo elas: estratégia, pressoes externas ou valores internos (C. Ashley & Haysom, 2006;
Carrieri, Da Silva, & Pimentel, 2009; Moretti & Campanario, 2009).

A discussio dicotomizada entre a bondade ou o interesse também jé foi explorada anteriormente. Nesta
linha, um estudo brasileiro concluiu que as empresas nao investem em agoes de responsabilidade social
motivadas apenas por uma ou outra razao (Peliano, 2001), mas sim que ambas estdo presentes na decisio,
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revelando distintas motivagoes que levam as empresas a agirem de forma responsavel. Ja o estudo realizado
pelo Ipea em 2006, especificamente, indicou que as convicgdes pessoais dos dirigentes das empresas, tanto
filantrépicas quanto religiosas, tiveram destaque na entrada das empresas em agoes responsaveis (IPEA, 2006
p- 26), quando comparadas com razdes ligadas 2 imagem da empresa ¢ outros aspectos.

Adensar o entendimento sobre estas motivagoes, especificamente no setor de turismo, ¢ a proposta
desta pesquisa. Afinal, ainda sio poucos os estudos ligados a responsabilidade social e ambiental de
empresas do setor de turismo no Brasil. Entre aqueles que se destacam no tema, encontra-se a pesquisa
de Carvalho e Alberton (2007) acerca dos meios de hospedagem na estrada Real (MG). Neste trabalho,
as autoras identificaram que a maioria das empresas entrevistadas (57%) nao praticava quaisquer agoes de
responsabilidade social corporativa (RSC). Assim, apesar de a pesquisa identificar as agdes mais praticadas,
ainda nao possibilitou inferir as motivagoes de tais empresas para realizarem tais préticas.

Neste sentido, Souza ¢ Costa (2016) propuseram uma aproximagio ao tema ao investigar as razdes que
explicavam o comportamento responsdvel em pequenas operadoras de turismo por meio de um estudo de
caso na Chapada dos Veadeiros (GO). Os autores indicaram uma multiplicidade de razoes alegadas, sendo
marcante a presenca de aspectos chamados de niao econdmicos (valores pessoais, senso de comunidade,
realizacdo, entre outros), em contraposi¢io aos chamados econdémico-racionais e ligados ao desempenho da
empresa. O trabalho aqui apresentado, por sua vez, propoe expandir este universo de empresas e ampliar a
visao sobre a questdo na realidade nacional e para outros segmentos de negdcios vinculados ao turismo.

Internacionalmente, estudos como os de Font et al. (2014) e de Park ¢ Kim (2014) contribuem para a
reflexdo aqui proposta. Ambos ressaltam a possibilidade de influéncia de caracteristicas do local e do dono
da empresa sobre a gestao, ou seja, indicam a existéncia de um conjunto de varidveis que, potencialmente,
influenciam sobre as razoes para adogio de préticas responséveis no contexto do turismo (Garay & Font,
2012). H4 indicios em pesquisas realizadas na Europa de que existem multiplos grupos de empresas
diferenciados a partir de suas motivagdes para tomar atitudes responsaveis (Garay & Font, 2012), ponto de
partida para este estudo.

Assim, este trabalho se propoe a identificar as agoes de responsabilidade mais recorrentes e as razoes que as
fundamentam na realidade do turismo brasileiro. Para alcangar este objetivo, foi construido um referencial
tedrico - apresentado na segunda parte do artigo - assentado em duas abordagens encontradas na literatura
sobre os motivos para adotar acoes responsaveis em empresas. Em seguida, a terceira parte do trabalho
descreve a abordagem metodoldgica adotada para a pesquisa e, na quarta parte, sio descritos e discutidos os
resultados. Por fim, sao expostas as consideragoes finais.

2. OS MOTIVOS PARA ADOTAR AGOES RESPONSAVEIS

A revisio tedrica foi organizada em duas vertentes contrastantes: (1) foco em aspectos do negdcio, internos
ou externos, relativos aos clientes, outros stakeholders e explicagdes econdmicas ¢ (2) foco em aspectos
individuais, tais como escolhas ligadas ao estilo de vida e a4 nogao da coisa certa a se fazer, & preocupagao
em proteger o meio ambiente ¢ a sociedade. O primeiro foco revela uma perspectiva econdmica-racional,
enquanto o segundo nao estd limitado a ela e abarca questées nao econdmicas. Ao apresentar as duas visoes,
o referencial traz aportes para a reflexao acerca das RSC em relagao ao porte das empresas e sua conexao com
o setor de turismo.

2.1. Foco nos negoécios: business case

Ainda que a responsabilidade social corporativa (RSC) possa ser definida como a contribuigio voluntaria de
uma empresa para a melhoria do meio ambiente, da sociedade e da economia (Blowfield & Murray, 2008),
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a literatura tem enfatizado sua possivel relagio com a melhora dos resultados empresariais como uma das
principais motivagoes para sua implementagéo, preponderando sobre elementos nao econdmicos. Assim, o
chamado business case, ou foco no negécio, tem dominado grande parte da literatura sobre as motivagoes para
introduzir a RSC (Carroll & Shabana, 2010; Salzmann, Ionescu-Somers, & Steger, 2005b), especialmente
para o caso das grandes corporagoes e do setor industrial.

Alinhando-se a esta perspectiva, Carrieri et al. (2009) entendem que a empresa buscara ser social e
ambientalmente responsavel apenas quando isso traz retorno para ela, como de melhoria de imagem ou
isen¢ao de imposto de renda. Ou seja, os autores ligam o préprio conceito de RSC ao resultado do negdcio.
Para Carroll y Shabana (2010), uma forma simplista de entender o business case por parte dos gestores é como
aquela visio que apenas leva em consideracao uma implementagio que proporcione um impacto direto e a
curto prazo sobre o resultado financeiro da empresa, enquanto uma visao mais ampla levaria em conta todas
as oportunidades que podem surgir da responsabilidade. Os autores destacam, especialmente, a aquisi¢ao de
vantagens competitivas ligada a geracao de recursos tinicos, aspecto que tem recebido mais atengao e que estd
ligado & nogao estratégica da visio baseada em recursos (RBV) (Barney, 1991; Inoue & Lee, 2011).

A RBV sugere que a implementagio das agoes de responsabilidade podem ser motivadas pela possibilidade
de originar recursos distintos e valiosos que poderéo gerar uma vantagem competitiva para as empresas (Hart,
1995). E para que a vantagem possa ser sustentada ao longo do tempo, ¢ necessdrio que estes recursos nao
sejam imitdveis sem grandes esfor¢os por parte dos competidores e que realmente possam ser identificados
como unicos no mercado (Inoue & Lee, 2011). Ainda que as a¢des ligadas A sustentabilidade isoladas nio
possam ser classificadas como valiosas, raras, imperfeitamente imitaveis ¢ com dificuldade de substitui¢ao
(Barney, 1991), o conjunto das a¢des pode ser visto desta forma, j4 que muitas empresas nio percebem a
oportunidade para competitividade a partir delas (Bonilla-Priego, Najera, & Font, 2011).

A buscade um bom desempenho financeiro como resultado da RSC domina maior parte daliteratura atual
e das politicas ligadas @ RSC (Salzmann, Ionescu-Somers & Steger, 2005a), colocando em segundo plano
outras razdes. A maior parte da literatura que relaciona lucros com RSC sugere que este relacionamento tem
a forma de um U invertido. Ou seja, existe um nivel étimo de atividades de RSC que apoia o desempenho
do negécio, e que agir além deste nivel pode ser explicado apenas por um comportamento altruista e nao
puramente comercial (Salzmann et al., 2005a). Em longo prazo, pode ser mais cauteloso aceitar que existe um
relacionamento bidirecional no qual tanto RSC ¢ desempenho financeiro apoiam-se mutuamente (Garay &
Font, 2012), porque a existéncia de lucro ¢ tomada como prerrequisito para implementar a¢oes voltadas para
a sustentabilidade (Fassin, Van Rossem & Buelens, 2011). Ao lucro soma-se também um boa governanca
corporativa, ji que empresas bem gerenciadas e com alto desempenho deveriam ser mais capazes (ainda que
nio necessariamente mais propensas) a implementar agoes voltadas para a sustentabilidade (Bonilla-Priego,
etal.,, 2011).

Nos estudos revela-se controversa a relagao entre a adogao da RSC e os resultados efetivos. Os trabalhos
mais gerais a respeito nao sao conclusivos, jé que revelam associagoes das mais diversas (positivas, negativas e
neutras) entre estas variaveis. Todavia, estas pesquisas tendem a nio orientar seu foco para a motivagao que
guia a implementagio da RSC (Griffin & Mahon, 1997).

A abordagem de RSC também tem sido concentrada na realidade de grandes empresas privadas (Farias
& Teixeira, 2002). As organizacdes grandes, especialmente aquelas dedicadas a setores como petréleo,
mineragio e celulose (Vinha, 2003), sofrem diversas pressoes de seus investidores e outros atores para se
dedicarem a acoes responséveis. As principais motivagoes para isso, conforme os autores, seria um potencial
ganho de imagem, aliado a uma esperada responsividade as pressoes externas, ambas entendidas como razoes
no campo racional-econdémico. Todavia, demonstra-se limitada atencio da literatura sobre empresas de
pequeno porte, ainda que esta abordagem fosse importante, sobretudo, ao se refletir sobre o setor de turismo,
que ¢ um setor composto majoritariamente por pequenas empresas no Brasil (IBGE, 2007).
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De toda forma, também podem existir motivadores econdmicos para a implementagio de RSC por
parte das pequenas ¢ médias empresas (PME). Ou seja, nao se pode dizer que as empresas de pequeno
porte nio se motivam por questdes econdmicas quando da implementacio de a¢oes de responsabilidade.
Ainda que se mencione habitualmente que os valores dos empresarios sao critérios basicos para introduzir
acoes responsaveis (Spence, Schmidpeter, & Habisch, 2003b), encontram-se também entre estes valores
o pragmatismo econdmico e/ou a necessidade de manter certo posicionamento no mercado, bem como
responder 2 pressao de certos stakeholders (Murillo & Lozano, 2006). Para Murillo e Lozano (2006), ainda
que aRSC, no caso das PME, nao detenha um complexo sistema de gestao, pode constituir para estas empresas
um sinal de identidade referente a sua exceléncia.

No setor de turismo, o motivo mais argumentado para implementar a RSC tem sido o de favorecer o
desenvolvimento de recursos, alinhado com o objetivo cléssico de maximizar os resultados criando vantagens
competitivas (Knowles, Macmillan, Palmer, Grabowski & Hashimoto, 1999; Stabler, 1997). J4 existem
diversos autores que indicam como positiva a relagao entre responsabilidade e resultados financeiros no setor
de turismo (Kang, Lee & Huh, 2010; Lee & Park, 2009; Molina-Azorin, Claver-Cortés, Pereira-Moliner &
Tari, 2009; Rodriguez & Del Mar Armas Cruz, 2007). H4 estudos que também indicam que as empresas do
setor turistico estao respondendo as novas expectativas da demanda por comportamentos mais responsaveis
(Bremner, 2009). No entanto, a real demanda por a¢oes de RSC por parte dos clientes, tanto no turismo
quanto em outros setores, ainda nio ¢ pacificada (Lenziardi, Mayer & Ferreira, 2010; Serpa & Fourneau,

2007).
2.2. Foco nos individuos: estilo de vida e valores pessoais

Em contraposi¢ao a argumentagao da segao anterior, hd abordagens que indicam a predominancia de algumas
razdes mais individuais para que as empresas se comportem de forma responsavel em virtude de uma
combinagio de consideragdes éticas, pessoais e econdmicas por parte dos proprietarios (Tzschentke, Kirk &
Lynch, 2004, 2008a). Essa visao abre para a consideragao acerca dos portes das empresas envolvidas e tende
a ressaltar as micro, pequenas e médias empresas.

Garay ¢ Font (2013) indicaram evidéncias de que as empresas pequenas ¢ médias do turismo estavam
ligadas com questdes de altruismo baseadas em estudos realizados na China, no Chile e em paises da Europa.
Bernardes (2006), por sua vez, ao estudar micro ¢ pequenas empresas situadas na capital do Brasil, revela
que a motivagao mais evidenciada pelos empresarios ¢ a ética pessoal, ou seu préprio codigo individual
de valores, enquanto o retorno financeiro aparecia como a motivagao de uma parcela muito pequena dos
respondentes. Existem, portanto, indicios de que grande parte do comportamento observado em favor da
RSC, especialmente quando se trata de empresas pequenas, ¢ mais bem explicado pelos habitos e estilos
de vida dos proprietarios/gerentes do que por agdes conscientes ou em favor de ganhos para o negdcio.
Segundo aliteratura, nas empresas de pequeno porte, os valores dos proprietdrios (morais, religiosos, pessoais,
comunitdrios, etc.) sio um fator chave na introducio da RSC (Jenkins, 2006; L. J. Spence, 2007).

Da combinagio da importincia dos valores com o cardter empreendedor, surge o conceito de Lifestyle
Entreperneur (Shaw & Williams, 2004). O sucesso para estes empresarios se baseia em suas proprias
circunstancias ¢ valores (Carlsen, Morrison & Weber, 2008), que implicam uma gestao de seu negdcio
bascada em valores que, algumas vezes (mas ndo sempre), estio associados a responsabilidade (Ateljevic &
Doorne, 2000a).

Os motivos do proprietério para estabelecer e gerir o negécio tem se mostrado relevantes para a explicagao
do comportamento de empresirios de MPE do turismo (P. Dewhurst & Horobin, 1998; Hall & Rusher,
2004; Horobin & Long, 1996; Thomas, 1998). Ficam evidenciados que os objetivos e as a¢oes das pequenas
empresas sao fortemente influenciados por fatores nao econdémicos, sobretudo pelo estilo de vida dos
dirigentes (Dahlstrand & Biel, 1997; Hall & Rusher, 2004). Questdes pessoais, como escolha por morar
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em determinado local pitoresco, alcangar uma vida mais calma e praticar hobbies, aparecem como fatores
decisivos (Hall & Rusher, 2004; Thomas, 1998, 2004). A ética pessoal ¢ os comportamentos ligados ao estilo
de vida s3o tao importantes para esse perfil como o fato de oferecer um servigo de alta qualidade e, por vezes,
mais importante do que a maximizagao do lucro (Ateljevic & Doorne, 2000a; Shaw & Williams, 2004).

Sampaio et al. (2012b) ressaltaram que a visio de mundo influencia o engajamento ambiental ¢ guia a
selecao de quais medidas de responsabilidade adotar. Contudo, apesar de haver evidéncias da predominéincia
de motivagdes nao econdmicas para tomada de decisoes entre os empresarios de PME de turismo, ¢
importante fazer um contraponto: as prioridades de tais empresarios nao sio necessariamente coletivas.
Algumas delas tendem a ser centradas em si (em objetivos como independéncia, liberdade, criatividade),
em seus clientes ou investidores (Dewhurst & Horobin, 1998). Assim, pode-se perceber que motivagoes
nio econdmicas nao garantem, automaticamente, maior compromisso com condigées mais favoraveis paraa
coletividade ou com aspectos comuns que tém ligagio com a sustentabilidade.

Ainda que as razdes principais possam nao ser economicas, satde financeira é vista como um requisito
para empreender agoes de responsabilidade (Fassin et al., 2011). Todavia, na realidade de empresas pequenas,
outras barreiras aparecem ao lado desta, tais como: a escassa formagiao dos proprietérios/gerentes em tais
aspectos (Roberts, Lawson & Nicholls, 2006; Tilley, 2000), a crenca de que a responsabilidade ¢ cara e
complexa (Dodds & Holmes, 2010; Revell & Blackburn, 2007) ou a percepgao de deterem poder limitado em
relagio a dinAmica do setor (Lepoutre & Heene, 2006; Zschiegner, 2011). Se nao existirem outras motivagoes
nao econdmicas, estes elementos podem provocar uma baixa implementa¢io ou uma introdu¢ao muito bésica
de agoes de responsabilidade, normalmente baseadas na expectativa de reduzir custos operacionais sob o
discurso do “ecoldgico” (Font & Harris, 2004).

3. METODOS

O instrumento de coleta de dados foi originalmente desenvolvido em 2010 e testado na Catalunha, Espanha
(Garay & Font, 2012). Apds passar por aprimoramentos em 2011 em aplicagio no Chile, foi traduzido
para o portugués a fim de ser empregado nesta pesquisa. As perguntas foram alteradas para se adaptar a
diferencas nacionais, mantendo-se os constructos chaves. As questoes, direcionadas a proprietérios/gestores
de empresas, abordavam aspectos relativos a: caracteristicas empresariais; o desempenho dos negécios; os
dados de origem do cliente e informagdes acerca do respondente. Solicitou-se que os entrevistados indicassem
quais medidas ambientais, sociais e econdmicas eram realizadas pela empresa, bem como as quatro principais
razdes para agir de forma responsavel (dentre 16 opgdes) e as trés principais barreiras para implementagio de
tais medidas (dentre 7 barreiras listadas). Em busca de atenuar o viés da desejabilidade social, optou-se pelo
anonimato nas respostas (Fuller & Tian, 2006; Randall & Fernandes, 1991).

A fim de identificar o universo da pesquisa, foi utilizado o CADASTUR, banco de dados oficial do

Ministério do Turismo 1. Foram consideradas, inicialmente, as 49.934 empresas que estavam na base ¢
continham enderego eletrénico. Contudo, apds reduzir duplicatas e eliminar enderecos invalidos, o convite
foi enviado por e-mail a 33.376 empresas. Foram obtidas 1.365 respostas ao questiondrio eletronico apds o
prazo de duas semanas, totalizando uma taxa de resposta de 4%.

Na anilise dos dados foram empregadas técnicas estatisticas. Além da estatistica descritiva, utilizou-se a
Analise de Cluster K-means para agrupar os entrevistados com base nas motivagoes para introduzir medidas
de sustentabilidade. K-means ¢ um método de andlise de cluster, que visa dividir n observagées em k grupos,
em que cada observagio pertence ao cluster com a média mais proxima. A amostra original (sem ordenagao de
varidveis) foi utilizada para testar diferentes clusters no SPSS". As trés primeiras rodadas de testes excluiram
cinco varidveis que nao apresentaram diferengas significativas. O quarto teste deu um resultado consistente,
no qual todas as varidveis restantes (motivos para implementar agdes responsdveis) mostraram diferencas
significativas. Quando testado por meio de uma anélise de varidncia, todas as motiva¢oes tinham um valor de
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F com signiﬁcéncia inferior a 0,05. Este teste apresentou dois grupos que eram consistentes com a literatura
e que ofereceram valor interpretativo. Entao, as diferengas foram analisadas por meio de tabulagoes cruzadas
e testes qui-quadrado para as varidveis categoéricas. Para as varidveis intervalares, empregou-se a andlise de
médias juntamente com andlise de varidncia ANOVA.

A maioria dos respondentes foi composta por homens (61,2%). Dentro da amostra, houve um elevado
numero de proprietarios (75,8%) e de gerentes (24,2%). Quanto ao perfil das empresas, maior parte era
familiar (72,7%), micro ou pequenas (57,3% com menos de 5 funciondrios e 88% com 10 ou menos),
relativamente jovens (67,9% com menos de 10 anos ¢ 43,8% com até 5 anos) e quase a totalidade nao fazia
parte de qualquer cadeia ou franquia (92,8%). Assim, ainda que a pesquisa nao tenha focado em pequenas
empresas, ¢ natural esta composi¢ao das respostas, frente ao fato de que 97,7% das empresas de turismo do
Brasil sao pequenas, com até 19 empregados (IBGE, 2007).

A distribuicdo das empresas respondentes por tipo de atividade foi variada. Dentre os respondentes,
30,5% eram agéncias de viagens, 22% eram meios de hospedagem, 11,9% eram empresas de transporte
turistico. Com participacao abaixo de 10%, obtiveram-se 9,0% de restaurantes e similares, 8,9% de agéncias
de receptivo e guias, 3,5% de empresas de aluguel de carros ¢ 2,4% de operadores de turismo de aventura.
Os clientes dessas empresas eram predominantemente regionais (60,6%), seguidos por turistas nacionais
de outros estados (33,2%). Por outro lado, existe apenas uma baixa percentagem de clientes internacionais
(6,2%). A impressao geral dos entrevistados sobre a situacao financeira da empresa que estavam gerenciando,
bem como suas perspectivas futuras, indicou uma visio mais favorével do que desfavorével. De modo mais
detalhado, 60,6% disseram que a situagio financeira de sua empresa ¢ regular, enquanto e 22,1% afirmaram
que ¢ boa, ¢ apenas 17,4% entenderam que ¢ ruim. Finalmente, a maioria das empresas (87,1%) nio
apresentava quaisquer certificados de sustentabilidade, mas o niimero de firmas que os tém (12,9%) parece
significante, considerando experiéncias semelhantes em outros paises ou regioes.

4. APRESENTAGAO E DISCUSSAO DE RESULTADOS

Os resultados foram organizados em duas partes. A primeira descreve as praticas encontradas em suas
dimensdes sociais, ambientais e econdmicas, bem como discute a visio comparativa das empresas nos quesitos
investigados. A segunda parte ¢ dedicada a apresentar as razdes alegadas para aimplementagao de tais praticas,
bem como analisar a formagao de clusters a partir dos resultados.

4.1 PRATICAS DE RESPONSABILIDADE E VISAO COMPARATIVA NAS TRES ESFERAS DA
SUSTENTABILIDADE

Em relagdo as praticas responsdveis que as empresas investigadas estio introduzindo (Tabela 1), dentro de
cada dimensao do tripé da sustentabilidade, pode-se ver que os aspectos ambientais foram destacados como
os mais adotados. Em contrapartida, os sociais foram os menos implementados.

No que diz respeito a medidas ambientais, dois ter¢os da amostra de empresas que implementam medidas
para economizar energia ou dgua (ecosavings). Neste contexto, aeconomia de energia é a medida mais referida
em toda a amostra, com uma parcela de 82,7%. Outra agdo notdvel ¢ aquela relacionada com o fato de
encorajar os clientes a serem ambientalmente responsdveis, com o percentual de 57,7%. Esta agio também
estabelece uma relagio com as formas de comunicar agoes responsdveis e o impacto que isso pode ter sobre
os clientes.

Deve-se salientar que outras medidas - tais como a escolha de fornecedores que demonstram
responsabilidade ambiental, o uso de produtos biodegradéveis, a reciclagem de residuos sélidos e a execugio
de acoes que contribuem para a conservagio da biodiversidade local - estiao localizadas em percentuais
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elevados da amostra, entre 35% e 45%. Isso indica, no que tange & dimensao ambiental da sustentabilidade,
que essas empresas estao avangando na incorporacao de algumas medidas que requerem uma gestio mais
complexa e mudangas organizacionais mais expressivas. Quanto a pequena percentagem que demonstra o
uso de fontes alternativas de energia, uma das possiveis explicacoes ¢ o custo fixo elevado para instalagao
de equipamentos e tecnologias, especialmente na realidade das micro e pequenas empresas, maioria dos
respondentes da pesquisa.

TABELA 1
Préticas de responsabilidade

Tabela 1 - Praticas de responsabilidade

Ambiental n %

Economiza energia 1112 82.7%
Poupa dgua 1038 771.2%
Incentiva seus clientes a serem ambientalmente responsaveis 775 57.7%
Escolhe fo d que demonstram responsabilidade ambiental 610 45.4%
Utiliza predutos biodegradaveis 569 42.3%
Recicla residuos sdlidos 520 38.7%
Realiza agdes que contribuem para a conservagao da biodiversidade local 176 35 4%
Recicla residuos liguidos 243 18,5%
Utiliza energias alternativas (solar, edlica, biomassa) 184 13.7%

Social
Difunde efou incentiva a preservacéo da cultura e do patrimdnio locais 738 55.1%
Promove a igualdade de género em suas atividades 686 51.2%
Implementa medidas para equilibrar o trabalho e a vida pessoal dos seus trabalhadores 654 46.8%
Escolhe fo d que demonstram responsabilidade social 612 457%
Incentiva seus clientes a contribuirem para iniciativas sociais 546 40.8%
Difunde efou incentiva o desenvolvimento da comunidade local, exemplo: voluntariado 428 32.0%
Dispde de instalacdes para pessoas com algum tipo de dificuldade de locomocéa 424 31.7%
Emprega pessoas com deficiéncias 188 12,5%
Econdmica
Preferencialmente contrata pessoas que vivem ande a empresa esta localizada 1011 752%
Da prioridade para a compra de predutos ou servicos de fontes locais 949 70.6%
Incentiva seus clientes para o consumo de produtos locais 813 60,5%
Oferece beneficios adicionais (monetarios e ndo monetarios) para seus funciondrios 753 56.0%
Possui programas de treinamento para os funcionaries de sua empresa 587 42.2%
Dados da pesquisa

Nota 1 "n" ¢ o nimero de entrevistados ¢ "%" o percentual vélido sobre
aamostra (excluindo as respostas invélidas). Fonte: Dados da pesquisa

TABELA 2
Visio comparativa das percepgoes das empresas sobre
sua adog¢ao de medidas responsaveis nas trés esferas

Ambiental Social Econdmica
Na média 481 47 501
Acima da média 15.6 11.8 17.5
Abaixo da média 11,9 16,5 10.9
MNio sabe 244 247 214
Dados da pesquisa

Quando questionados sobre sua percepcio acerca da incorporagio dessas medidas por seus
empreendimentos, os dados deixam entrever (Tabela 2) que quase metade dos respondentes pensa que suas
empresas nao se diferenciam de outras neste quesito, estando na média do setor. Um ntimero semelhante
delas indica estar acima ou abaixo desta média. Entre estes dados, uma das apuragoes mais significativas reside
no fato de um quarto dos respondentes nao saber se posicionar em relagio a outras empresas quando o assunto
¢ adogao de medidas de responsabilidade ambiental, o que enfraquece a visio da responsabilidade adotada
como diferencial competitivo, aspecto que tende a ser ressaltado pela literatura.
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Dentre as préticas na esfera social da sustentabilidade, duas das medidas investigadas apresentam taxas de
adesao acima de 50%, especificamente ligadas a preservacao da cultura e do patriménio locais, bem como a
promocao da igualdade de género em suas atividades. Todavia, outras praticas, como a implementagao de
agoes para equilibrar trabalho e vida pessoal de seus funcionérios, escolha de fornecedores que demonstram
responsabilidade social, incentivo a seus clientes para contribuir com iniciativas sociais, difusao e incentivo do
desenvolvimento da comunidade local e oferta de instalacoes para as pessoas com algum tipo de mobilidade
reduzida, sao implementadas, entre 30% ¢ 50% da amostra. Somente quanto a empregar pessoas com
deficiéncia hd umaincidéncia bastante menor do que as demais medidas, com apenas 12,5% dos respondentes
demonstrando realizar esta agio.

Quanto as percep¢oes acerca da implementagio destas medidas sociais, evidenciam-se patamares
semelhantes aqueles ligados a esferaambiental (Tabela 2). A partir disso, é possivel inferir que os respondentes
tendem a perceber que estao mais avangados na questao ambiental do que no aspecto social em seus
empreendimentos.

Em terceiro lugar, no que diz respeito as medidas econdmicas, pode-se constatar que, em geral, os
percentuais sao altos. Destaca-se com o mais alto escore a pratica de contratacao de pessoas que vivem onde a
empresa esta localizada, correspondendo a pouco mais de dois tergos da amostra. Nesta esfera, praticamente
todas as medidas situam-se no terceiro quartil da amostra, o que demonstra uma maior homogeneidade entre
as empresas neste quesito e progresso nesta dimensao do comportamento responsavel. Apenas uma medida,
referente a ter programas de treinamento para os funciondrios da prépria empresa, estd sozinha e com um
peso ligeiramente inferior & metade das empresas (42,2%). Comparando com as demais dimensoes (Tabela
2), aparentemente, a dimensio econdmica da sustentabilidade é aquela que empresas percebem estarem mais
avancadas. Em contrapartida, a dimensao social ¢ que aparenta estar menos desenvolvida por elas.

4.2. MOTIVOS PARA SER RESPONSAVEL: RAZOES E AGREGAGAO EM CLUSTERS

A Tabela 3 apresenta os resultados sobre a razao pela qual as agdes de responsabilidade foram introduzidas
nas empresas. As principais razoes sao socioambientais, tais como proteger o meio ambiente e melhorar a
sociedade, com taxas superiores a 50% (o primeiro, com cerca de 65%). Por outro lado, ¢ interessante notar
como estas sao seguidas pela tradicional visao do negécio, como a redugao de custos, o atendimento de
exigéncias legais e para alcangar beneficios de marketing e imagem da empresa, com pesos entre 30% e 50%.
Encontra-se em terceiro lugar outro argumento chave, a manutengao de um estilo de vida, com 28% das
respostas, mas longe dos principais motivos relatados e especialmente longe do que foi encontrado em outros
estudos, tais como Garay e Font (2012). Por fim, com peso inferior a 26%, encontram-se outras razoes, tais
como alguns aspectos relacionados a competitividade da economia e outros, com um peso marginal, outros
relacionados & manutengio de uma certa legitimidade perante alguns stakeholders (operadores turisticos,
cadeia ou grupo empresarial).
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TABELA 3
Motivos para ser responsavel
n %
Fara proteger o meio ambiente 875 64,80%
FPara melhorar a nossa sociedade 713 h2,80%
Fara reducdo de custos 641 47 50%
Para atender aos requisitos legais 414 30,70%
Para beneficios de marketing e imagem 413 30,60%
(Questdes pessoais/meu estilo de vida 381 28.20%
Reduzir os nscos da empresa por conta da degradacdo do meio ambiente g longo. | 362 26,80
Para ser mais competitiva no mercado global 358 26,90%
Melhorar o monitoramento/controle do funcionamento da empresa 285 21,10%
Acesso a novas informacdes/conselhol/redes 232 17.20%
Em resposta a demanda dos clientes 225 16, 70%
Aumentar o faturamenic da empresa por meio do alcance dos clientes que | 140 10,40
Para atender as exigéncias de um operador tunstico 140 10,40%
Para obter subsidios 110 8,10%
Para atender as exigéncias de nossa cadeia/grupo 89 6,60%

Dados da pesquisa

Na anélise de clusters com o uso do método K-means, identificaram-se diferencas significativas em todas
as razoes entre dois aglomerados, os quais, neste caso, estio bem definidos ao redor de caracteristicas
proprias. A Tabela 4 explicita como esses dois grupos estao relacionados com as razdes para adotar praticas
responsaveis. Pode-se observar que existem dois perfis distintos: o primeiro grupo inclui empresas que alegam
como principais razdes para adotarem agdes responsdveis as questdes pessoais, os valores (ligados & protecio
ambiental e & melhoria social) e o estilo de vida. Este grupo ¢ mais numeroso dentre as empresas em questio,
jé que engloba 58,9% delas.

Por outro lado, o segundo grupo se preocupa especialmente com razdes relacionadas aos negdcios e a
conformidade legal, tais como redugio de custos, atendimento aos requisitos regulatérios, a competitividade
ou & comercializagio. As motiva¢des ligadas com os stakeholders (clientes, cadeia ou grupo) sio também
significativamente mais elevadas para este grupo em relagio ao primeiro, ainda que tenha um peso baixo
para ambos. Na mesma Tabela 4, esses motivos estio ordenados de acordo com seu peso para demonstrar as
diferengas significativas entre os dois grupos.
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TABELA 4
Clusters dos motivos para implementar praticas de responsabilidade e resultados
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Dados da pesquisa
Nota 4 M=M¢édia, como percentual de empresas (0 a 1) que apresentam
esta motivagao em cada cluster. S=Desvio padrio. Fonte: Dados da pesquisa

Considerando as diferencas significativas entre estes dois grupos, ha resultados importantes em relagio
a algumas varidveis. Por exemplo, em termos de género, as empresas com foco no individuo tém
proporcionalmente mais mulheres como proprietdrios ou em cargos de dire¢io das empresas, enquanto no
grupo de negdcios ha uma propor¢ao maior de homens. Os clusters também revelam diferengas nos tipos
de atividades predominante em cada grupo. No grupo de foco no individuo, hd uma maior propor¢io de
empresas alojamento e restaurantes, enquanto no grupo de foco nos negdcios existe, proporcionalmente, um
maior niimero de agéncias de viagens e empresas de transporte. H4 também diferengas significantes na origem
de clientes, com uma maior propor¢io relativa de clientes regionais e internacionais no grupo que tem foco
no individuo.

Os dados nao revelam diferencas significantes entre os grupos no que tange a empresa ser certificada ou
nio, a pertencer a uma cadeia ou grupo, ao tamanho, 4 idade da empresa ou ao fato de que ¢ familiar ou
nao. Finalmente, um dos resultados mais interessantes a este respeito ¢ o fato de que nao hd uma relagao
significante entre pertencer a um dos dois grupos identificados e o fato de ter uma melhor situagio financeira
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ou uma melhora recente nos resultados financeiros da empresa. Assim, o resultado financeiro nao parece
variar de acordo com a motivag¢ao para implementar as agdes de responsabilidade.

Na Tabela 5, pode-se verificar as diferengas entre os dois grupos em relagao a introducio de medidas de
responsabilidade. Constata-se uma diferenca significativa e positiva na execugao da maior parte das medidas
entre os dois grupos. O grupo que tem motivagoes centradas nos individuos evidencia uma tendéncia a
implementar as medidas investigadas em um percentual mais expressivo, em praticamente nos trés pilares da
sustentabilidade.

TABELA 5
Préticas de responsabilidade e resultados gerais
|xg | P | Ind'wfdu:-sl Megocios | Amostra
Ambiental
Economiza energia 304 (005 |B4.2 806 827
Poupa dgua 011 (039 | 776 76.8 Tr2
Incentiva seus clientes a serem ambientalmente
responsaveis I7.05(0.00 | 646 47.7 T
Escolhe formecedores gque  demonstram
responsabilidade ambiental 212 (008 (470 43.0 454
Utiliza produtos biodegradaveis 1007 (000 | 459 T2 42.3
Recicla residuos solidos 1343|000 |42.7 32.8 337
Realiza acbes que contribuem para a
conservacao da biodiversidade local 11.42 | 0.00 [3941 30.1 354
Recicla residuos liguidos 081 (018 193 17.2 18.5
Utiliza energias alternativas (solar, edlica,
biomassa) 10.87 | 0.00 [16.3 10.0 137
Social
Difunde efou incentiva a conservacao da cultura
e do patrimdnio locais 1083 (000 |568.9 487 B5.1
Promove a igualdade de género em suas
atividades 18.09 | 0.00 | 56.1 44 3 B1.2
Implementa medidas para equilibrarotrabalho e
a vida pessoal dos seus trabalhadores 720 |000 [51.9 44 4 43.8
Escolhe formecedores que demonstram
responsabilidade social 277 (005 476 43.0 457
Incentiva seus clientes a contribuirem para
iniciativas sociais 903 |000 [44.3 357 40.3
Difunde efou incentiva o desenvolvimento da
comunidade local 958 |000 [353 271 32.0
Dispbe de instalacbes para pessoas com algum
tipo de dificuldade de locomocio EOT [0.01 |34 252 HT
Emprega pessoas com deficiéncias 067 (023 [132 1.7 125
Econdmica
Freferencialmente contrata pessoas gue vivem
onde a empresa esta localizada 064 |023 |TED 74.1 752
Da prioridade para a compra de produtos ou
servicos de fontes locais 1226 | 0.00 |74.2 5.4 706
Incentiva seus clientes para o consumo de
produtos locais 1568 | 0.00 |64.9 B2 60.5
Cferece beneficios adicionais (monetarios e ndo
monetarios) para seus funcionarios 158 (011 |57 4 54.0 BG6.0
Ha programas de freinamento para os
funcionarios de sua empresa 5453 (001 |44.8 38.4 422
Dados da pesquisa

Nota 5 Nas colunas Individuo, Negécio e Amostra ¢ apresentado o percentual de respondentes em um perfil
selecionando essa resposta. Células em negrito mostram diferengas significativas entre os clusters. Em todos os
casos nenhuma célula (0,0%) teve o valor esperado menor do que 5. ¥2 = valor do qui-quadrado, p = significAncia.

Este estudo confirma, portanto, a literatura que apresenta os motivos para realizar acdes de
responsabilidade como multiplos. Nao existe homogeneidade, mas sim grupos que se diferenciam por conta
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de suas razdes para aderir a tais praticas. Foram identificados os tipos de a¢oes das quais cada grupo participae
como isso se relaciona com caracteristicas da empresa, a fim de apresentar uma representacao mais complexa
da realidade.

No caso das empresas de turismo brasileiras, as razoes para elas serem responsaveis se diferenciam, mas nao
totalmente, dos trés perfis encontrados na literatura (Dewhurst & Thomas, 2003; Spence, Schmidpeter, &
Habisch, 2003a): um ligado aos beneficios esperados para o negécio, outro que orbitava ao redor da nogio
de devolver algo para a sociedade e, por fim, outro ligado a questdes pessoais e estilo de vida. Neste estudo,
encontraram-se apenas dois dos perfis esperados, havendo a combinagio dos dois ultimos em um mesmo
grupo que agregou valores, sejam coletivos ou individuais, e estilo de vida. Os dois grupos nao puderam ser
associados com os respectivos portes das empresas, como poderia ser esperado a partir da literatura, o que
talvez seja explicado pela prevaléncia de empresas pequenas na composicao dos respondentes da pesquisa.

No estudo aqui empreendido, a motivagao ligada & reducio de custo e aos esfor¢os para atingir
competitividade foi explicada pela teoria baseada em recursos (RBV), que entendem as empresas como
organizagdes racionais e perseguidoras de resultados econdmicos. Foram encontrados cerca de 40% dos
respondentes dentro deste grupo.

Por outro lado, mais de 58% dos respondentes fizeram parte do grupo de foco no individuo, ou seja, ligado
aseus valores e estilo de vida. Estes saio chamados por Dewhurst ¢ Thomas (2003) de “atores comprometidos”.
Os autores afirmam que grande parte das a¢des de responsabilidade estao implicitas nas rotinas destes
empresarios, corroborando Sampaio et al. (2012). Para este grupo, realizar agoes em favor da sustentabilidade
nao tem relacao direta com desempenho do negdcio, mas sim com uma satisfagio com o resultado da empresa
como parte de seus objetivos pessoais, como ¢ visto em empresas altamente influenciadas pelo estilo de vida
de seus proprietérios e gerentes. Aqui também se encontram empresarios muito conflantes na qualidade de
seus servicos, avessos 4 comunicac¢ao de agoes de responsabilidade e marketing, especialmente se isso prejudica
sua integridade (Ateljevic & Doorne, 2000b). Isso evidencia, portanto, que habitos ¢ estilo de vida podem
ajudar a explicar a pratica de agdes responsaveis empresariais. Essa compreensao poderia ter implicagoes
na concepgao de programas de incentivo a prética da sustentabilidade no universo empresarial, bem como
poderia ampliar a possibilidade de comunicagao entre aqueles que buscam promover tais mudancas de
atuacio e as empresas.

5. CONSIDERAGOES FINAIS

O estudo teve como objetivo identificar o comportamento responsavel de empresas de turismo no
Brasil, buscando compreender os motivos pelos quais implementam tais agdes. Assim, seus resultados
contribuem para compreender as razdes, as praticas e os resultados ligados a gestao da sustentabilidade
e da responsabilidade em empresas de turismo, especialmente de pequeno porte, e oferecer mais dados
quantitativos para aplicagio e refinamento dos perfis identificados por Dewhurst ¢ Thomas (2003).

O referencial teérico apoiou o reconhecimento de dois grupos: um com foco nos negécios, ou em
aspectos racionais-econémicos, e outro focado nos individuos, ou seja, ligado aos valores ¢ ao estilo de vida
do proprietério/gestor do empreendimento. Os dados da pesquisa, tomando como base a composicao da
amostra de respondentes, revelaram aspectos interessantes acerca de empresas familiares, independes e de
micro ou pequeno porte do turismo brasileiro. Afinal, este foi o perfil predominante na pesquisa e que baliza
a interpretagao dos dados.

Entre as empresas de turismo do Brasil que responderam a pesquisa, foram identificadas que as medidas
ambientais mais frequentemente implementadas sao, principalmente, ligadas 4 economia de energia ou 4gua,
ou seja, o que se chama de ecosavings. Todavia, a representatividade de outras praticas ambientais mais
complexas demonstra progressos.
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Dentre as préticas sociais consideradas, destacam-se a¢oes de preservagio da cultura e do patriménio locais,
bem como a promogao da igualdade de género. Em contraposi¢ao, existe baixa representatividade no quesito
de inclusao de pessoas com deficiéncia no ambiente de trabalho das organizagdes.

Na dimensao econdmica, em geral, hd evidéncia de agoes em altas proporgoes, que tendem a somar metade
ou mais das empresas. A que mais se destaca tem uma interface social, ja que se refere a contratagao de pessoas
moradoras do local de instalagao da empresa, ¢ a que ¢ menos recorrente diz respeito ao investimento em
treinamento para seus empregados.

Comparando a¢oes ligadas as trés dimensoes da sustentabilidade, aparentemente, a dimensao ambiental ¢
a que apresenta mais altos percentuais de agoes realizadas, quando consideradas as agdes mais implementadas
pelos respondentes. Em contrapartida, a dimensio social ¢ que aparenta estar menos desenvolvida por
elas. Entao, quando manifestam sua visio comparada com outras empresas do setor do turismo no Brasil,
ficou patente a alta incidéncia de respostas que demonstram nao saber situar suas a¢des em relagao a
outras empresas, o que fragiliza a expectativa das a¢oes de responsabilidade voltadas para gerar vantagens
competitivas.

Quanto as razoes para adotar praticas de responsabilidade, com o emprego da andlise de clusters, foi
possivel identificar os dois aglomerados evidenciados na literatura: o grupo com foco nos individuos e o grupo
com foco nos negdcios, quando se trata da razao prevalecente para implementar agoes de responsabilidade
social, ambiental e econémica nas empresas de turismo. O primeiro ¢ construido ao redor de empresas
que mencionam como principais motivos as questoes pessoais, os valores ¢ o estilo de vida, sendo o mais
proeminente de acordo com os resultados da pesquisa. J4 o segundo grupo tende a ter razdes vinculadas aos
neg(')cios, tais como redugéo de custos, atendimento aos requisitos regulatérios, entre outros.

A evidéncia de dois grupos permite inferir que existem diversos motivos para adotar medidas responséveis
quando se trata de empresas de turismo. As empresas respondentes refutam tal explicagdo como uma questio
puramente comercial. Aparentemente, os instrumentos de estimulos a tais comportamentos precisariam
carregar esta compreensao acerca dos individuos e dos seus conjuntos de valores pessoais (Sampaio, Thomas
& Font, 2012; Tzschentke, Kirk & Lynch, 2008b; Vernon, Essex, Pinder & Curry, 2003; Zschiegner, 2011).
Quando se procura relacionar o desempenho financeiro percebido pelas empresas com os motivos anteriores,
nao ha evidéncia de que tenham correlagao. Ou seja, ainda que o foco seja no negdcio, isso nao garante um
resultado superior para a empresa.

Por fim, ainda que os dados nao tenham revelado uma relagao significativa dos grupos em relagio ao porte
das empresas, o que pode ser explicado pela reduzida presenca de empresas grandes na amostra, o estudo
apresenta indicios que permitem conhecer melhor a realidade das agdes de responsabilidade por parte das
MPE do turismo brasileiras, que também poderiam ser mais exploradas futuramente.

Como limita¢ao deste estudo tem-se o viés, proprio da pesquisa on-line, acerca da autosselecao dos
respondentes. Para aprofundamentos futuros, sugere-se um estudo mais detalhado do papel do altruismo e
da relagao dele com os valores do individuo, tendo em vista refinar a analise. Ademais, dados qualitativos
seriam importantes para diminuir a lacuna entre as respostas fornecidas ¢ o comportamento real, bem como
para chegar a interpretagoes detalhadas acerca dos motivos para adotar comportamentos mais sustentaveis,
especialmente entre empresas de micro e pequeno porte.
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