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INTRODUCAO

A Revista FACES, ha
20 anos, é uma publicagao
da Faculdade de Ciéncias
Economicas, Administra-
tivas e Contabeis de Belo
Horizonte, da Fundacao
Mineira de Educagao e
Cultura que, com mais
de 50 anos de existéncia,
consolida-se como uma
instituicao de ensino, atin-
gindo sua maturidade e o
reconhecimento de seu
trabalho. Com um qua-
dro docente de alto nivel,
a Universidade FUMEC
dedica-se a atividades de
graduagao, pos-graduagao,
pesquisa e extensao.

A instituicao, sem fins
lucrativos, fundada por
um grupo de professores
que buscavam criar novas
alternativas de formacao
académica, é dotada de
completa infraestrutura:
salas amplas, espagos mul-
timeios, apoio de infor-
matica, laboratorios nas
diversas areas, auditorios,
anfi teatro e trés bibliote-
cas com acervo de mais de
90 mil volumes.

* Administragao de Ciéncia e Tecnologia

» Comportamento Organizacional

» Contabilidade

» Controle Gerencial

* Ensino e Pesquisa em Administragao

* Estratégia

Linha Editorial

MISSAO DA UNIVERSIDADE FUMEC

A Universidade FUMEC, em atendimento as suas funcoes de ensino,
pesquisa e extensao e com fundamento nos principios e fins da educagao
nacional, tem por missao: formar cidadaos conscientes de sua responsa-
bilidade social, portadores dos valores de justica e ética, nas diferentes
areas do conhecimento, aptos para a insergao nos diversos setores profis-
sionais e para a participagao no desenvolvimento da sociedade brasileira.

MISSAO DA REVISTA FACES

Fomentar a produgao e a disseminagao do conhecimento em Adminis-
tragao de Empresas, contribuindo para o desenvolvimento e o progresso
do pais e da sociedade.

FOCO DA REVISTA FACES

A FACES busca atender a um amplo espectro de dominios de conhe-
cimentos, perspectivas e questoes em Administragao. O publico-alvo da
FACES é composto por um estrato relevante da comunidade empresarial
— administradores, executivos, consultores e executivos de alta e média
geréncia —, e por académicos — professores, pesquisadores e estudantes
de Administragao e areas afins.

TIPOS DE ARTIGOS VEICULADOS NA FACES

Desenvolvimento tedrico: artigos sustentados por extensa pesquisa
bibliografica com propostas de novos modelos e interpretagdes para
fenodmenos relevantes no campo da Administracao de Empresas.

Trabalhos empiricos: direcionados mais para a pratica do administra-
dor, os artigos baseiam-se em pesquisas metodologicamente bem fun-
damentadas, apresentam hipoteses que compreendem as teorias e suas
variaveis, os resultados que comprovam (ou nao) a teoria.

Ensaios: compoem formas mais livres de contribuigao cientifica, com
abordagens mais criticas e criativas, levando os leitores a reflexdes sobre
temas relevantes nas areas do conhecimento.

TEMAS E LINHAS EDITORIAIS

* Finangas * Organizagoes

* Gestdo da Informagao * Recursos Humanos
* Gestao de Operagoes e Logistica * Relagoes de Trabalho
* Gestao Internacional * Teoria das Organizagoes
* Gestdo Puablica e Governanga

* Mercadologia



Editorial

Prezados Pesquisadores,Académicos, Dirigentes e Comunidade Empresarial

Esta primeira edigGo de 2022 da Revista FACES Jour-
nal apresenta artigos da drea de estudos organiza-
cionais com abordagens nas temadticas de lideranga
e isomorfismo institucional e, da drea mercadoldgica,
que tratam de estratégias de compra, qualidade de
atendimento, marketing de relacionamento e consumo
em midias socidais.

O primeiro artigo deste numero trabalha com uma
perspectiva metaforica para compreender as dificul-
dades vivenciadas por executivas brasileiras em cargos
de lideranga. Labirinto de barreiras e teto de vidro sGo
as expressoes simbélicas utilizadas para desvendar
esta ambiéncia de obstdculos no mercado de trabalho
para mulheres brasileiras que almejam serem lideres
em suas fungoes.

As dimensées isomorficas da teoria institucional cons-
tituem-se a base de andlise do segundo trabalho. Os
autores descrevem as pressées institucionais sobre as
Instituicoes de Ensino Superior (IES) no Brasil, durante
o periodo da pandemia do corona virus e retratam as
manifestagoes de isomorfismo na estrutura dessas IES.

Os artigos seguintes abrangem temdticas da drea comer-
cial, estudos de comportamento mercadolégico e deci-
soes de compra. O terceiro artigo nos traz a revisdo de
literatura de inovagdo em processos de compra e revela
a ascendéncia da varidvel tecnolégica em agdes inovado-
ras da atividade de suprimentos nas organizagoes.

O artigo seguinte retrata o valor destrutivo de com-
pra no setor hoteleiro. Por meio do levantamento das
percepgoes negativas de usudrios acerca dos servicos
de hotéis no site Booking.com, a pesquisa mensura as
causas do value co-destruction neste segmento e indi-
cas as medidas valorizadas por clientes que fizeram
uso de hospedagens por ocasido da pandemia.

O estudo que se segue revisita a literatura de midias
sociais e marketing de relacionamento on line e identi-
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fica as principais estratégias — videos, conteudos intera-
tivos, postagens, lives e outras estratégias tecnoldgicas
— que potencializam as agdes mercadologicas. O arca-
bougo empirico e tedrico apresentado aponta para a
necessidade de se construir pontes que facilitem a and-
lise da interagdo entre prdtica e teoria na relagdo dos
construtos midia social e marketing de relacionamento.

Os dois outros artigos abarcados nesta edi¢do tratam
do comportamento de compra do consumidor. O pri-
meiro avalia o comportamento dos beneficidrios do
auxilio emergencial, distribuido durante a pandemia,
nas decisoes de compras destes usudrios. Os resultados
sdo estruturados por varidveis sociais e demogrdficas
que indicam o perfil dos consumidores e as principais
influéncias ao optarem por compras em lojas virtuais.

O artigo que complementa este numero avalia o
papel das emogdes na compra por impulso em lojas
de departamento. Por meio da escala de percepgoes
afetivas negativas e positivas, os pesquisadores desven-
dam os estados emotivos manifestados por estes usud-
rios e revela que dimensées associadas a culpabilidade
e fatores de animagdo e atengdo contribuem de forma
intensa nos impulsos que levam o consumidor a decidir.

Esperamos que apreciem a leitura dos artigos selecio-
nados e que sejam de grande valia para suas pesquisas
e novos conhecimentos das dreas temadticas editadas.

Os artigos que compdem este niimero s@o:

MURO DE CONCRETO, TETO DE VIDRO E LABI-
RINTO: Metdforas que Revelam a Trajetoria de Exe-
cutivas Brasileiras em Cargos de Lideranga. Leticia
Cimaglio Alves de Souza, Roseli Morena Porto, Marilia
Thomaz Ayres da Silva.

Pressées institucionais sobre as universidades: uma

contextualizagdo. Ana Luiza Leite, Mario Cesar Bar-
reto Moraes.
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INNOVATION IN THE PURCHASING AREA OF
ORGANIZATIONS: A LITERATURE REVIEW. Lia Picoli,
Gregério Frezzarin Pertile da Rocha, Madrcio Marcelo
Belli, Luiz Eduardo Gaio.

CAUSAS DA VALUE CO-DESTRUCTION ENTRE
HOSPEDE E HOTEL. Daniel Alves Oliveira, Josivania
Silva Farias.

MARKETING DE RELACIONAMENTO NAS MIDIAS
SOCIAIS: REVISAO SISTEMATICA E AGENDA DE PES-
QUISA. Thyciane Santos Oliveira Pinheiro, Leonardo
Victor de Sa Pinheiro.

CLICOU COMPROU: AUXILIO EMERGENCIAL E
COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR. Juliana Car-
valho de Sousa, Aline Francilurdes Nery do Vale, Arthur
Anthunes Alves de Andrade, Joyce Silva Soares Lima.

O PAPEL DAS EMOCOES NA COMPRA POR
IMPULSO. Poliana Cristina de Oliveira Cristo-Diniz,
Polyana Alvarenga Matumoto, Juliana Rosa de Brito
Félix, André Francisco Alcantara Fagundes, Sérgio Luiz
do Amaral Moretti.

Tenham todos uma 6tima leitura,

Prof. Dr. Daniel Jardim Pardini
Editor da Revista de Administracdo FACES
Journal - Universidade FUMEC
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Editorial

Dear Researches,Academics and Business Community

This first 2022’ edition of the FACES Journal Review
presents articles from the area of organizational stud-
ies with the themes of leadership and institutional iso-
morphism, and from the marketing area, which deal
with purchasing strategies, quality of service, relation-
ship marketing and social media consumption.

The first article in this issue works with a metaphori-
cal perspective to understand the difficulties experi-
enced by Brazilian executives in leadership positions.
Labyrinth of barriers and glass ceiling are the symbolic
expressions used to unravel this ambience of obstacles
in the labor market for Brazilian women who aim to be
leaders in their functions.

The isomorphic dimensions of institutional theory are
the basis of analysis in the second paper. The authors
describe the institutional pressures on Higher Edu-
cation Institutions in Brazil during the corona virus
pandemic period and portray the manifestations of
isomorphism in the structure of these institutions.

The following articles cover topics from the commer-
cial area, market behavior studies and purchase deci-
sions. The third article brings us the literature review
of innovation in purchasing processes and reveals the
ascendancy of the technological variable in innovative
actions of the supply activity in organizations.

The following article describes the destructive value of
purchasing in the hotel industry. Was used a survey to
indicate the negative perceptions of hotel services on the
Booking.com website. The survey measures the causes
of value co-destruction in this segment and pointed out
the measures valued by customers who made use of
accommodation during the pandemic period.

The next study revisits the literature on social media
and online relationship marketing and identifies the
main strategies — videos, interactive content, posts,
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lives and other technological strategies — that lever-
age marketing actions. The empirical and theoreti-
cal framework presented points to the need to build
bridges that facilitate the analysis of the interaction
between practice and theory in relation to social media
and relationship marketing constructs.

The two other articles included in this issue deal with
consumer buying behavior. The first one evaluates the
behavior of beneficiaries of government emergency
aid, distributed during the pandemic, in the purchas-
ing decisions of these users. The results are structured
by social and demographic variables that indicate the
profile of consumers and the main influences when
choosing to shop in virtual stores.

The article that complements this issue evaluates
the role of emotions in impulse buying in depart-
ment stores. Through the scale of negative and posi-
tive affective perceptions, the researchers unravel the
emotional states manifested by these users and reveal
which dimensions associated with guilt and factors of
animation and attention contribute intensely to the
impulses that lead the consumer to decide.

We hope you enjoy reading the selected articles and
that they are of great value for your research and new
knowledge of the edited thematic areas.

The articles included in this issue are:

CONCRETE WALL, GLASS CEILING AND LABY-
RINTH: METAPHORS THAT REVEAL THE PATH OF
BRAZILIAN EXECUTIVES IN LEADERSHIP POSI-
TIONS. Leticia Cimaglio Alves de Souza, Roseli Morena
Porto, Marilia Thomaz Ayres da Silva.

Institutional pressures on universities: a contextualiza-
tion. Ana Luiza Leite, Mario Cesar Barreto Moraes.
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INNOVATION IN THE PURCHASING AREA OF
ORGANIZATIONS: A LITERATURE REVIEW. Lia Picoli,
Gregério Frezzarin Pertile da Rocha, Madrcio Marcelo
Belli, Luiz Eduardo Gaio.

CAUSES OF VALUE CO-DESTRUCTION BETWEEN
GUEST AND HOTEL. Daniel Alves Oliveira, Josivania
Silva Farias.

RELATIONSHIP MARKETING IN SOCIAL MEDIA:
SYSTEMATIC REVIEW AND RESEARCH AGENDA.
Thyciane Santos Oliveira Pinheiro, Leonardo Victor de
Sa Pinheiro.

CLICKED BUYED: EMERGENCY ASSISTANCE AND
CONSUMER BEHAVIOR. Juliana Carvalho de Sousa,
Aline Francilurdes Nery do Vale, Arthur Anthunes Alves
de Andrade, Joyce Silva Soares Lima.

THE ROLE OF EMOTIONS IN IMPULSE BUYING.
Poliana Cristina de Oliveira Cristo-Diniz, Polyana
Alvarenga Matumoto, Juliana Rosa de Brito Félix,
André Francisco Alcantara Fagundes, Sérgio Luiz do
Amaral Moretti.

Have all a very good read,

Prof. Dr. Daniel Jardim Pardini
Editor of the Revista de Administracdo FACES
Journal - Universidade FUMEC
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Sumario

Il MURO DE CONCRETO, TETO DE VIDRO
E LABIRINTO: METAFORAS QUE REVELAM A
TRAJETORIA DE EXECUTIVAS BRASILEIRAS EM
CARGOS DE LIDERANCA

LETICIA CIMAGLIO ALVES DE SOUZA, ROSELI MORENA PORTO,
MARILIA THOMAZ AYRES DA SILVA

O objetivo deste artigo é utilizar metdforas para enten-
der a trajetéria de executivas brasileiras no mercado de
trabalho. Foram pesquisadas trés metdforas que repre-
sentam obstaculos que dificultam ou excluem mulheres
de cargos de lideranga: Muro de Concreto, Teto de Vidro
e Labirinto de Barreiras. A partir dos conceitos apresen-
tados por Eagly e Carli (2007), Hymowitz e Schellhardt
(1986), e Dohadwala (2012), elaborou-se um roteiro
para entrevistas em profundidade com seis executivas.
Os principais obstdculos que essas mulheres enfrentam
sdo as responsabilidades familiares, a discriminagdo no
ambiente de trabalho e a falta de mentoria em suas
carreiras. Conclui-se que, no contexto brasileiro junto das
entrevistadas, apesar de existir um Labirinto na ascen-
sdo de mulheres a cargos de lideranga, essa metdfora
foi pouco percebida por elas. Dessa forma, os resultados
da pesquisa sugerem a jungdo do conceito Labirinto de
Barreiras com Teto de Vidro, denominando a metdfora
de Labirinto de Vidro.

PRESSOES INSTITUCIONAIS SOBRE AS UNI-
VERSIDADES: UMA CONTEXTUALIZAGAO
ANA LUIZA LEITE, MARIO CESAR BARRETO MORAES

O presente ensaio é uma reflexdo tedrica-critica sobre
as convencionais tipologias do isomorfismo exaltadas na
Teoria Institucional e as instituicdes publicas de educa-
¢do superior em tempos normais e durante a pande-
mia. Por uma abordagem tedrica, buscou-se confrontar
a visdo de universidade sobre as pressées institucionais
isomorficas — miméticas, coercitivas e normativas.
Observaram-se diversas contradicbes enfrentadas pelas
universidades em meio ds pressoes isomérficas, com,
até mesmo, sobreposicdo das tipologias a atual reali-
dade destas instituicoes. Conclui-se, com questionamen-
tos finais, em busca de lacunas para futuras pesquisas.
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INNOVATION IN THE PURCHASING AREA
OF ORGANIZATIONS: A LITERATURE REVIEW

LIA PIcOLI, GREGORIO FREZZARIN PERTILE DA ROCHA, MARCIO
MARCELO BELLI, LulZ EDUARDO GAIO

This paper investigates the academic literature on forms
of innovation in the area of procurement in organiza-
tions. A literature review was conducted in three phases:
planning the review, conducting the review, and disse-
mination. The first phase assessed the main authors,
journals and chronology. The second phase involved
exploratory investigation of the content of the articles. It
is concluded that the area is heterogeneous and disper-
sed in journals concentrated in Western Europe and the
USA. The selection of articles was defined by purposive
sampling using the main databases as a source. It was
observed a highlighted relevance of the technological
innovation category. As social implications, it is consi-
dered that the organization of the articles content and
chronology improves the understanding of the status
quo of the literature in the area. It is considered as a
point of originality of the research the identification of a
new research area: the innovation procurement.

CAUSAS DA VALUE CO-DESTRUCTION
ENTRE HOSPEDE E HOTEL
DANIEL ALVES OLIVEIRA, JOSIVANIA SILVA FARIAS

O objetivo do estudo foi descrever e avaliar como a
formagdo interativa de valor - FIV ocorre em hotéis,
considerando as avaliagbes negativas de héspedes que
indicam possibilidades de value co-destruction (VCD),
motivados pela insatisfacdo e quais as causas e antece-
dentes dessa VCD. Para alcancar esse objetivo, foi rea-
lizada uma andlise documental e de contetdo a partir
de avaliagdes feitas por clientes na plataforma Booking.
com relativas aos servicos de hospedagens de hotéis
localizados em Brasilia. Para a andlise textual, utilizou-
-se o software IRAMUTEQ versao 0.7.0 estudo identifi-
cou sete principais causas da VCD nos hotéis de Brasilia,
sdo elas: incapacidade de fornecer um servigo, indisponi-
bilidade de recursos, rigidez contextual, comunicagdo de
marketing incoerente, expectativas excessivas, comu-
nicagdo insuficiente e comportamento inapropriado.
Outro fator interessante foi o surgimento de uma nova
preocupagdo: medidas de combate a Covid-19, pois os
héspedes buscam nesse periodo hospedagens seguras e
que seguem os protocolos de prevencdo.
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MARKETING DE RELACIONAMENTO NAS
MIDIAS SOCIAIS: REVISAO SISTEMATICA E
AGENDA DE PESQUISA

THYCIANE SANTOS OLIVEIRA PINHEIRO, LEONARDO VICTOR DE
SA PINHEIRO

O presente estudo teve como objetivo sistematizar a
literatura empirica que relaciona a utilizagdo das midias
digitais para potencializar o marketing de relaciona-
mento online. Para tanto, foi realizada uma busca nas
principais bases de dados (Scopus e Web of Science)
para andlisar as pesquisas publicadas nesse contexto
com base na utilizacdo do modelo 4W'’s de Rosado-Ser-
rano, Paul e Dikova (2018). Foi identificado que videos
com sons, postagens em carrossel, conteudo interativo e
lives em streamings sdo estratégias utilizadas no desen-
volvimento e fortalecimento do relacionamento nas
midias sociais, além de apresentar impacto substancial
no processo de vendas. O estudo sumariza e organiza a
literatura da drea para que profissionais e académicos
possam se beneficiar das novas estratégias que surgem
nas midias sociais. Outrossim, existe a necessidade de
maiores investigacdes empiricas para que a drea acadé-
mica apresente comprovagoes cientificas dos diferentes
fenémenos em relagdo as midias digitais.

I CLICOU COMPROU: AUXILIO EMERGEN-
CIALE COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR
JULIANA CARVALHO DE SOUSA, ALINE FRANCILURDES NERY DO

VALE, ARTHUR ANTHUNES ALVES DE ANDRADE, JOYCE SILVA
SOARES LIMA

O objetivo desse artigo é investigar os fatores que
influenciam no comportamento do consumidor bene-
ficiario do auxilio emergencial que compra no e-com-
merce durante a pandemia da covid-19. Para tanto,
aplicou-se a escala de elementos ambientais das lojas
virtuais, com 101 beneficidrios do auxilio emergencial
do Estado do Rio Grande do Norte (RN). A coleta de
dados ocorreu de modo virtual por intermédio das redes
sociais. Os dados foram analisados com o auxilio do
software SPSS, realizando-se a Andlise Fatorial Explora-
téria (AFE) e a Regressdo Linear Mdltipla. Os resultados
demonstram com relagdo as variaveis sociodemogrdfi-
cas escolaridade, filhos e género, que os consumidores
com nivel superior incompleto e completo, do sexo mas-
culino e que possuem filhos sGo os que mais compram
em lojas virtuais. Ainda, identificou-se que as dimensées
transagoes e pregos; e Facilidade de pagamento e con-
fiabilidade sdo as que mais influenciam no comporta-
mento de compra do consumidor online.

[®) ev-nc-sa |
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I3 O PAPEL DAS EMOCOES NA COMPRA POR
IMPULSO

POLIANA CRISTINA DE OLIVEIRA CRISTO-DINIZ, POLYANA
ALVARENGA MATUMOTO, JULIANA ROSA DE BRITO FELIX,
ANDRE FRANCISCO ALCANTARA FAGUNDES, SERGIO LUIZ DO
AMARAL MORETTI

O interesse pelo papel das emogdes no processo deci-
sério do consumo tem crescido nos ultimos anos. Neste
contexto, tem-se o consumo por impulso, que repre-
senta a vontade subita e ndo planejada de consumir
(SEGUNPTA; ZHOU, 2007). Assim, o objetivo deste
artigo foi analisar a influéncia das emogoes de valén-
cia positiva e negativa na compra por impulso em lojas
de departamento. Para tanto, foi realizado um levanta-
mento que utilizou um questiondrio para mensurar o
consumo por impulso em lojas de departamento e as
emocgodes vivenciadas neste tipo de consumo, obtendo-se
328 respostas vdlidas. Os resultados sugerem, especifi-
camente, quando analisadas as emogdes isoladamente,
que trés das vinte emogdes da escala PANAS (Positive
Affect Negative Affect Scales) sdo influenciadoras do
consumo por impulso — ‘animado’, ‘culpado’ e ‘atento’,
esta Ultima de forma negativa. Além disso, a frequéncia
de visitagdo também demonstrou influenciar esse tipo
de consumo.
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