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Expediente

A Revista de Administracdo da UNI7 é o periddico académico dos cursos de
Graduacao e de Pods-Graduagcdo em Administracdo do Centro Universitario 7 de
Setembro (UNI7). Concentra-se na éarea de: empreendedorismo; estratégia
empresarial; gestdo de custos; gestdo de marketing; gestdo de pessoas; gestao
financeira e orgcamentaria; e, gestdo logistica e operagdes. Todos os artigos
cientificos estdo também disponiveis, na integra, no sitio eletrdnico da Revista:
http://www.uni7setembro.edu.br/periodicos/index.php/revistadaadministracao/.

As regras para publicagdo na Revista de Administragao da UNI7 encontram-
se no referido sitio eletronico da UNI7. A Revista de Administracao da UNI7 ndo tem
fins lucrativos e é disponibilizada gratuitamente no seu portal.

O escopo e a missao do periédico € divulgar artigos cientificos de qualidade,
favorecendo o dialogo cientifico entre pesquisadores de multiplas instituicbes e
paises, no que diz respeito aos temas pertinentes a sua linha editorial. O volume
anual é composto por duas publicac¢des, de periodicidade semestral.

A UNI7, a Editora e o Corpo Editorial da Revista ndo se responsabilizam pelos
dados e opinides expressos nos artigos, sendo estes de inteira responsabilidade dos
autores. Toda e qualquer correspondéncia, incluindo a submissao de artigos
cientificos, cartas aos editores, solicitacao de subscri¢cao e copias, sugestbes, avisos
e outras informagcbes, deve ser enviada ao enderegco eletrénico:
revistadeadministracao@uni7setembro.edu.br.

E permitida a reproducdo de artigos em qualquer meio, desde que citada a
fonte. Considerando a politica nacional de difusdo do conhecimento cientifico, sdo
reservados ao Centro Universitario 7 de Setembro o direito de primeira publicagao.
Os autores sao incentivados a publicar os trabalhos em outros meios, desde que
indicado o crédito da publicagdo original. A Revista utiliza a licenga Creative
Commons vs 4.0, com a condi¢ao “Atribuicdo” (CC BY 4.0).

Os autores devem estar cientes de que, se os artigos demandarem a
aprovacdo do Comité de Etica, deverdo informar o protocolo de aprovacdo,
anexando o respectivo Parecer. No ato da submisséo, é necessario informar se ha
conflito de interesses com relagao a pesquisa.
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RESUMO

O artigo tem como objetivo analisar a satisfacdo do usuario com o servico prestado no setor
emergencial de um hospital pediatrico em Fortaleza. Com as mudangas ocorridas no mercado de
negocios, onde a qualidade se torna uma carateristica fundamental das organizagdes, conhecer o
usuario e suas necessidades € um fator de importancia para qualificar o atendimento e avaliar se o
mesmo esta satisfeito com o servigo oferecido. Além disso, a fidelizacao e retencao de clientes € um
conceito que estd sendo praticado nessa nova fase mercadolégica. A busca de oferecer novas
experiéncias aos usuarios esta além de um bom atendimento na recepgéo, como também se estende
a equipe de enfermagem, estrutura fisica, facilidade de informagdes, necessidades satisfeitas, sala de
medicagao e profissionais médicos. De modo geral, a maioria dos usuarios ficaram satisfeitos com a
qualidade do atendimento prestado, pois 60% de acordo com o estudo realizado apontaram que
estavam muito satisfeitos e 36% repassaram que estavam pouco satisfeitos. Esse artigo buscou
avaliar todos esses aspectos, analisar e buscar resultados de melhoria ou de manutengado de
procedimentos que qualificam o atendimento no Hospital.

PALAVRAS-CHAVE: Atendimento. Emergéncia. Qualidade. Servigo. Usuario.

ABSTRACT

The article aims to analyze user satisfaction with the service provided in the emergency sector of a
pediatric hospital in Fortaleza. With the changes occurring in the business market, where quality
becomes a fundamental feature of organizations, knowing the user and their needs is a factor of
importance to qualify the service and evaluate if the same is satisfied with the service offered. In
addition, customer loyalty and retention is a concept that is being practiced in this new marketing
phase. The quest to offer new experiences to users is beyond a good reception service, but also
extends to the nursing team, physical structure, ease of information, satisfied needs, medication room
and medical professionals. Overall, the majority of users were satisfied with the quality of care
provided, because 60% according to the study indicated that they were very satisfied and 36%
reported that they were not satisfied. This article sought to evaluate all these aspects, analyze and
seek results of improvement or maintenance of procedures that qualify care in the Hospital.
KEYWORDS: Attendance. Emergency. Quality. Service. User.
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1 INTRODUGAO

Diante de um cenario mundial, onde a diferenciacdo e a qualidade dos
servigos prestados pelas empresas sao elementos essenciais para a satisfagcdo do
seu consumidor final, as organizagcbes estdo mais exigentes em conhecer as

necessidades dos seus clientes e a partir delas oferecer uma melhor experiéncia.

Para Kotler e Keller (2012), o servigo é definido como uma agao ou atividade,
essencialmente intangivel, que o prestador de servigo oferece ao cliente, objetivando
a satisfagdo do mesmo. Sendo o servico um sistema complexo que interliga
pessoas, tecnologias e processos, torna-se importante conhecer o mercado onde ele
€ oferecido, o publico que sera destinado e como este processo esta sendo

executado.

Segundo Corréa e Caon (2008), como os clientes tem o contato com algum
aspecto no processo de servigo, tudo procede como se ele tivesse papel de insumo
para a prestacdo de servigo executado. Logo o usuario tende a concentrar sua

avaliagao de valor sobre a experiéncia ofertada.

Esse setor estda crescendo consideravelmente na economia brasileira e
dentro dessa categoria, inclui-se como prestador de servigo o hospital privado no
segmento hospitalar. Este por sua vez, oferece aos seus usuarios servigos de
assisténcia médica curativa e reabilitagcdo, mas também sio reconhecidos pela

colaboragao na prevencao de doengas, no ensino e na investigagao cientifica.

No Brasil, a taxa média de crescimento anual do PIB nos ultimos dez anos foi
de 5,5%, enquanto que no setor saude foi de 8,2%, segundo estudos da Associagao
Nacional de Hospitais Privados (ANAHP, 2015). Esse crescimento foi proporcionado
pelo aumento da renda na populagdo, que por sua vez ampliou 0 seu acesso aos

servigos de saude, e com a mudanga do perfil epidemiologico da populagéo.

Segundo a Pesquisa Nacional de Saude (PNS, 2013) divulgada pelo IBGE
(Instituto brasileiro de geografia e estatistica), 27,9% da populacdo brasileira
possuiam algum plano de saude médico ou odontolégico. As regides que tiveram
maiores indices foram Sudeste (36,9%) e Sul (32,8%), e as de menores proporgoes
foram as regides Norte (13,3%) e Nordeste (15,5%).

14 Revista de Administracdo da UNI7, Fortaleza, v. 1, n. 2, p. 013-044, jul./dez. 2017



RIBEIRO, Ana Jéssika Mesquita; TEIXEIRA, Paulo Anderson de Sousa; COIMBRA, Ricardo Aquino

Em estudos mais recentes divulgados pela Agéncia Nacional de Saude
Suplementar (ANS), em 2016 a quantidade de usuarios de plano de saude privado

chegou ao numero de 47.898.787.

A assisténcia em situacbes de emergéncia e urgéncia se caracteriza pela
necessidade de um paciente ser atendido em um curtissimo espaco de tempo. A
emergéncia é caracterizada como uma situagdo onde ndo pode haver uma
protelagdo no atendimento, o mesmo deve ser imediato. Nas urgéncias, o
atendimento deve ser prestado em um periodo de tempo que, em geral, é
considerado como nao superior a duas horas. As situagdes nao urgentes podem ser
referidas para o pronto-atendimento ambulatorial ou para o atendimento ambulatorial

convencional, pois ndo tem a preméncia que as descritas anteriormente.

A Constituicdo, no titulo VIII, ao tratar da ORDEM SOCIAL, destina o capitulo
Il ao tema "SEGURIDADE SOCIAL" sendo que, ao se referir a "saude" diz:

A saude é direito de todos e dever do Estado, garantido mediante politicas
sociais e econOmicas que visem a redugdo do risco de doenga e outros
agravos e ao acesso universal e igualitario as agdes e servigos para sua
promogao, protegcao e recuperagao Sendo assim todos tem o direito a saude
e os casos de Emergéncia tem atendimento prioritario.

Diante desse cenario, a satisfagdo € um aspecto importante de avaliagao para
que as operadoras de saude desenvolvam uma medida exata da satisfagdo ao
usuario. A qualidade é definida pelos usuarios, por isso, € bastante relevante
conhecer suas necessidades e expectativas para que sejam oferecidos servigos de
padrao elevado. Os 6rgaos reguladores e instituicbes de saude reconhecem essa

satisfagdo como indicador significativo da qualidade em saude.

De acordo com pesquisa Datafolha realizada em 2011, a saude é o maior
problema do Brasil. Pois se apresentou ruim ou péssima para 62% das pessoas,
com uma insatisfacdo acentuada nas cidades com acima de 500 milhdes de

habitantes (70%) e regides metropolitanas (68%).

Esse desafio exige dos gestores investimento constante na ampliacdo das

instalagdes, adaptacdo dos servigcos, incluindo estrutura fisica e capacitacao das
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equipes, bem como aquisicdo de novas tecnologias, com vistas a atender as
demandas atuais e a se preparar para as exigéncias futuras. Isso tudo sem abrir
mao do cuidado e da qualidade da assisténcia, no momento em que, nao raramente,

pacientes e familiares estao bastante fragilizados.

Do ponto de vista do usuario no atendimento dos hospitais privados, a sua
satisfagcdo pode acontecer quando as suas necessidades ou expectativas sao
atendidas, desde um atendimento eficaz no setor de emergéncia a uma marcagao
de exame facilitada com sistemas tecnolégicos. Diante disso, suas percepgdes se

tornam positivas, pois os resultados esperados s&do alcangados.

Nesse aspecto, a necessidade de desenvolvimento de métodos de avaliagao
da satisfagao do usuario se torna uma ferramenta de aperfeigoamento estratégico na
gestao da area da saude, além de melhorar o atendimento e qualidade na prestacao

de servigco a sociedade.

A qualidade de servigo refere-se ao grau em que as expectativas do cliente
foram atendidas. Segundo Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), define-se qualidade de
servico, do ponto de vista do usuario, como aquilo que atende ou excede as

expectativas dos clientes.

Segundo Alvarez (2012), os servigos de saude e a Organizagdo Mundial da
Saude (OMS) definem qualidade do atendimento médico-hospitalar em raz&o de um
conjunto de elementos: alto nivel de exceléncia profissional, uso eficiente dos
recursos, um minimo de riscos, assim como um alto grau de satisfagdo dos

pacientes e um impacto final na saude.

Mendes et al. (2009), realizou um estudo descritivo de corte transversal sobre
a qualidade da assisténcia de urgéncia no estado de Pernambuco, através da
avaliacdo da satisfagdo dos usuarios dos trés maiores Hospitais Publicos de
Urgéncia e Emergéncia do Recife, Hospital da Restauragdao (HR), Hospital Getulio
Vargas (HGV) e Hospital Otavio de Freitas (HOF), todos sob gestdo estadual
contando com 469 médicos e 97 enfermeiros para o atendimento de urgéncia
(pronto-atendimento e emergéncia), que realizam em média 2800 atendimentos

semanais, num total de 8400 nos trés hospitais.
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No presente estudo, em avaliagao através de questionario, foi solicitado que o
usuario desse uma nota geral em relagdo ao atendimento recebido no hospital. Essa
nota permitiu realizar a comparagao com a avaliacdo das dimensdes estudadas. Os
resultados alcangados foram homogéneos entre os hospitais apresentando uma
satisfacdo de 77% com o atendimento das emergéncias, numero maior que em

pesquisas realizadas em estudos anteriores (MENDES, 2009).

O presente estudo detém-se ao tema da qualidade no atendimento ao usuario
no segmento hospitalar. Possuindo como objetivo geral analisar a satisfagdo dos
usuarios com o servico de atendimento ao cliente oferecido na emergéncia

pediatrica de um hospital de Fortaleza-Ce.

Enquanto os objetivos especificos sdo descrever o processo de gestao de
servigo e identificar as variaveis relacionadas a qualidade em relagéo ao servigo de
atendimento. Como também, descrever o servico de atendimento da emergéncia
pediatrica e identificar o grau de satisfacdo do usuario com o servigo de atendimento

da mesma.

Diante disso, com base no contexto apresentado, foi escolhido o setor de
emergéncia pediatrica de um hospital de Fortaleza-Ce como estudo de caso, visto
que a satisfacdo dos usuarios com relagdo ao atendimento € um ponto importante
para a vantagem competitiva da organizacdo e serve como uma avaliagdo para
melhoria dos servigos ofertados, com a finalidade de conquistar a confiangca e

fidelidade de seu publico.

2. REVISAO DE LITERATURA

Neste capitulo sdo apresentados conceitos e fundamentos existentes na

literatura cientifica sobre o tema em questao, que orientaram esta pesquisa.

2.1 O PROCESSO DE GESTAO DE SERVICO
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Com a evolucdo da sociedade péds-industrial, a administracdo de servigos
ganhou atengdo das empresas por se apresentar como um grande diferencial
competitivo. Em tempos de qualidade total e eficiéncia operacional, nota-se uma
semelhanga muito grande entre os produtos, todos com certificado de qualidade
padronizado. A seguir apresenta-se uma visao sobre a gestdo de servico e como

esse processo fideliza e mantém clientes potenciais no mercado.

2.1.1 Caracteristicas e elementos do servigo

O servico é definido como um ato ou uma atividade intangivel oferecida com
finalidade de satisfazer as necessidades e gerar satisfagdo da outra parte, ele pode
ou nao estar ligado a algum bem fisico (KOTLER; KETLER, 2010).

Segundo Lovelock, Wirtz e Hemzo (2012, p.21), “Servigos sao atividades
econdmicas que uma parte oferece a outra. Geralmente baseadas no tempo, seu
desempenho traz aos seus destinatarios os resultados desejados, objetos ou outros

ativos pelos quais os compradores tém responsabilidade”.

O fato de o cliente estar com nivel de contato com alguma parte do processo
produtivo, ndo significa necessariamente que ele tera contato com todos os aspectos
do processo produtivo que fornece o servigo. O grau que o cliente interage e tem
contato com o processo, ira determinar até qual ponto, com quais aspectos, por
quanto tempo e que tipo de contato se estabelecera. As atividades de alto contato
sdo chamadas de atividades de “linha de frente”, e as atividades que ocorrem sem
contato com o cliente s&o denominadas de “retaguarda” (CORREA; CAON, 2008).

2.1.1.1 Caracteristicas distintivas do servico

As empresas, vivendo em um ambiente competitivo no mercado, objetivam
fornecer a seus clientes um pacote de valor. Esse pacote inclui parcelas

normalmente consideradas como servicos e parcelas normalmente consideradas
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como bens fisicos ou produtos, que possuem caracteristicas distintivas entre si,
conforme referido abaixo (CORREA; CAON, 2008).

1.

intangibilidade - os servigos, ao contrario dos bens que sao tangiveis, nao
podem ser cheirados, sentidos, ouvidos ou vistos pelo cliente. Portanto,
com a finalidade de reduzir as incertezas dos consumidores com relagao ao
do servigo recebido os prestadores de servigos criam estratégias que visam
tangibilizar o intangivel, ou seja, transparecer a qualidade dessas
experiéncias através das instalagdes, pessoas, equipamentos, materiais de

comunicagao, simbolos e pregos.

inseparabilidade - os servicos sa&o consumidos e produzidos
simultaneamente de acordo com a solicitacdo do consumidor. Eles nao
podem ser fabricados, estocados e consumidos mais tarde como um bem
tangivel. Por isso, as empresas investem para criar uma experiéncia unica
para os clientes através de investimentos em treinamentos para os
funcionarios, padronizacao do processo de prestacédo de servico em toda a

organizagao e acompanhamento da satisfagao do cliente.

perecibilidade - devido a questdo esplanada anteriormente, o servigo nao
pode ser estocado dependendo da sua demanda. Essa caracteristica pode
ser um problema para o resultado da empresa, tornando-se importante o
gerenciamento da producdo e da demanda, ou seja, 0s servigos certos
devem estar disponiveis para os clientes certos, nos lugares certos, na hora

certa e no preco certo para aumentar a lucratividade.

heterogeneidade - os servigos sdo realizados com participagéo do cliente e
seu relacionamento com ele. Com a variabilidade do cliente ha também a
variabilidade da prestagao do servico. Assim, essa caracteristica determina
a imprevisibilidade e heterogeneidade que resultam em acgdes, reacgdes,

situacdes e expectativas diferenciadas.

2.1.1.2 Tipologia dos servigos
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O setor de servicos ndo compreende apenas empresas privadas como

também organizagdes nao governamentais, organizagdes sem fins lucrativos e

orgaos publicos. As empresas prestadoras de servigo poderao optar por diferentes

processos para fornecer o servico. De acordo com o volume e pela variedade podem

ser

classificados em trés categorias: Servigos profissionais, lojas de servigos e

servicos de massa (CARVALHO; PALADINI, 2012).

Em

Fig

Grau de contato/customizagdo

servicos de massa - se caracteriza por oferecer servicos para muitos clientes
envolvendo padronizagdo de servigos e um contato limitado com o cliente.
Nessa categoria, o pessoal ndo apresenta alta qualificagdo, onde executa
processos ja previstos. Esses servicos sdo em sua maioria orientados para

produtos e baseados em equipamentos.

servigos profissionais - nesse tipo de servigo, ha um alto contato com o cliente,
onde ha tempo consideravel no processo de prestacdo de servigo. Logo se

caracteriza por servigo de alta customizacgéo.

lojas de servigos - nessa categoria temos um contato intermediario com o

cliente, ela se enquadra entre customizacao e padronizagéo.

seguida a figura 1 demonstrativa para melhor visualizagao:

ura 1 — Tipologia de servigos com base no volume e variedade de servigo.
Alta 4
Servigos
profissionais

Média Lojas de

servigos

Servicosde
massa

Baixa >

Volume de consumidores por periodo

Fonte: Carvalho e Paladini, 2012, p.331.
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2.1.1.3 Origem e participagao dos servicos na economia brasileira

A descricao e a definigdo de servigos tiveram suas primeiras tentativas a mais
de dois séculos. Originalmente, a palavra servigo referia-se ao trabalho que os
escravos faziam para seus mestres. O marketing, nas suas primeiras definigcdes para
o termo servico, estabeleceu este com os bens definindo como sendo uma acéo,
desempenho ou esforco que possuia caracteristicas peculiares que o0s
diferenciavam dos produtos tangiveis (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2012).

Nos paises desenvolvidos, o setor de servigos ocupa uma posicdo de
destaque na economia. O indicador que reflete essa importancia e participagédo no
crescimento econémico € o PIB (Produto interno bruto). Esse setor além, de
representar uma parcela dindmica da economia é responsavel também pela maior
parcela desse indicador (CORREA; CAON, 2008).

Como na maioria dos paises industrializados, o Brasil apresenta o setor de
servigos como destaque na economia. O setor vem aumentando em termos de mao
de obra e quase 60% da populacao se dedica a prestacao de servigos. Destacam-se
no Brasil os servicos na area hospitalar e de alimentacéo, que tiveram crescimento
com o ingresso de multinacionais no pais, como grandes restaurantes e cadeias de
hotéis (CORREA; CAON, 2008).

2.1.2 Processo de entrega do servigo

Visto uma necessidade identificada e ndo satisfeita pelo cliente, 0 mesmo
passa por um processo de compra de servico que se divide em trés estagios: o
estagio pré-compra, o estagio de encontro com o servigo e o estagio de poés-compra.
Essas fases vao desde a identificacdo da necessidade da compra até a satisfacéo
com servigo ofertado (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011).
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estagio pré-compra — nesse estagio identificamos o passo inicial para o
processo de compra, onde o cliente percebe sua necessidade e tem o
poder de decisédo para a compra do servigo. Nele também ha a selecao de
alternativas e avaliacdo das mesmas para conclusdo da aquisi¢do. Essa
avaliagao é feita desde consulta a amigos como também recebimento de

algum panfleto em dado local.

estagio de encontro com o servigo — apds o estagio de pré-compra
concluido o cliente ira receber o servigo solicitado, nesse estagio ele

experimenta o contato com o prestador de servico.

estagio pés-compra — nessa ultima fase, o cliente avalia a qualidade do
servigo ofertado, podendo ter sido satisfatoria ou ndo. O resultado desse
ultimo estagio ira afetar processos de compras futuros no prestador de

servico avaliado.

2.2 QUALIDADE NA PRESTAGCAO DE SERVIGCOS

Atualmente torna-se cada vez mais necessario atender as exigéncias do

cliente para que seja possivel a conquista de mercado. Com isso, a busca para a

melhoria do desempenho operacional e organizacional tem sido uma constante.

Nesta secédo sdo abordados conceitos acerca do tema controle de qualidade

total (CQT), visto que este assunto tem despertado a atengdo de administradores

hospitalares que buscam estratégias para conquista de mercado.

2.2.1 Evolugao na gestao da qualidade

Qualidade € um termo de dominio publico e uso comum que esta associada a

valores percebidos pelo cliente. Antes da revolucdo industrial as pecas eram

22

Revista de Administragao da UNI7, Fortaleza, v. 1, n. 2, p. 013-044, jul./dez. 2017



RIBEIRO, Ana Jéssika Mesquita; TEIXEIRA, Paulo Anderson de Sousa; COIMBRA, Ricardo Aquino

ajustadas manualmente pelos artesdos e a qualidade era uma atividade de

autocontrole, estando mais direcionada ao produto (CARPINETTI, 2010).

Porém no século XX, as maquinas possibilitaram a produgédo em série que
junto das teorias de Taylor, mudaram o controle da qualidade para uma forma de
medicdo e inspecdo do processo e do produto final. Passando a dar foco a

produtividade como principal maneira de avaliar a economia (CARPINETTI, 2010).

Apos a segunda guerra mundial quando Franga, Inglaterra, Japao e
Alemanha possuiam seus parques industriais destruidos, os Estados Unidos
expandiram suas corporagdes para todo o mundo, abrindo médo de técnicas de
produtividade e controle de qualidade, criadas por profissionais que, posteriormente,
foram convocados para reforcar o Plano Marshall no Jap&do e acabaram tornando-o

o pais com a melhor filosofia de gestdo organizacional (RODRIGUES, 2014).

2.2.2 Controle total de qualidade

Com a evolucdo do conceito de qualidade, esta tornou-se o produto de um
sistema de gerenciamento, conhecido como Controle de Qualidade Total (TQC), que
foi aperfeicoado no Japdo com ideias americanas apos a Segunda Guerra Mundial,
cuja principal caracteristica € o foco no cliente e nos processos de gestao
(CAMARGO, 2011).

Falconi (2004), afirma que este é um sistema gerencial que se pauta pela
satisfagdo das necessidades de todos aqueles ligados a empresa, em todas as
instancias. Por tanto, a implantagdo desse sistema de qualidade envolve muito
trabalho de educagéao e treinamento, afim de que haja mudanga mental e cultural de
todos os envolvidos. Ainda assim TCQ nao € sinbnimo de garantia de qualidade,
mas € sinal de amadurecimento do sistema de qualidade, de controle total dos

processos e rotinas.
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2.2.3 Gestao de qualidade na area da saude

A preocupacdo com a qualidade nos servigos de saude n&o é algo novo, visto
que sempre houve uma grande responsabilidade ao atuar sobre a vida de um ser
humano. Ainda assim, os servicos de saude demoraram um pouco a incorporar um
sistema de controle de qualidade. Os antecedentes das praticas contemporaneas de
gestao para a qualidade em saude tém como principais origens o método cientifico,
as associagobes profissionais e os modelos industriais, com destaque para a gestéao
da qualidade total (GQT) (PALADINI, 2012).

A qualidade do atendimento médico-hospitalar pode ser definida com a jungao
de um alto nivel de exceléncia profissional, com o uso eficiente dos recursos, riscos
minimos, alto grau de satisfagdo dos pacientes e um impacto final na saude dos
mesmos. Por tanto, no ambito hospitalar, a principal acdo necessaria para orientar
preocupagdes com a qualidade é englobar todas as iniciativas existentes em um
hospital, para que buscar e manter a qualidade seja atribuicdo de toda a instituicéo,
como o resultado de uma agao coletiva (BURMESTER, 2013).

Com isso, para manter o controle da qualidade em saude, torna-se necessaria
uma sistematizagdo dos processos, desde formulacdo da estratégia até a
implantacao, controle e acompanhamento das diversas operagdes existentes. Esse
sistema se caracteriza por elementos de entrada, processo de transformacado e
saida de recursos ou servigos. Dessa forma suas agdes e objetivos sdo direcionados
as fungdes da qualidade, organizando o esfor¢o para produgao da qualidade através
de acgdes sistematizadas, seguindo uma légica determinada (MEDEIROS;
FERNANDES, 2010).

Para manter o controle da qualidade, foram elaboradas algumas ferramentas
que sao aplicadas por gestores em seus colaboradores. Cada ferramenta possui

uma especificidade para identificar ou solucionar problemas (LUONGO, 2011).

1. carta de controle - sdo graficos utilizados para acompanhar um

determinado processo.

2. carta de tendéncia - utilizada para medir o comportamento de uma
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3. diagrama de causa e efeito - utilizada para analisar as dispersées nos

processos.

4. diagrama de dispersao - permite que duas ou mais grandezas sejam

visualizadas.

5. diagrama de Pareto - identifica os problemas mais importantes, como

perdas e desperdicios.
6. fluxograma - utilizado para descrever e mapear as processos.
7. histograma - sao graficos que mostram a distribuicées das variaveis.
8. brainstorming - € uma técnica que é utilizada para desenvolver ideias.

9. 5s - é uma ferramenta que ensina a ter disciplina, identifica problemas e

gera oportunidades de melhorias.

10.ciclo PDCA - método de gestao dividido em quatro etapas: planejamento,

execugao, checagem, agao corretiva.

2.2.4 Qualidade no servigo de pronto socorro hospitalar

O pronto socorro de um hospital mantém um conjunto de recursos disponiveis
por 24 horas com o objetivo de servir desde condigdes graves como resgatar
pacientes impossibilitados de acesso espontaneo ao hospital, resgatar doadores ou
orgaos para transplantes, atender pacientes que sofrem com dor subita, traumas por
acidentes e risco de morte, assim como qualquer paciente que procure o hospital
sem agendamento por alguma consequéncia ao seu estado de saude. Pois usuarios
em situagdes nao urgentes costumam procurar o0 servigco por ser mais facilmente
acessivel (SALU, 2013).

Fatores como a demora no atendimento, estrutura fisica inadequada e

precariedade ou auséncia de equipamentos e de materiais para 0 necessario
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atendimento sdo os principais responsaveis pela reducao da qualidade prestada em

pronto atendimento de hospitais publicos brasileiros (SOUZA et al., 2014).

Com isso, embora geralmente exista o estresse caracteristico da unidade de
emergéncia, faz-se necessaria a elaboracdo de estratégias de aplicabilidade na
dindmica do servigo, como o levantamento das opinides e sugestdes dos usuarios
de pronto socorro, para que sejam amenizados os fatores que possam interferir na
qualidade do atendimento prestado (MENDES, 2009).

3 METODO

O método cientifico pode ser entendido como percurso para alcangar um fim
ou meio pelo qual se atinge um objetivo. Pode se dizer que é a sequéncia de
operagdes realizadas para atingir certo resultado, um modo sistematico e ordenado
de pensar e investigar. A utilizacdo de bons métodos € essencial para se atingir um
tipo de conhecimento sistematico preciso e objetivo (MATIAS-PEREIRA, 2012).

Segundo Matias-Pereira (2012), uma investigacdo desprovida de premissas
tedricas néo é so infrutifera, € impossivel. Pois mesmo a metodologia diferenciando-
se da teoria, por ser a logica do procedimento cientifico, os instrumentos e
procedimentos usados na investigacdo devem satisfazer os critérios metodoldgicos

pressupondo, logicamente, uma teoria substantiva.

A partir desta premissa sao descritos os procedimentos metodoldgicos que

serviram de meio para alcance dos objetivos da pesquisa em questao.

3.1 CARACTERIZAGAO E ESTRATEGIA DA PESQUISA

Para uma exposi¢cao da realidade do estudo de caso, esta pesquisa utilizou
métodos para o processo de coleta de dados que envolvem levantamento
bibliografico e questionario com pessoas que estdo envolvidas diretamente no

assunto.
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Assim a pesquisa caracteriza-se como quantitativa, pois a coleta de dados
baseou-se na medicdo numérica e na analise estatistica através da tabulacdo de
dados a partir do questionario, a fim de estabelecer o padrdo de atendimento ao
cliente na emergéncia em questao (SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2013).

Os questionarios foram entdo tabulados em planilhas no programa Excel e

apresentados em forma de tabelas e graficos para apresentacéo de resultados.

3.2 ESTUDO DE CASO — HOSPITAL PEDIATRICO

Um estudo de caso, ou trabalho de campo, é uma estratégia de pesquisa
propria para a constru¢cdo de uma investigacédo empirica que pesquisa fendbmenos
dentro do seu contexto real (MARTINS, 2008).

Reune o maior numero possivel de informagdes, em fungao das questdes e
proposicoes orientadoras do estudo, por meio de diferentes técnicas de
levantamento de dados, buscando identificar e analisar a multiplicidade de
dimensdes que envolvem o caso. Além de descrever, discutir e analisar a
complexidade de um caso concreto, em uma realidade social ndo conseguida
plenamente por um levantamento amostral e avaliagdo exclusivamente quantitativa
(MARTINS, 2008).

Porém a escolha da sede para a pesquisa se deu a partir do interesse de
avaliar o atendimento em um hospital que é referéncia pediatrica na cidade de
Fortaleza e foi comprado, ainda recente, por uma operadora de saude que, por sua
vez, pretende manter a qualidade no atendimento para fidelizacdo de clientes
através da satisfagao destes. Pois a pediatria representa uma parcela significativa dos

clientes desta operadora de saude, correspondendo a 30% do total de beneficiarios.

3.2.1 Populagao-Alvo e Selecao de Amostra

A amostra € um subgrupo da populagdo em estudo, utilizada para economizar
tempo e recursos através da delimitagdo da populagao para generalizar resultados e
estabelecer parametros (SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2013).
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No presente estudo, a amostra se caracteriza como nao probabilistica, pois os
participantes foram selecionados pelo simples fato de estarem presentes na
emergéncia pediatrica exercendo papel de responsavel pelas criangas usuarias do
hospital em questao (SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2013).

3.3 INSTRUMENTO E TECNICA DE COLETA DE DADOS

A pesquisa cientifica parte da observagao seja para obter conhecimentos ou
verifica-los, diante disso sdo expostos as informacdes sobre a elaboragdo do

instrumento de pesquisa e a técnica de coleta de dados.

3.3.1 Elaboragao do Instrumento de Pesquisa

Um instrumento de pesquisa é um procedimento, método ou dispositivo que
tem a finalidade de auxiliar na extracdo das informagdes de uma realidade,
fendmeno ou sujeito de pesquisa (APOLINARIO, 2012).

Nesta pesquisa foi elaborado como instrumento de coleta de dados um
questionario criado a partir da ferramenta Google Docs, composto de perguntas

fechadas em escala ordinal, para facilitar a compreenséo e tabulacado de dados.

3.3.2 Pré-Teste do Instrumento de Coleta de Dados

O pré-teste € o procedimento em que o questionario € testado antes de sua
aplicacao definitiva ao publico, aplicando a uma amostra da populagcdo escolhida.
Apos essa verificagdo € analisado os dados da pesquisa em busca de falhas ou
erros existentes na pesquisa (GIL, 2010).

Neste caso, no primeiro dia de coleta os questionarios respondidos serviram
como pré-teste, ndo sendo contabilizados como resultado da pesquisa, para que a
partir disto fossem corrigidos possiveis erros de acordo com as dificuldades

encontradas durante a sua aplicacao.
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3.3.3 Aplicagao do Instrumento de Coleta de Dados

Um instrumento de coleta de dados pode ser respondido pelos sujeitos da
pesquisa de diversas formas, como: por escrito, pessoalmente, por fax, correio ou
por e-mail (APOLINARIO, 2012).

No presente estudo os questionarios foram aplicados de forma presencial em
que os pesquisadores utilizaram um tablet para manusear o questionario e abordar
0s usuarios, presentes como responsaveis dos menores que aguardavam

atendimento, na sala de espera e na sala de medicagao da emergéncia pediatrica.

3.4 METODO DE COLETA E PROCESSAMENTO DOS DADOS

Para processamento de dados e analise dos resultados obtidos, € importante
utilizar ferramentas através dos questionarios para obter informacdes relevantes

sobre o estudo de caso.

3.4.1 Coleta dos Dados

Na coleta de dados se inicia a aplicagcao dos instrumentos elaborados e das
técnicas selecionadas com a finalidade de coletar os dados previstos. Nessa etapa,
o controle na aplicagao dos instrumentos é fundamental para evitar erros resultantes
no processo da aplicagao dos questionarios (GIL, 2010).

De posse dos questionarios aplicados com os usuarios no setor emergencial
do hospital pediatrico, foi realizada a analise e a interpretacao dos dados que devem
ser utilizados para compor informacdes que possibilitaram a construcdo de
indicadores para a pesquisa (MARCONI; LAKATOS, 2013).

A coleta foi realizada no més de outubro de 2017, obtendo um total de 50
participantes. O questionario foi aplicado pessoalmente pelos pesquisadores com os
pais ou responsaveis dos usuarios do setor emergencial, pois visto que se trata de
um hospital pediatrico, os usuarios sdo menores de idade e por tanto desprovidos de

senso critico em relagao a qualidade do atendimento.

Revista de Administragao da UNI7, Fortaleza, v. 1, n. 2, p. 013-044, jul./dez. 2017 29



Satisfagdo no servigo de atendimento na emergéncia pediatrica de um hospital em Fortaleza-CE, sob
a oOtica dos usuarios

3.4.2 Tabulagao dos Dados

A tabulagdo é uma parte do processo da técnica de analise estatistica dos
dados, onde ha organizagédo destes em tabelas, de modo que permita a verificagéo
das relagdes que guardam entre si (MARCONI; LAKATOS, 2013).

A obtencédo dos dados por meio desse procedimento é transferida para as
tabelas com finalidade de observacdao e anadlise. A tabulacdo pode ser realizada
através de trés modos: manual, mecanica e computadorizada (MARCONI;
LAKATQOS, 2013).

1. manual — esse modo € usado para investigagbes simples em que nao haja
muita tabulagdo cruzada, com o uso de técnicas adequadas ela pode ser
rapida , simples e menos dispendiosa.

2. mecanica — usada para investigagdes mais amplas, onde o modo manual fica
inviavel por ter um grande numero de tabulagdes cruzadas.

3. computadorizada — caracteriza-se por ser mais rapida e eficiente.

Diante das entrevistas aplicadas os dados foram recolhidos, interpretados e
analisados para a constru¢ao de indicadores de forma mecéanica, visto que o Google

Docs exporta automaticamente os resultados do questionario para o Excel.

3.4.3 Tratamento dos Dados

Tratar ou interpretar os dados significa procurar um maior sentido nas
respostas buscando ligagdes entre os resultados da pesquisa e conhecimentos
adquiridos anteriormente. Devem-se comprovar as afirmacdes através de fatos para
evitar uma interpretacéo equivocada dos dados coletados (GIL, 2010).

Por tratar-se de um questionario composto de questdes fechadas, ha pouca
necessidade de interpretacdo das respostas escolhidas, sendo criados graficos para

cada questao do formulario.
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4 RESULTADOS DA PESQUISA

A seguir sao apresentados os resultados da aplicacdo do instrumento de

coleta e suas respectivas analises.

4.1 OBJETO DE ESTUDO - HOSPITAL PEDIATRICO DE FORTALEZA

Em 1959, um médico pediatra abriu um consultério médico, primeiramente em
um espacgo alugado, apos trés anos ele comprou o imével e comegou a realizar
internagdes de criangas na clinica. No final da década de 90, o hospital que era
referéncia em pediatria no estado, ja contava com 10 consultérios, corpo meédico
com cinquenta especialistas, além de urgéncia, emergéncia e UTI| Neonatal. Em
dezembro de 2014, o hospital foi comprado por uma operadora de saude que
ampliou e reformou sua estrutura, passando a possuir agora 25 consultorios, além

do posto laboratorial e central de diagnostico por imagem.

4.2 ANALISE DOS RESULTADOS

De acordo com os resultados obtidos, a faixa etaria predominante dos
usuarios do hospital em estudo € de 0 a 3 anos, correspondendo a 50% dos
participantes da pesquisa. Quanto ao restante possuem de 3 a 6 anos (28%), 6 a 9
anos (4%), 9 a 12 anos (14%) e de 12 a 15 anos (4%). Sendo em sua maioria do

sexo masculino (54%), como visto nos graficos 1.1 e 1.2 (apéndice C).

Os responsaveis pelas criangas responderam ao questionario sobre a
qualidade do atendimento. A priori foi avaliado o atendimento na recepcéo, onde
temos o primeiro contato entre o usuario e o prestador de servigo, segundo o grafico
1.3 (apéndice C), 64% dos usudrios classificaram esse atendimento como bom e
22% como 6timo, ficando o restante como regular (8%) e ruim (6%). Nesse primeiro
contato se inicia o processo de satisfacéo, a partir da linha de frente do atendimento

do hospital que corresponde a recepcao.
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Outro fator importante, que tem necessidade de ser avaliado no servico de
emergéncia hospitalar, € o tempo de espera do cliente para ser atendido pelo
médico, que foi avaliado por 44% dos usuarios como bom, sendo regular para 28%
destes, 6timo para 24% e ruim para apenas 4%, conforme demonstra o grafico 1.4
(apéndice C). Com isso, temos um item para ser melhorado com a finalidade de
superar as expectativas dos clientes, visto que o hospital possui como meta atender

aos usuarios em um periodo de até 15 minutos.

O atendimento médico, que é um dos principais itens que compdem o servigo
ofertado, foi classificado pela maioria como 6timo (46%), sendo bom para 38% e
regular para 16% dos participantes. Como pode-se perceber no grafico 1.5
(apéndice C) ndo houve avaliagdo negativa, o que demostra que a principal
necessidade que o cliente busca suprir com este prestador esta sendo realizada
com qualidade. Esse atendimento abrange a primeira consulta, o retorno do paciente

e as prescricdes médicas realizadas.

No primeiro atendimento ao paciente, o0 médico responsavel podera liberar o
paciente, encaminha-lo para sala de medicacdo ou para realizacdo de exames na
unidade. Com relacdo ao primeiro destino, onde sdo feitas as aplicacbes de
medicamentos, 50% dos usuarios classificaram o atendimento da equipe de
enfermagem como o6timo, sendo bom (36%), regular (4%), ruim (4%) e 6% né&o
chegaram a receber medicagao na unidade, como demonstra o grafico 1.6 (apéndice
C).

Com relagao a estrutura da unidade, conforme mostra o grafico 1.7 (apéndice
C), a classificagao de 6tima foi apontada por 60% dos entrevistados, 34% considera
boa e 6% regular. Demonstrando boa aceitagdo dos usuarios com a ampliagao e
reforma que foi realizada recentemente pela operadora de saude, atualmente

responsavel pela unidade.

Quanto a manutencdo da higiene dessa estrutura, 58% dos resultados
apontaram a limpeza do hospital como 6tima, boa (38%), regular (2%) e ruim (2%)
representado no grafico 1.8 (apéndice C). Esse item agrega valor ao servigo
ofertado, pois sdo de crucial importancia para uma unidade que presta servicos de

saude.
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No que se diz a respeito a satisfagdo de modo geral com a qualidade do
atendimento ao usuario no servigo recebido no hospital pediatrico, pode-se observar
no grafico 1.9 (apéndice C) que 60% das pessoas entrevistadas responderam que
estdo muito satisfeitas com qualidade no atendimento no setor emergencial, 36%
opinaram que estdo pouco satisfeitas e apenas 4% dizem estar nem satisfeitos e

nem insatisfeitos.

Com as necessidades supridas pelo prestador de servico a estes usuarios, a
recomendagao para outras pessoas € uma consequéncia, observa-se isto no grafico
1.10 (apéndice C), onde 90% recomendaria o hospital para parentes ou filhos de

amigos.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

A saude continua sendo a maior preocupacdo das pessoas, por isso
atualmente cresce cada vez mais 0 numero de pessoas que aderem a planos de
saude privados, estas buscam encontrar por este meio uma garantia do
atendimento, conforto, qualidade no servico prestado, comodidade, uma
infraestrutura de qualidade, profissionais qualificados e um servigo diferenciado.

Por ser um servigo pago, os usuarios devem manter-se satisfeitos, tornando-
se importante analisar a qualidade do servigo prestado para assegurar a cartela de
clientes e manter-se a frente da concorréncia.

A nivel pediatrico torna-se ainda mais importante a manutengao da qualidade
no atendimento, visto que, esta deve agradar aos responsaveis que, em sua maioria,
possuem maior preocupag¢ao com a saude e qualidade de vida das criangas por
serem estas mais sensiveis e vulneraveis a correr riscos de vida.

A partir deste desafio, os gestores devem investir constantemente na
capacitacdo das equipes para atender as demandas e se preparar para as
exigéncias dos clientes, sem abrir m&o do cuidado e da qualidade da assisténcia, no

momento em que, ndo raramente, pacientes e familiares estao bastante fragilizados.
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Através da aplicagdo do questionario, o artigo identificou o grau de satisfagao
do usuario com o atendimento ofertado e como a qualidade é percebida por ele em

um hospital pediatrico em Fortaleza-CE.

Diante dos resultados obtidos foi possivel constatar que o hospital pediatrico
obteve respostas positivas na avaliagdo da qualidade do atendimento prestado no
setor emergencial. Pois os usuarios demonstraram-se satisfeitos com os principais
aspectos e estes por sua vez recomendariam o prestador de servico para outras
pessoas, 0 que gera um marketing viral e pode contribuir para a conquista de novos

clientes.

As constantes pesquisas de satisfacdo dos clientes sao fundamentais para
um melhor acompanhamento de todo o processo de prestacdo de servico de saude.
Pois no mercado em que este se enquadra na sociedade, é preciso estar em busca
de melhorias continuas, visto que, além de englobar o negdcio da lucratividade
referente a retencdo e busca de novos usuarios, ele também é responsavel pela

manutencgao da vida das pessoas.

Porém visto a importancia do tema em questdo, torna-se interessante a
realizagcdo de novas pesquisas neste ambito, englobando questionamentos mais
detalhados e o cruzamento de dados, que no presente estudo nao foi possivel ser
realizado. Sendo também valida a realizagdo de pesquisas qualitativas sob a ética

dos usuarios em relagédo ao atendimento destes tipos de servigos.
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APENDICES

Apéndice A — Carta de Autorizagao de Participacao do Hospital

Autorizacao de Participagao da Empresa no Estudo de Caso

Fortaleza, 02 de Outubro de 2017.

Eu, ANA JESSIKA MESQUITA RIBEIRO e PAULO ANDERSON DE SOUSA
TEIXEIRA, alunos do Curso de Graduacdo em Administracdo do Centro
Universitario 7 de Setembro (UNI7), sob orientagdo do Prof. Ricardo Aquino
Coimbra, solicito permissao para obter voluntariamente de sua empresa informagoes
que serao utilizadas, apods tratamento, na forma de estudo de caso a ser inserido na
pesquisa em andamento sobre “Satisfacdo no servico de atendimento na
emergéncia pediatrica de um hospital em Fortaleza-CE, sob a é6tica dos usuarios”.
As informagdes declaradas nesta pesquisa serdo mantidas em sigilo, como também

o anonimato da empresa e do respondente.

No aguardo do aceite, agradecemos a atencgao dispensada.

Ana Jéssika Mesquita Ribeiro
Paulo Anderson de Sousa Teixeira
Pesquisador(a)

Prof. Ricardo Aquino Coimbra
Orientador da Pesquisa

Fernando Anténio Pessoa Quixada Cavalcante
Gerente Corporativo de Controladoria de Pessoas na
Hapvida Assisténcia Médica
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Apéndice B — Questionario de satisfagao do usuario.

1. Qual a idade do usuario?
1.1.( )de 0 a 3 anos.
( )de 3 a6 anos.
( )de 6 a9 anos.
4.( )de9a12anos.
( )de 12 a 15 anos.

2. Qual o género do usuario?
2.1( ) masculino

2.2( ) feminino

3. Como vocé avalia o atendimento na recepgao?

3.1( ) 6timo.
( ) bom.
3.3( ) regular.
3.4( ) ruim.
( ) nem bom e nem ruim.

4. Como vocé avalia o tempo de espera para ser atendido pelo médico?
4.1( ) 6timo.

regular
ruim.
nem bom e nem ruim.

()
4.3( )
4.4()

()

5. Como vocé avalia a qualidade no atendimento médico?

5.1( ) 6timo.
( ) bom.
5.3( ) regular.
5.4( ) ruim.
( ) nem bom e nem ruim.

6. Como vocé avalia a qualidade no atendimento da equioe de enfermagem na
sala de medicacao?

6.1( ) 6timo.

6.2( ) bom.

6.3( ) regular.

6.4( ) ruim.

6.5( ) nao tive a necessidade de tomar medicagao no hospital.

38 Revista de Administracdo da UNI7, Fortaleza, v. 1, n. 2, p. 013-044, jul./dez. 2017



RIBEIRO, Ana Jéssika Mesquita; TEIXEIRA, Paulo Anderson de Sousa; COIMBRA, Ricardo Aquino

7. Como vocé avalia a estrutura (espaco fisico) da emergéncia?
7.1( ) 6timo.
() bom.
7.3( ) regular.
7.4( ) ruim.
( ) nem bom e nem ruim.
8. Como vocé avalia a limpeza da estrutura do setor emergencial?
8.1( ) étimo.

()
8.3( ) regular
8.4( ) ruim.
( ) nem bom e nem ruim.
9. Em geral, qual o seu grau de satisfacdo com a qualidade do atendimento ao
usuario realizado por este hospital pediatrico?
9.1( ) muito satisfeito.
um pouco satisfeito.
nem satisfeito, nem insatisfeito.
um pouco insatisfeito.
muito insatisfeito.

2(
9.3(
(

(

N— N N

10.Vocé recomendaria aos filhos de seus amigos ou parentes para receber
atendimento nesta emergéncia?
10.1( ) sim.
10.2( ) nao.
10.3( ) talvez.
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Apéndice C - Graficos dos resultados.

Gréafico 1.1 - Faixa etaria dos usuarios.

Faixa etaria dos usuarios

-onte: Pesquisa
=onte: Pesquisa

00-03 anos 03 -06 anos 06 - 09 anos 09-12 anos 12 - 15 anos

Grafico 1.2 — Género dos usuarios.

Género

® Masculino

H Feminino
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Grafico 1.3 — Nivel de satisfacdo com atendimento na recepcgao.

Nivel de satisfagao com atendimeto na recepcao
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Grafico 1.4 — Nivel de satisfacdo do tempo de espera para ser atendido pelo médico.

Nivel de satisfacao do tempo de espera para ser atendido
pelo médico
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Grafico 1.5 — Nivel de satisfacdo da qualidade no atendimento médico.

Nivel de satisfacao da qualidade no atendimento médico
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Grafico 1.6 — Nivel de satisfacdo da qualidade no atendimento da equipe de
enfermagem na sala de medicacéo.

Nivel de satisfacdao da qualidade no atendimento da equipe de
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Grafico 1.7 —. Nivel de satisfagao da estrutura da emergéncia.

Nivel de satisfagao da estrutura da emergéncia
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Grafico 1.8 —. Nivel de satisfagdo da limpeza na estrutura do setor emergencial.
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Grafico 1.9 —. Satisfacdo com a qualidade do atendimento ao usuario realizado pelo
Hospital pediatrico.

Satisfacao com a qualidade do atendimento ao usuario
realizado pelo Hospital pediatrico
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Grafico 1.10 —. Recomendaria aos filhos de seus amigos ou parentes para receber

atendimento nesta emergéncia?

Recomendaria aos filhos de seus amigos ou parentes para
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RESUMO

O estudo objetiva analisar o nivel de satisfagdo no trabalho sob a 6tica dos funcionarios do setor de
manutencéo de elevadores da empresa Otis. Para tanto, foi realizada a revisao da literatura com foco
nas teorias da satisfagdo no trabalho. Em seguida, aplicou-se o instrumento elaborado e validado
cientificamente - a Escala de Satisfagdo no Trabalho (EST). A pesquisa € do tipo exploratdria, com
abordagem tanto qualitativa quanto quantitativa. Para a coleta de dados, elegeu-se uma amostra de
10 respondentes com aplicagdo de 20 questionarios. Os dados foram tabulados e analisados com o
objetivo de verificar o nivel de satisfagdo com os colegas; o nivel de satisfagdo com o salario; o nivel
de satisfagdo com a chefia; o nivel de satisfagdo com as tarefas; o nivel de satisfagdo com as
promogdes. Os resultados sdo discutidos e analisados com consideragbes de que a empresa
necessita repensar os pontos de insatisfagdo no ambiente de trabalho, apontados pelos
respondentes.

PALAVRAS-CHAVE: Motivagao. Satisfacdo no trabalho. Ambiente de trabalho.

ABSTRACT

The objective of this study is to analyze the level of job satisfaction from the perspective of employees
in the elevator maintenance sector of the company Otis. For that, a review of the literature focusing on
theories of job satisfaction was carried out. Then, the instrument elaborated and scientifically validated
- the Occupational Satisfaction Scale was applied. The research is exploratory, with both qualitative
and quantitative approaches. For the data collection, a sample of 10 respondents with 20
questionnaires was selected. The data were tabulated and analyzed in order to verify the level of
satisfaction with colleagues; the level of satisfaction with the salary; the level of satisfaction with the
manager; the level of job satisfaction; the level of satisfaction with promotions. The results are
discussed and analyzed, with considerations that, the company needs to rethink the points of
dissatisfaction in the workplace, pointed out by the respondents.

KEYWORDS: Motivation. Job satisfaction. Desktop.
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1 INTRODUGAO

Ao longo dos ultimos 40 anos, a satisfagao do trabalho tem sido estudada por
lentes distintas, entre as quais se destacam: o processo motivacional; a capacidade
de predizer diferentes comportamentos de trabalho (produtividade, desempenho,
rotatividade e absenteismo); promogao e protecdo da saude no trabalho; e conceitos
afetivos impactantes na satisfagao ou insatisfagdo de cada funcionario (SIQUEIRA,
2008).

As pessoas costumam passar a maior parte do dia no seu ambiente de
trabalho e, com isso, acabam sendo afetadas em todas as dimensdes na vida
humana: fisica, afetiva, intelectual e espiritual. Diante disso, entende-se que o
ambiente de trabalho precisa prover condi¢des favoraveis e satisfatérias para que o
trabalhador se sinta confortavel e obtenha o melhor desempenho para exercer sua

funcao.

Um dos grandes desafios atuais das organizagdes estd em manter seus
funcionarios motivados e satisfeitos, e fazer com que o individuo continue achando
sentido no que faz. A satisfagdo no trabalho €, portanto, um relevante motor em
qualquer relagdo entre trabalhador e organizagdo, podendo ser mensurada e

acompanhada por diferentes instrumentos em diferentes tipos organizacionais.

Em um contexto de empresa como a OTIS Elevadores, uma empresa de
grande porte, lider na fabricagdo e prestacao de servicos em elevadores, escadas e
esteiras rolantes, constitui-se em um rico ambiente para a pesquisa. Trata-se de
uma empresa consolidada no mercado mundial, no ramo em que atua, possuindo
funcionarios atuantes, diretamente com servigco de manutencgao, foco desse estudo e

local de trabalho do pesquisador no referido setor.

Com esta contextualizagcdo, elaborou-se a seguinte questdo: como os
funcionarios do setor de manutencao de elevadores da OTIS Fortaleza percebem a
satisfacdo no ambiente de trabalho?

Desta maneira, os objetivos ficaram assim definidos nesta pesquisa. Objetivo

geral: analisar a satisfagdo no ambiente de trabalho da OTIS Fortaleza, sob a ética

46 Revista de Administragdo da UNI7, Fortaleza, v. 1, n. 2, p. 045-073, jul./dez. 2017



SILVA FILHO, Ant6nio Ferreira da; SILVA, Marcos Aurélio Maia

dos funcionarios do setor de manutencdo de elevadores. Objetivos especificos:
descrever as teorias classicas da motivagao; descrever a satisfagdo com os colegas;
descrever a satisfagdo com o salario; descrever a satisfagdo com a chefia; descrever
a satisfacdo com a natureza do trabalho; descrever a satisfagdo com as promocoes.
E, objetivo empirico: medir o grau de satisfagdo no ambiente de trabalho da OTIS,
sob a dtica dos funcionarios do setor de manutencdo de elevadores na filial de
Fortaleza.

O trabalho encontra-se estruturado a partir do capitulo inicial com a
introducdo, com a apresentacdo do trabalho; do problema da pesquisa e seus
objetivos. O capitulo dois apresenta o referencial teérico, no qual trata, a principio,
das teorias da motivagao relacionadas a satisfacdo no trabalho; seguidas das
descricbes das dimensbes abordadas na Escala de Satisfagdo no Trabalho (EST),
de acordo com o estudo de Siqueira. No capitulo trés, relacionam-se 0s recursos
metodoldgicos, utilizados nesta pesquisa, € os meios utilizados para sua
consecugdo. No quarto capitulo, analisou-se o grau de satisfagédo no trabalho, por
parte dos funcionarios da Otis, e sdo apresentadas as consideragdes finais, acerca

do estudo.

2 REVISAO DE LITERATURA

Nesta revisdo de literatura serdo apresentados os conceitos e fundamentos
existentes sobre o tema em questdo, que irdo nortear esta pesquisa. A
fundamentacdo tedrica da pesquisa aborda, desde as teorias classicas da
motivagdo, seguidas das descricbes das dimensdes abordadas na Escala de
Satisfagcado no Trabalho (EST).

2.1 AS TEORIAS CLASSICAS DA MOTIVACAO
Neste capitulo serdo descritas as teorias classicas da motivagao conforme os

tedricos e estudiosos do assunto: Abraham Maslow, Frederick Herzberg, David

McClelland, McGregor e Victor H. Vroom.
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2.1.1 Teoria da Hierarquia de Necessidades de Abraham Maslow

A Hierarquia de necessidades de Maslow, também conhecida como piramide
de Maslow, é uma divisdo proposta por Abraham Maslow, em que as necessidades
de nivel mais baixo devem ser satisfeitas antes das necessidades de nivel mais alto.
Cada individuo tem de satisfazer necessidades de ordem inferior, galgando
uma hierarquia de necessidades para atingir a sua autorrealizagdao (PERLARDI,
2011).

Assim, o psicologo norte-americano, hierarquizou as necessidades de

motivagcao da seguinte forma:

Figura 1 — Necessidades de Maslow

/ N\
/ N\
/" Auto- \\
realizacao \

/ Estima \

/ ' Sociais

/ Seguranca \‘»-.

Fisioloégicas \L
Z \

Fonte: Ribas, 2011, p. 9. (adapatado pelo autor).

As necessidades fisiolégicas referem-se as necessidades basicas, como:
fome, sede, sono e calor. As necessidades de seguranga nascem a partir da busca
por um ambiente estavel e que garanta protecdo ao individuo. As necessidades
sociais sdo decorrentes da participacdo e aceitagdo de um individuo por parte dos
outros. As necessidades de autoestima estdo relacionadas com a maneira que o
individuo se avalia, conduzindo-o a sentimentos de poder, capacidade e aptidao. E,
por fim, as necessidades de auto-realizacdo referem-se a realizagcado potencial de
cada individuo, manifestadas no momento em que todas as demais necessidades
forem satisfeitas (RIBAS, 2011).

A teoria de Maslow trouxe contribuigdes importantes, com um novo conceito e

estabeleceu uma dindmica motivacional para o estudo da motivacdo nas empresas
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(RIBAS, 2011). Bergamini (2008) assevera que a teoria das necessidades de
Maslow teve absoluta aceitagdo, apesar das evidéncias insuficientes de pesquisa

empirica.

2.1.2 Teoria dos dois Fatores de Frederick Herzberg

Nesta teoria, conforme Vieira et al. (2011), o comportamento humano é
influenciado por dois grupos de fatores: os higiénicos e os motivacionais. Assim
temos:

a) Fatores higiénicos - abrangem todos os beneficios oferecidos pela
empresa, tais como: ambiente de trabalho, relacionamento com os
superiores, seguranga no emprego, beneficios sociais e salario; que sao
vistos como fatores que podem gerar insatisfacdo, caso nao estejam
apropriados.

b) Fatores motivacionais - estdo relacionados com o cargo ocupado pelo
empregado e abrangem o reconhecimento e oportunidade de progresso
profissional; responsabilidade e realizagdo que leva o funcionario de
estado de n&o-satisfagdo ao estado de satisfagéo.

As contribuicdes da Teoria de Herzberg para a compreensao da motivagao
para o trabalho, foram: a possibilidade do funcionario ter maior autonomia para
pratica e planejamento de seu trabalho, a valorizagdo dos processos de ascensao e
reconhecimento de cargos e uma abordagem diferenciada sobre o papel da

remuneracao acerca da motivagéo para trabalho (FERREIRA et al., 2006).

2.1.3 Teoria das Necessidades Socialmente Adquiridas de David McClelland

De acordo com Ferreira et al. (2006) a respeito desta teoria, David McClelland
descreve que as pessoas sdao motivadas por trés necessidades basicas, que sao:
necessidade de realizagao, necessidade de poder e necessidade de associagao.

Conforme Fraga (2010), a teoria €& apresentada da seguinte forma: a
necessidade de realizagdo representa um interesse recorrente na busca de
exceléncia, de realizacdo com relagado a determinados padrées, em um impeto para

alcancar o sucesso. A necessidade de poder representa um interesse de fazer com
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que os outros se comportem de um modo que ndo o fariam naturalmente. A
necessidade de associagcdo é representada pelo desejo de relacionamentos
interpessoais proximos e amigaveis.

Ainda, conforme esta teoria, a motivagdo esta ligada ao impulso de obter
sucesso nas atividades desenvolvidas, mais pela sua realizagcdo pessoal

(intrinseca), do que pelo recebimento de recompensas externas (extrinseca).

2.1.4 Teoria X e Y de McGregor

A teoria de McGregor, conforme Vieira et al. (2011) se apresenta como dois
extremos opostos de suposi¢cdes. Estas suposi¢cdes foram denominadas “X” e “Y”.
De acordo com a teoria “X”, o ser humano em geral ndo gosta intrinsecamente de
trabalhar, e trabalha o minimo possivel. Assim, conforme a teoria, a maior parte das
pessoas precisa ser coagida, vigiada, orientada, ameagada com castigos, a fim de
fazer o devido esforgo para alcangar os objetivos da organizagao.

Ja a teoria “Y”, numa visdo mais positiva do ser humano, sustenta que os
funcionarios gostam de trabalhar, sao criativos, buscam responsabilidades e podem
se autodirecionar. De acordo com a teoria Y o esfor¢co e o dispéndio de energia no
trabalho s&o algo natural. Portanto, o controle externo e a coagdo ndo sao meios

adequados de se obter trabalho, conforme essa teoria Y (VIEIRA et al., 2011).

2.1.5 A Teoria da Expectativa de Victor H. Vroom

A teoria afirma que quando uma tarefa traz a expectativa de recompensas
organizacionais e, desta forma, bons resultados pessoais, o individuo apresenta-se
mais motivado a realiza-la (SALGADO, 2005). O modelo proposto por Vroom é
baseado em trés fatores: Atracdo, Relacdo desempenho-recompensa e Relacao
esforgo-desempenho (ROBBINS, 2008)

Conforme entendimento dos conceitos, a atragcdo consiste na forga de desejo
do trabalhador por um resultado particular. A instrumentalidade é a relacédo entre o
desempenho e a recompensa. E, a expectativa € a percepg¢ao do individuo em
relacdo ao seu esforgo para atingir determinado nivel de desempenho (PEREIRA,
2011).
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Esta teoria considera que um funcionario se sente motivado a despender um
alto grau de esforgo quando isto vai resultar em boa avaliagdo de desempenho; e
consequentemente, uma boa avaliagdo de desempenho vai resultar em
recompensas organizacionais, como: bonificagdo, aumento de salario ou promogao;

e que estas recompensas vao atender suas metas pessoais (ROBBINS, 2008).

2.2 DIMENSAO DO NIVEL DE SATISFACAO COM OS COLEGAS

Nesta dimensao, a satisfagdo com os colegas de trabalho, conforme Siqueira
(2008) se revela na importancia da convivéncia com colegas, as chefias e a
realizagcao das tarefas, gerando gratiddo entre os funcionarios. Com relagdo ao
ambiente social, os supervisores e colegas sao fontes primarias de satisfagcao, pois o
funcionario pode estar satisfeito com seu supervisor ou colegas, uma vez que estes
ajudam a atingir alguns resultados dentro da empresa.

A dimensao do nivel de satisfagdo com os colegas vai ao encontro as teorias
de Maslow e David McClelland no que se referem as necessidades sociais
decorrentes da participacdo e aceitagao de um individuo por parte dos outros; de
associagao, com o desejo de relacionamentos interpessoais proximos e amigaveis.

Para Wagner IlIl (2005) o aspecto social de apoio pode ser compreendido

como doacao de cuidado e solidariedade constantes.

(...) muitos pesquisadores sugerem que o apoio social de supervisores e
colegas de trabalho podem atenuar o stress dos trabalhadores. (...). Em
termos de ambiente social, supervisdes e colegas de trabalho servem tanto
como fonte de satisfagcdo como fonte de frustragdo para o trabalhador. O
funcionario pode estar satisfeito com seu superior ou com os colegas
porque eles o ajudam a atingir alguns resultados valorizados (WAGNER |III,
2005, p. 129).

Nessa dimensao, Siqueira e Gomide Junior (2004) apontam que satisfagao no
trabalho pode ser considerada como um dos multiplos conceitos que abordam a
afetividade no ambiente de trabalho ou, mais especificamente, com os vinculos que
sao estabelecidos entre as pessoas.

Conforme Siqueira (2008), para a dimensao satisfagdo com os colegas,
aborda-se: o contentamento com a colaboragdo, a amizade, a confianca e o

relacionamento mantido com os colegas de trabalho”, nos quesitos: 1, 6, 14, 17 e 24.
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2.3 DIMENSAO DO NiVEL DE SATISFACAO COM O SALARIO

A satisfacdo com o salario € uma variavel organizacional muito importante
para a satisfagdo do empregado no trabalho. Spector (2003), com relagao ao salario,
cita que podem existir pessoas satisfeitas com pequenos salarios, enquanto outras
com salarios altos, ndo estando satisfeitas. Sendo assim, relaciona-se a satisfacao
com a variavel salario, quando atribui a justica na distribuicdo dos mesmos, e ndo a
quantia recebida.

O autor salienta que satisfagcdo com o salario também é percebida quando o
funcionario compara seu salario com de outro que exerce a mesma fungao, em vez
do salario de qualquer outra pessoa. Manter um plano de cargos e salarios, onde os
cargos sejam avaliados e classificados hierarquicamente, permitindo assim uma
remuneracao o0 mais justa possivel, contribui para evitar insatisfacées. Considerando
a Teoria de Frederick Herzberg, temos o salario como um dos fatores higiénicos
muito importante para satisfagdo ou n&o do trabalhador.

Conforme Siqueira (2008), para a dimensao satisfagdo com o salario, aborda-
se: o contentamento com o que recebe como salario se comparado com o quanto o
individuo trabalha, com sua capacidade profissional, com o custo de vida e com os

esforcos feitos na realizagao do trabalho, citados nos quesitos: 5, 8, 12, 15 e 21.

2.4 DIMENSAO DO NiVEL DE SATISFAGAO COM A CHEFIA

De acordo com Bergamini (2008) o fracasso da maioria de nossas empresas,
ndo esta na falta de conhecimento técnico e sim na maneira como lida com as
pessoas. Estar motivado, gostar de seu trabalho e ter um bom relacionamento com
sua chefia (O lider) pode ser um fator gerador de satisfacdo. Para Robbins et al.
(2010, p. 75) “Trabalhos interessantes que fornecem treinamento, variedade,

independéncia e controle, satisfaz a maioria dos funcionarios”.

Para o empregado estar satisfeito com o trabalho ele precisa estar satisfeito
também com seu chefe, seu superior. E ele quem exerce a fungéo de lider
do grupo. O lider € quem tem a capacidade de influenciar pessoas para
alcangar determinada meta ou objetivo. O chefe deve saber conduzir, trazer
motivacdo aos seus subordinados, pois isso pode refletir positiva ou
negativamente nos indices da organizagdo. (AZEVEDO; MEDEIROS, 2003,

p.5).
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Reconhece-se que um dos principais fatores determinantes de satisfacdo dos
funcionarios no trabalho esta relacionada com a chefia, visto que, a satisfacao
daqueles € maior quando esta € compreensiva e amigavel, elogia seu desempenho,
escuta as opinides deles e mostra interesse pessoal pelos mesmos (ROBBINS,
2008).

A satisfacdo com a chefia, conforme a teoria de McGregor, apresenta dois
extremos opostos de suposi¢cdes (X e Y). Assim, pela suposicao X, de forma
negativa, tém-se uma visao que a maior parte das pessoas nao gostam de trabalhar
e necessitam de coagdo da geréncia para alcangar os objetivos da organizagao.
Enquanto a suposigdao “Y”, numa visdo mais positiva, afirma que os funcionarios
gostam de trabalhar e podem se autodirecionar, desta forma, ndo ha necessidade de
coagao, ameacgas ou penalidades (VIEIRA et al., 2011).

Conforme Siqueira (2008), para a dimensao satisfagdo com a chefia, aborda-
se: 0 contentamento com a organizagédo e capacidade profissional do chefe, com o
interesse pelo trabalho dos subordinados e entendimento entre eles, o que trata os
quesitos: 2, 9, 19, 22 e 25.

2.5 DIMENSAO DO NiVEL DE SATISFACAO COM A NATUREZA DO TRABALHO

De acordo com Martins e Santos (2006), um dos motivos de satisfagao no
trabalho perpassa pelo aspecto motivador, ou seja, a natureza do trabalho realizado.
O tipo de trabalho exerce grande influéncia sobre a motivacao e satisfagéo na vida
profissional e portanto, o desajuste funcional, onde a pessoa ndo tem a minima
vocagao ou gosto pelo que faz, nem interesse, nem aptidao fisica e/ou mental para o
trabalho, que provoca insatisfacao.

Conforme Martinez e Paraguay (2003), essa dimensdo da satisfagédo no
trabalho diz respeito a uma atividade laboral que seja pessoalmente e
simultaneamente, interessante e significativa. Seja capaz de produzir um sentimento
de realizacdo, crie possibilidade de uso de habilidades e capacidades, propicie o
crescimento pessoal e profissional, envolva certa variedade de tarefas, exija
responsabilidade e apresente determinado grau de autonomia na tomada de

decisdes, bem como, clareza de papéis.
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Conforme Siqueira (2008) para a dimensao satisfagdo com a natureza do
trabalho, aborda-se: o contentamento com o interesse despertado pelas tarefa, com
a capacidade destas absorverem o trabalhador e com a variedade das mesmas, ao

que se refere os quesitos: 7, 11, 13, 18 e 23.

2.6 DIMENSAO DO NiVEL DE SATISFACAO COM AS PROMOCOES

Na quinta e ultima dimensao estudada, o capitulo versa sobre a satisfagao
com as promog¢odes. Desta forma, pela teoria de Vroom, o funcionario se sente
motivado a despender um alto grau de esforgo quando isto vai resultar em boa
avaliacdo de desempenho, resultando em recompensas organizacionais, como:
bonificagdo, aumento de salario ou promocao, atendendo a suas metas pessoais
(ROBBINS, 2008).

Martinez e Paraguay (2003) esclarecem que a satisfagdo com as promogoes
inclui a presencga de oportunidades, justica e clareza tanto no sistema de promogoes,
quanto no plano de cargos e salarios, além de um regime de avaliagdo das
disponibilidades, uma vez que nem todos os colaboradores almejam a promogao ou
estdo preparados para ela. A esse fator pode ser acrescido o reconhecimento, isto &,
a necessidade humana de receber créditos pelas realizagdes, elogios, desde um
anuncio publico na empresa até comentarios informais.

Conforme Siqueira (2008), para saber o quanto os colaboradores estao
satisfeitos com o seu trabalho deve-se avaliar os retornos ofertados pela empresa
em forma de salarios e promoc¢ado. Para a dimensao satisfagdo com as promocgoes,

aborda-se as questdes no quesitos: 3, 4, 10, 16 e 20.

3 METODO

As etapas que nortearam essa sec¢ao tratam: da caracterizagdo da Estratégia
da pesquisa, do universo, dos sujeitos e do universo amostral, seguido da coleta de
dados, da analise e interpretacdo dos dados coletados.

Para que um conhecimento possa ser considerado cientifico, torna-se

necessario identificar as operagdes mentais e técnicas que possibilitam a sua
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verificagao (GIL, 2008). Em outras palavras, determinar o método que possibilitou
chegar a esse conhecimento.
No discorrer das subsec¢des, serdo descritos os procedimentos metodoldgicos

que caracterizam a pesquisa.

3.1 CARACTERIZACAO E ESTRATEGIA DA PESQUISA

A pesquisa cientifica é a realizacdo de um estudo planejado, sendo o método
de abordagem do problema o que caracteriza o aspecto cientifico da investigagao.
Sua finalidade € descobrir respostas para questdes ou problemas mediante a
aplicacdo do método cientifico. Para solucionar essas questdes ou problemas, sio
levantadas hipoteses que podem ser confirmadas ou rejeitadas pela pesquisa.
“Portanto, toda pesquisa se baseia em uma teoria que serve como ponto de partida
para a investigacao” (PRODANOQV E FREITAS, 2013, p. 43).

Para esse artigo, quanto aos objetivos, a pesquisa é do tipo exploratéria por
proporcionar maior familiaridade com o problema (explicita-lo), e é descritiva porque
expbe as caracteristicas de determinadas populagées ou fenédmenos (GIL, 2008).

Quanto aos procedimentos técnicos adotados para a coleta de dados, esta
pesquisa é bibliografica e de campo. Para Marconi e Lakatos (2003, p. 183):

A pesquisa bibliografica, ou de fontes secundarias, abrange toda bibliografia
ja tornada publica em relagdo ao tema de estudo, desde publicagdes
avulsas, boletins, jornais, revistas, livros, pesquisas, monografias, teses,
material cartografico etc., até meios de comunicagéo orais: radio, gravagdes
em fita magnética e audiovisuais: filmes e televisdo. Sua finalidade é colocar
0 pesquisador em contato direto com tudo o que foi escrito, dito ou filmado

sobre determinado assunto, inclusive conferencias seguidas de debates que
tenham sido transcritos por alguma forma, quer publicadas, quer gravadas.

Para este estudo foram consultados artigos, teses, monografias, livros,
revistas com abordagens sobre a satisfagcdo no trabalho e a utilizagdo da escala de
Siqueira (2008).

Conforme Gil (2008) pelo estudo de campo procura-se o aprofundamento de
uma realidade especifica. E basicamente realizada por meio da observacdo direta
das atividades do grupo estudado e de entrevistas com informantes para captar as
explicagdes e interpretagdes do que ocorre naquela realidade.

Segundo Marconi e Lakatos (2003, p. 186):
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As fases da pesquisa de campo requerem, em primeiro lugar, a realizagédo
de uma pesquisa bibliografica sobre o tema em questao. Ela servira, como
primeiro passo, para se saber em que estado se encontra atuaimente o
problema, que trabalhos ja foram realizados a respeito e quais sédo as
opinides reinantes sobre o assunto. Como segundo passo, permitira que se
estabeleca um modelo tedrico inicial de referéncia, da mesma forma que
auxiliara na determinagdo das variaveis e elaboragdo do plano geral da
pesquisa.

A observacdo em campo é participante, ou seja, segundo Felizardo (2017,
p.11), “a observagdo direta ou participante é obtida pelo contato direto do
pesquisador com o fenbmeno observado, para recolher as agdes dos atores em seu
contexto natural, a partir de sua perspectiva e seus pontos de vista”. O autor do
artigo trabalha na Otis elevadores, no setor da empresa, onde realizou sua pesquisa.

A abordagem da pesquisa € de natureza tanto qualitativa, quanto quantitativa.
No que diz respeito a sua natureza qualitativa, Diehl (2004) afirma que esta
apresenta maior liberdade tedrico-metodoldgica para realizar seu estudo. Esta deve
apresentar estrutura coerente, consistente, originalidade e nivel de objetivacao
capaz de merecer a aprovacao cientifica.

Ja em relacdo a abordagem quantitativa, esta se caracteriza pelo emprego de
instrumentos estatisticos, tanto na coleta quanto no tratamento dos dados.

Para esta pesquisa as estratégias adotadas contribuiram para a consecugao
do trabalho de forma pratica e no aprofundamento teérico sobre o tema satisfacao
no trabalho, bem como o emprego dos procedimentos técnicos na empresa Otis

Elevadores Fortaleza.

3.2 ESTUDO DE CASO - EMPRESA OTIS ELEVADORES FORTALEZA

O Estudo de caso apresenta-se para esta pesquisa satisfatorio, pois envolve
trabalhar com condi¢gbes contextuais, acreditando que elas seriam significativas e
pertinentes ao fendbmeno estudado (YIN, 2001). De acordo com Gil (2008), o estudo
de caso é caracterizado pelo estudo exaustivo e em profundidade de poucos
objetos, de forma a permitir conhecimento amplo e especifico do mesmo.

Outro aspecto do estudo de caso é que este possui uma metodologia de
pesquisa classificada como aplicada, na qual se busca a aplicagdo pratica de
conhecimentos para a solugéo de problemas sociais (BOAVENTURA, 2004). Yin,

(2001, p. 33) apresenta “o estudo de caso como estratégia de pesquisa que
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compreende um método que abrange tudo — com a légica de planejamento,
incorporando abordagens especificas a coleta de dados e a analise de dados”.
Trata-se, portanto, de uma estratégia de pesquisa abrangente com varias
maneiras de coletar dados. Configura-se para este estudo, como estratégia
apropriada, para investigar e analisar o nivel de satisfagdo dos funcionarios na

empresa Otis Elevadores em seu setor de manutengao

3.2.1 Populagao-Alvo e Selecao de Amostra

A populagédo-alvo desta pesquisa foi definida por amostra composta pelo
chefe do setor de manutencao da Otis Elevadores e por mais 10 (dez) funcionarios
do setor que trabalham diretamente em campo, na manutengdo de elevadores,
atendendo a varios equipamentos urbanos, localizados no municipio de Fortaleza.

A amostra para este estudo de caso € nao probabilistica. Segundo Levine et
al., (2008, p. 218), “em uma amostra nao probabilistica vocé seleciona os itens ou
individuos sem conhecer suas respectivas probabilidades de selecdo”. Sendo assim,
a amostragem sera n&o probabilistica, selecionada por conveniéncia ou
acessibilidade. Amostragem nao-probabilistica porque confia no julgamento pessoal
do pesquisador, o qual pode decidir arbitrariamente ou de forma consciente o
conteudo a ser incluido na amostra.

Por sua vez, a amostra por conveniéncia, que consiste em um grupo de
individuos previamente acessivel, foi utilizada pelo pesquisador por ser mais
apropriada no que se refere ao tempo, as finangas e praticidade, visto que é o
método que conta com pessoas disponiveis e dispostas a contribuir com o trabalho,

custos baixos, e o fato de facilitar o acesso aos respondentes.
3.3 INSTRUMENTO E TECNICA DE COLETA DE DADOS
Neste capitulo serdo apresentados os instrumentos de coleta de dados

utilizados a fim de mensurar o nivel de satisfacdo dos trabalhadores do setor de

manutencao de elevadores da empresa Otis Elevadores.
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3.3.1 Elaboragao do Instrumento de Pesquisa

Na elaboracao do instrumento da pesquisa para a coleta dos dados foram
realizadas entrevistas semiestruturadas, com o mesmo grupo de respondentes, no
més de setembro de 2017, no préprio ambiente de trabalho.

Entrevista semiestruturada é aquela em que o entrevistador “se utiliza de
questdes previamente definidas, porém tem a liberdade de ampliar as questdes no
decorrer da entrevista” (TRIVINOS, 1987, p. 146). A pesquisa contou com um
questionario demografico e observagao participante.

Para avaliar a Satisfacdo no Trabalho, com os funcionarios da Otis
Elevadores, foi utilizada a EST (Anexo A), composta por 25 itens, a qual foi validada
por Siqueira (2008). A EST analisa o contentamento no trabalho a partir de cinco
dimensdes, cada uma com cinco itens: satisfagdo com os colegas de trabalho,
satisfacdo com o salario, satisfagdo com a chefia, satisfagdo com a natureza do
trabalho e satisfagdo com as promogdes.

Esta escala podera ser aplicada a individuos dos sexos feminino e masculino
que tenham preparo para ler e compreender as instrugcdes, os itens e o
procedimento de responder a medida (SIQUEIRA, 2008).

3.3.2 Pré-Teste do Instrumento de Coleta de Dados

Conforme Lakatos e Marconi (2010), o procedimento mais utilizado para
averiguar a validade de um instrumento de pesquisas é o teste-preliminar ou pré-
teste. Consiste em testar os instrumentos da pesquisa sobre uma pequena parte da
populagao do "universo" ou da amostra, antes de ser aplicado definitivamente, a fim
de evitar que a pesquisa chegue a um resultado falso.

Nesta pesquisa ndo foi realizado o pré-teste, tendo em vista que o

instrumento de pesquisa utilizado, a escala EST de Siqueira (2008), ja é validado.

3.3.3 Aplicagao do Instrumento de Coleta de Dados

A aplicacdo dos instrumentos de coletas de dados iniciou-se mediante o

acesso a empresa como funcionario do setor e posterior solicitagdo de autorizagao
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da empresa, para que os dados necessarios pudessem ser coletados, conforme
solicitacéo formal, apresentada no Apéndice A. A aplicagdo da escala mencionada
anteriormente, aqui descrita como EST — Escala de satisfagao no trabalho, se deu
através de entrega direta com visitas presenciais aos sujeitos da pesquisa.

Siqueira (2008, p. 271) afirma que a aplicagdo da escala, “seja em sua forma
completa ou em sua versao reduzida, podera ser feita de forma individual ou
coletiva”. Para este trabalho sera utilizada a escala composta pelos 25 itens
originais, relacionados no anexo A. Trata-se da versdo que apresenta indices de

precisdo com niveis mais elevados.

3.4 METODO DE COLETA E PROCESSAMENTO DOS DADOS

Nesta secdo sdo apresentados o método de coleta, a tabulacdo e o

tratamento dos dados que foram utilizados para analise dos resultados da pesquisa.

3.4.1 Coleta dos Dados

Trivinds (1987, p.139) afirma que “a coleta e a analise de dados constituem
apenas uma etapa no processo de pesquisa, sendo duas fases que se
retroalimentam constantemente. Sendo assim, s6 didaticamente se pode falar em
forma separada”.

Com a devida analise e interpretagdo do material tedérico e dos dados
coletados junto aos respondentes com os instrumentos, em especial a escala EST
de Siqueira 2008, é possivel tragar parametros que podem ser utilizados pela
empresa, tendo em vista os resultados obtidos, quanto a satisfacdo no trabalho e as
dimensdes propostas e ja validadas.

A entrevista semiestruturada foi apresentada e entregue pessoalmente pelo

pesquisador no periodo de 01 a 30 de setembro de 2017.
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3.4.2 Tabulagao dos Dados

Apos a obtencdo dos dados, € necessario relacionar o que sera utilizado e
como deve ser sua organizagdo. A analise € realizada a luz da revisao teorica, ja
parcialmente desenvolvida nos topicos anteriores, observando os dois tipos de
analise dos dados que s&o tantos qualitativos quanto quantitativos. Para a analise
quantitativa, foram elaboradas planilhas no Excel, sendo que o questionario tem 25
questdes: 5 de cada dimensédo, e a resposta para cada questdo é em escala de

satisfagdo de 1 a 7, ja delineadas no Anexo A.

3.4.3 Tratamento dos Dados

Para interpretacéo dos resultados e de acordo com Siqueira (2008) deve-se
considerar a tendéncia de satisfacdo da Escala de Satisfagdo no Trabalho, conforme
as médias que configuram a tendéncia para satisfacdo ou insatisfacdo. Assim, para
média de 1 a 3,9, a tendéncia é para insatisfacdo; de 4 a 4,9, a tendéncia é
indiferenca e de 5 a 7, considera-se a satisfacdo na dimensao avaliada.

Para analise dos dados coletados nas entrevistas, adotou-se a analise de
conteudo, sendo que as dimensdes da escala EST foram tomadas como categorias
de analise. O tratamento dos dados da pesquisa foram analisados e interpretados, a

partir da revisao bibliografica e da coleta de dados com o questionario e entrevista.

4 RESULTADOS DA PESQUISA

Os dados obtidos com a pesquisa serdo apresentados nesta secao.
Primeiramente, far-se-4 uma breve apresentacdo da empresa estudada; sera
identificado o perfil dos respondentes, seguido da exposigdo do nivel de satisfagao
no trabalho, com uso da Escala EST, de acordo com cada dimensao, dispostos em

tabelas, seguidas da analise dos resultados.
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4.1 OBJETO DE ESTUDO - EMPRESA OTIS ELEVADORES FORTALEZA

A histéria da Otis Elevator Company comega em Nova lorque, no Estados
Unidos, fundada por Elisha Graves Otis em 1853. Possui, atualmente, subsidiarias
em mais de 200 paises, fabricando: elevadores, escadas e esteiras rolantes, sendo
considerado lider mundial no segmento de transporte vertical, transportando mais de
um milhdo de pessoas por dia. Segundo a prépria empresa, a corporagao emprega
mais de 60 mil (sessenta) funcionarios. No Brasil, j4 estd com 110 anos de
atividades (OTIS, 2017).

Em Fortaleza, tem sua sede na Rua Professor Francisco Gongalves, n° 260,
no bairro Dionisio Torres, com venda de equipamentos e artigos para elevadores,
além de servigos técnicos de manutencao de elevadores e esteiras na capital. Conta

com 30 funcionarios, sendo 20 na manutencgéo.

Executam seus servicos em campo, em regime de trabalho de 7:30 as 17:30,
de segunda a sexta e com escalas no final de semana, atendendo as chamadas,
onde sao direcionados em equipes para 0s equipamentos urbanos, onde exista um
elevador com problema, ou haja necessidade de manutengao preventiva, corretiva

e/ou reparos.

4.1.1 Analise do perfil dos respondentes

De acordo com a pesquisa, todos os respondentes sdo do sexo masculino,
muito embora, a empresa tenha espago para o género feminino nessas atividades
consideradas, eminetemente masculina. Porém, numa pesrspectiva de modernidade
e visdo, a empresa busca aplicar os principios de que mulheres e homens,
caminham juntos na construgdo de uma sociedade igualitaria, dispondo de vagas,
também para mulheres em seus quadros de trabalho, acreditando que essas
agregarao valor ao trabalho.

Quanto a faixa etaria, a maioria dos funcionarios, 66% tem entre 20 e 41
anos. A maior parte dos respondentes € casado, 77% do total. Em relacdo ao grau

de escolaridade, observou-se que 100% dos empregados (nove respondentes)
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possui nivel médio. Quanto ao tempo de servico na empresa, constatou-se que, dos
empregados, 22% trabalha na organizagdo ha mais tempo, com mais de 20 anos.
Em seguida, aparecem os funcionarios que estdo entre 6 e 10 anos, com 22 %. E a

maioria, 55% tem entre 01 e 05 anos trabalhando na empresa.

4.1.2 Nivel de Satisfagao dos funcionarios com os colegas

A tabela abaixo abaixo, a partir dos resultados e da relagdo com o referencial
tedrico sobre o tema, faz o levantamento da satisfacdo no trabalho no que diz
respeito ao relacionamento com os colegas.

Tabela 1 - média de satisfagao dos empregados com os colegas

Item Nivel de Satisfagcao Média
1 Com o espirito de colaboragao dos meus colegas de trabalho. 4,10
6 Com o tipo de amizade que meus colegas demonstram por mim. 4,33
14 Com a maneira como me relaciono com os meus colegas de trabalho 5,00
17 Com a quantidade de amigos que eu tenho entre meus colegas de trabalho. 5,00

24 Com a confianga que eu posso ter em meus colegas de trabalho 4,40

MEDIA DA DIMENSAO 4,56

Fonte: Dados da pesquisa.

Pela média obtida de 4,56, entende-se que, de modo geral, os respondentes
estdo na margem da indiferenga (um desinteresse em face de alguém ou alguma
coisa, uma negligéncia), tendendo a satisfagdo com os colegas, evidenciando que
os vinculos afetivos e de confianga, no ambiente de trabalho, podem melhorar.
Apresentem satisfagdo na maneira como se relacionam e na quantidade de amigos
que possuem, com média 5,00, o que significa satisfagao

Conforme Robbins (2008), pode-se verificar que a dimenséo “satisfagcdo com
os colegas” esta diretamente relacionada ao comportamento de comprometimento
organizacional do individuo. Além disso, a dimensao apresenta relagdo com a
necessidade social descrita por Maslow. A confianga nos colegas, o sentimento de
amizade e os relacionamentos interpessoais, considerado agradaveis, sao

responsaveis direto pela satisfagado nesta dimensao (SIQUEIRA, 2008).
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4.1.3 Nivel de Satisfagao dos colaboradores com o salario

Tabela 2 - média de satisfagdao dos empregados com o salario

Item Nivel de Satisfagao Média
5 Com o meu salario comparado com o quanto eu trabalho 2,80
8 Com o meu salario comparado a minha capacidade profissional 3,10
12 Com o meu salario comparado ao custo de vida. 3,00
15 Cc:m a quantia de dinheiro que eu recebo desta empresa ao final de cada 410
21 ?21:; o meu salario comparado aos meus esforgos no trabalho. 3,20

MEDIA DA DIMENSAO 3,24

Fonte: Dados da pesquisa.

Dos resultados obtidos com as respostas do item que aborda o salario,
comparado com a quantidade de trabalho, com média 3,24, torna-se evidente a
insatisfacdo dos respondentes, visto que a tendéncia para insatisfagdo se encontra
no intervalo de 1 a 3,9.

Pode-se interpretar que ha um grande indice de insatisfacdo entre os
respondentes. Ficando demonstrado que, para os funcionarios, o salario percebido
pelas fungdes desenvolvidas estd aquém das suas expectativas. Isto significa dizer
que os ganhos salariais ndo estdo equiparados com nivel de trabalho que estes
exercem, conforme o estudo.

Prado (2005) ressalta o salario como um aspecto fundamental da vida das
pessoas, sendo um critério para analisar o bem-estar do individuo. E por meio dos
recursos financeiros que as pessoas adquirem o0s bens necessarios para sua

sobrevivéncia e, portanto, a satisfacdo de suas necessidades.

4.1.4 Nivel de Satisfagao dos empregados com a chefia

Tabela 3 - média de satisfagdo dos empregados com a chefia

Item Nivel de Satisfagcao Média
2 Com o modo como meu chefe organiza o trabalho do meu setor 4,11
9 Com o interesse do meu chefe pelo meu trabalho 4,30
19 Com o entendimento entre mim e meu chefe 5,00
22 Com a maneira como meu chefe me trata 4,70
25 Com a capacidade profissional do meu chefe 4,30

MEDIA DA DIMENSAO 4,48

Fonte: Dados da pesquisa.
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Analisando os dados referentes a esta dimensao, e com a média obtida de
4,48, conclui-se que ha aspectos para a indiferenga de modo geral, porém, ha uma
tendéncia para satisfacdo. Ha uma satisfacdo frente ao item que trata do
entendimento com o chefe, de média 5,0.

Reconhece-se, pela média da dimensao, uma auséncia de interesse da chefia
e uma certa incapacidade para reconhecer e estimular os empregados, o que
repercutiu nas respostas.

Conforme Robbins (2008), a satisfacdo dos funcionarios no trabalho esta
relacionada, em grande parte com a chefia, ja que ela € maior quando seu chefe é
compreensivo e amigavel, elogia seu desempenho, escuta as opinides daqueles e
mostra interesse pessoal por eles. Além disso, conforme o autor, o chefe deve saber
conduzir, trazer motivacdo aos seus subordinados, pois isso pode refletir positiva ou

negativamente nos indices da organizagao.

4.1.5 Nivel de Satisfagcao dos empregados com a natureza do trabalho

Tabela 4 - média de satisfagdo dos empregados com a natureza do trabalho

Item Nivel de Satisfacao Média
7 Com o grau de interesse que minhas tarefas me despertam 5,00
(N Com a capacidade de meu trabalho absorver-me 4,33
13 Com a oportunidade de fazer o tipo de trabalho que fago. 4,20
18 Com as preocupagodes exigidas pelo meu trabalho 4,20
23 Com a variedade de tarefas que realizo 4,70

MEDIA DA DIMENSAO 4,50

Fonte: Dados da pesquisa.

A tabela permite, a partir dos resultados desta dimensdo, fazer o
levantamento de como os respondentes se sentem com relagdo a natureza das
tarefas realizadas no trabalho. Observa-se ainda que os respondentes demonstram,
satisfagdo com o grau de interesse que as tarefas Ihes despertam, com média 5,00.
Porém, a média da dimensao apresentou média de 4,50 (intervalo de confianca
entre 4 e 4,90), evidenciando que as tarefas realizadas ndo despertam, de modo

incisivo, o interesse dos pesquisados, encontrando-se na margem da escala para a
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indiferenga, mas seguindo uma tendéncia para a margem de satisfagdo com a
natureza do trabalho.

Para Martinez e Paraguay (2003), essa dimensao da satisfagdo no trabalho
diz respeito a uma atividade laboral que seja, ao mesmo tempo, interessante e
significativa. Assim sendo, € capaz de produzir um sentimento de realizagdo que
possibilite uso de habilidades e capacidades favoreca o crescimento pessoal e

profissional, autonomia, clareza de papéis e gere espaco para tomada de decisoes.

4.1.6 Nivel de Satisfagcao dos empregados com as promogoes

Pelos resultados da dimensdo satisfagdo com as promogdes, dos
pesquisados, tém-se uma média de 3,11, quanto a quantidade de vezes que
receberam promogdes, e uma média de 2,70, quanto a questdo do tempo de espera
para receber uma promog¢ao na empresa, 0 que evidencia que os respondentes
demonstram insatisfagdo nesses quesitos, demonstrando que as promog¢des sao

€SCassas.

Tabela 5 - média de satisfagdo dos empregados com as promogoes

Item Nivel de Satisfacao Média
3 Com o numero de vezes que ja fui promovido nesta empresa. 3,11
4 Com as garantias que a empresa oferece a quem é promovido 3,70
10 Com a maneira como esta empresa realiza promogodes de seu pessoal. 3,10
16 Com as oportunidades de ser promovido nesta empresa. 3,55
20 Com o tempo que eu tenho de esperar para receber uma promogao nesta 2,70

empresa

MEDIA DA DIMENSAO 3,23

Fonte: Dados da pesquisa.

Os resultados apontam para insatisfagdo com a organizagdo quando se trata
da politica de valorizacdo de pessoal, em virtude da média apresentada na
dimenséo satisfagdo com as promocgoes ter sido de 3,23.

Conforme Martinez e Paraguay (2003), a satisfagdo com as promogdes inclui
a presenca de oportunidades, justica e clareza tanto no sistema de promocgoes,
quanto no plano de cargos e salarios, além de um regime de avaliagdo das

disponibilidades. Ainda, o autores acrescentam o reconhecimento, isto é, a
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necessidade humana de receber créditos pelas realizagdes, elogios, desde um

anuncio publico na empresa, até comentarios informais.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

Por este estudo, buscou-se analisar a satisfacdo no ambiente de trabalho da
OTIS Fortaleza, sob a 6tica dos funcionarios do setor de manutencao de elevadores
daquela organizagdo. Compreender, portanto, o nivel de satisfagdo na empresa, a
partir da revisdo da literatura sobre satisfacdo no trabalho e os fatores que a
compdem, culminando com a aplicagao de uma Escala de Satisfagdo no Trabalho.

A pesquisa, por meio da metodologia adotada, escolheu como publico alvo,
os empregados do setor de manutencdo, composto de uma amostra de 10
funcionarios e com uma taxa de resposta e participagéo de 90% de respondentes.

O estudo teve por objetivos especificos: descrever as teorias classicas da
motivacdo, descrever a satisfagdo com os colegas, descrever a satisfagdo com o
salario, descrever a satisfacdo com a chefia, descrever a satisfagdo com a natureza
do trabalho, descrever a satisfagcdo com as promog¢des; e como objetivo empirico:
medir a satisfagdo no ambiente de trabalho da OTIS, sob a 6tica dos funcionarios do
setor de manutencao de elevadores na filial de Fortaleza.

Quanto a satisfagcdo com os colegas, ficou evidente a tendéncia a indiferenca
no ambito do trabalho, em virtude da constatacdo do resultado da média de 4,56.
Observou-se que, em trés dos itens da dimenséao, os resultados ficaram no padréao
de indiferengca, conforme a tendéncia apresentada por Siqueira (2008). Cabe
ressaltar a evidéncia de relacionamentos insatisfatérios e sem muitos vinculos
afetivos, estabelecidos entre o publico pesquisado.

Observou-se claramente a insatisfacdo com relagao ao salario, visto que nos
cinco itens da dimensdo que tratou deste tema, todos os resultados estiveram
abaixo de 3,9. Ficou evidenciado também que os empregados nao estdo satisfeitos
com o salario que recebem ao final de cada més, através de suas respostas,
afirmando que a remuneracdo ndo condiz com as atribuicbes das fungdes
desenvolvidas, com o custo de vida e com os esforgos no trabalho.

Quanto a satisfagdo com a chefia, percebeu-se que ha uma tendéncia a

indiferenca do publico pesquisado, visto que a média da dimensao foi 4,30.
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Entretanto, observou-se uma média 5,00 para o item que trata do entendimento
entre o funcionario e sua chefia, portanto, satisfatorio.

Verificou-se ainda que os respondentes demonstram satisfagdo com o grau
de interesse que as tarefas |lhes despertam, com média 5,00. Porém, a média da
dimenséao, foi de 4,50 (intervalo de confiangca entre 4 e 4,90) ressaltando que as
tarefas realizadas nao despertam de modo incisivo, o interesse dos pesquisados,
tendendo para a indiferenca.

Quanto a satisfagdo com as promogdes, observou-se a tendéncia de
insatisfacdo entre os respondentes, com a média da dimensao de 3,23, deduzindo-
se, portanto, que as promogdes sao escassas na empresa.

Assim, a pesquisa conseguiu atender os objetivos propostos, uma vez que
foram evidenciados os aspectos relacionados a satisfacdo no trabalho na visdo do
publico alvo, por meio da aplicagao da Escala de Satisfagao no Trabalho.

Em sintese, constatou-se que o0s respondentes se mostraram entre
indiferentes (com um desinteresse em face de alguém ou alguma coisa) e
insatisfeitos, no ambito do trabalho em todas as dimensdes que tratam do
relacionamento com os colegas e com satisfagdo com a chefia; bem como,
indiferenca quanto a natureza das tarefas e insatisfacdo com o salario e com as
promogoes realizadas pela organizagao.

Considera-se, por fim, que a empresa, com relacdo ao seu setor de
manutenc¢do, necessita reforgcar os pontos considerados frageis na opinidao dos
respondentes, embora apresentem alguns pontos positivos nas relagbes que s&o
estabelecidas entre os colegas e com a chefia. Os achados sinalizam, ainda, que se
deve investir no cuidado e na valorizacdo do trabalhador, considerando melhorias
nos salarios, na implantagdo de planos de cargos e salarios e na qualificagao
profissional.

Entretanto, esta pesquisa possui lacunas, uma vez que ndo abrange todos os
aspectos considerados pelos pesquisadores, como fatores que demonstram a
satisfagdo no trabalho; além de limitar-se aos trabalhadores da area de manutengéao.

Assim, recomenda-se que, em pesquisas futuras, sejam criados e validados
instrumentos que contemplem a situagao total do trabalhador para que possa ser

mensurada a sua satisfacdo e aplicados em outros setores de uma empresa do
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porte da Otis, mais abrangente e com uso de mais metodologias, além da Escala
EST.
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APENDICES

Apéndice A - Carta de Autorizagdao de Participagdo da Empresa “OTIS

Elevadores Fortaleza” no Estudo de Caso.

Autorizagao de Participagao da Empresa no Estudo de Caso

Fortaleza, 01 de setembro de 2017.

Eu, ANTONIO FERREIRA DA SILVA FILHO, aluno do Curso de Graduacao em
Administragdo do Centro Universitario 7 de Setembro (UNI7), sob orientacdo da
Prof. Marcos Aurélio Maia Silva, solicito permissdo para obter voluntariamente de
sua empresa informagdes que serao utilizadas, apds tratamento, na forma de estudo
de caso a ser inserido na pesquisa em andamento sobre "Satisfacdo no Ambiente de
Trabalho no Setor de Manutencao de Elevadores da OTIS Fortaleza”

As informagdes declaradas nesta pesquisa serdao mantidas em sigilo, como

também o anonimato da empresa e do respondente.

No aguardo do aceite, agradecemos a atencéo dispensada.

Antonio Ferreira da Silva Filho
Pesquisador

Prof. Marcos Aurélio Maia Silva
Orientador da Pesquisa

Gildo José da Silva
Gerente — Filial Fortaleza

Revista de Administra¢ao da UNI7, Fortaleza, v. 1, n. 2, p. 045-073, jul./dez. 2017 71



PESQUISA SOBRE A SATISFAGAO NO AMBIENTE DE

Satisfagéao n(;r 57%%&'5 Ialec{rgtglh%%g(s)e%r[) d% Méoﬁmyn-ganngélng ores da OTIS Fortaleza
ELEVADORES DA OTIS FORTALEZA

Apéndice B ¢y lpstimentocsle e erAMiSaatas Questionario de dados

demograficos

o)

UNI

Prezado (a) funcionario (a),

Esta pesquisa faz parte do Projeto de pesquisa apresentado ao Centro Universitario 7 de
Setembro, como requisito parcial para obtengao do titulo de Bacharel em Administragao,
que tem como titulo “SATISFACAO NO AMBIENTE DE TRABALHO NO SETOR DE
MANUTENCAO DE ELEVADORES DA OTIS FORTALEZA”. Conto com sua valiosa
contribuigdo para responde-la. Vocé nao sera identificado. Suas respostas serdo analisadas
de forma conjunta, garantindo o carater confidencial e anénimo.

Agradeco antecipadamente a sua colaboracéo.
Antbénio Ferreira da Silva Filho tonirferreira@hotmail.com

Por favor, preencha os dados a seguir. Eles sdo importantes para a estatistica da pesquisa.

Nome (opcional):

Sexo:

( )Masculino () Feminino

Idade:

( )de18a25 ( )de26a33 ( )de34a41 ( )ded42a49

( )deb50ab57 ( )de58a65 ( )maisde 65 anos

Estado civil

( ) Solteiro (a) ( )Casado(a) ( ) Separado-Divorciado (a) ( ) Outros
Nivel de escolaridade

( )Fundamental ( )Médio ( ) Superior ( ) Especializagdo ( ) Outros
Tempo de servico na OTIS Elevadores

( )menosdeO1ano ( )de01a05 ( )de06a10 ( )de11a15

( )de16a20 ( )de21a25 ( )de26a30 ( ) maisde 31 anos
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I () Com o espirito de colaboragao dos meus colegas de trabalho.

2 () Com o modo como meu chefe organiza o traball‘gﬂpAm?Lq_ﬁg,tw
3 () Com o numero de vezes que ja fui promovido nesta empresa.

1 () Com as garantias que a empresa oferece a quem é promovido.
5() Com o meu A%ﬁggﬁhparado com o quanto eu trabalho.

5 () Com o tipo de amizade que meus colegas demonstram por mim.

ntonio Ferreira da; SILVA, Marcos Aurélio Maia

7 () Com o grau giieseAse wyStRiHahty tespeserfRe 2™ Entrevista Semiestruturada com Escala

}() Com o meu gpliga Geppatg

) () Com o inte
I0()Comam
I11()Comaca
12()Comom
13 () Comaop
14()Comam
I5() Comaqu
16 ()Comaso

aradoéénlinha capacidade profissional.

lho

As frases abaixo falam a resp?_ito de arl%;un§ aspectos do seu trabalho atual. Indique o quanto vocé se
neira como esta empresa realiza promogoes de seu pessoal.

senfe satsfeito ou insatisfeito com cada um deles, marcando na tabela o numero que melhor
acidade de meu trabalho absorver-me.

representa sua resposta. .

u salario comparado ao custo de vida.

ortunidade de fazer o tipo de trabalho que facgo. 6 7
. Totalmente I Muito ) | i:ee balh t'i it Muito Totalmente
nelrg COMQ, (e relaciofio,com osmbicolcoaditiesteabalhSatistaita satisfeito satisfeito

ntia em dinheiro que eu recebo desta empresa ao final de cada mes.
p dleunidaidesadfeosiit pkaineite. nesta empresa.

17 () Com a quantidade de amigos que eu tenho entre meus colegas de trabalho.

I8()Comasp
19()Comoen
20 () Com o ten

21 () Com o me

reocupacgoes exigidas pelo meu trabalho.
tendimento entre eu e meu chefe.
npo que eu tenho de esperar para receber uma promogao nesta empresa.

u salario comparado aos meus esforgos no trabalho.

22 () Com a maneira como meu chefe me trata.

23 () Com a vat
24 ()Comaco

'5 () Com a cap

iedade de tarefas que realizo.
nfianga que eu posso ter em meus colegas de trabalho.

)acidade profissional do meu chefe.

Fonte: Siqueira, 2008, p.272.
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RESUMO

O presente estudo tem por objetivo geral analisar a satisfagdo dos servidores da seg¢ao de auditoria
do Nducleo Estadual do Ministério da Saude. O trabalho analisa a satisfacdo dos servidores publicos,
baseando-se nas cinco dimensdes da satisfagcao no trabalho propostas por Siqueira (2008), que s&o:
a satisfagdo com os colegas de trabalho, satisfagdo com o salario, satisfagdo com a natureza do
trabalho, satisfagdo com a chefia e satisfagdo com as promocgdes; além de abordadas também as
principais teorias da motivagao no trabalho. Para tanto, foi realizada uma pesquisa do tipo descritiva,
de método quantitativo, cunho bibliografico que visou identificar os niveis de satisfagao dos servidores
relativos ao tema abordado, coletando-se os dados através de questionario. Apds a aplicagéo e
tabulacdo dos dados, foi possivel constatar que os respondentes encontram-se indiferentes quanto a
satisfagdo com a chefia, colegas, natureza do trabalho e em sua maioria com o salario, além de
mostrar insatisfagdo na dimensao satisfagdo com as promogdes. Logo, sugere-se que sejam revistas
as politicas de salarios e promogdes do local, além de estabelecer agdes que promovam um melhor
relacionamento interpessoal entre os servidores.

PALAVRAS-CHAVE: Insatisfagdo. Motivagdo. Organizagao. Satisfagdo no trabalho. Servidores.

ABSTRACT

This one study have like general objective to analyze the satisfaction of the audit section’s servers of
Nucleo Estadual do Ministério da Saude. The work analyzes the satisfaction of servers, based in five
dimensions of the satisfaction in work proposals by Siqueira (2008): The satisfaction with coworkers,
satisfaction with the salary, satisfaction with the kind of work, satisfaction with the boss and with the
promotions. Also has been address the main theories of the motivation in the work. Therefore, was
realized a research descriptive type, of quantitative method, bibliographic feature that aimed to identify
the level satisfaction of servers concerning the theme addressed taking the information through a
questionnaire. Later the application and data tab was possible to verify that the respondents are
indifferent to the satisfaction with the leadership, coworkers, nature of work and in his majority with
the payment, besides of show dissatisfaction in satisfaction with the promotions. Then a review is
suggested in the politics of salary and promotions of the place. Besides set actions that promote a
better interpersonal relationship between the servers.

KEYWORDS: Dissatisfaction. Motivation. Organization. Satisfaction in the work. Servers.
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1 INTRODUGAO

O sucesso na administracdo de qualquer empresa esta na gestéo eficiente e
eficaz de seus recursos, busca pela inovacdo e renovagao, aprimoramento das
técnicas e conducgéo de todos os individuos da organizagao no intuito de colaborar
com o crescimento e desenvolvimento da empresa. A partir da década de 30, com
0s avangos tecnoldégicos, influéncia de uma nova legislagao trabalhista, alteragdes
no cenario politico, econdmico e social houve o surgimento de uma nova perspectiva
nas organizagdes; surgiram demandas por parte dos trabalhadores e assim o capital
humano dentro das organizagdes passou por um processo de valorizagdo e com a
real compreensao do valor das pessoas nas organizagdes, ha uma nova perspectiva
para os gestores em procurar entender o comportamento das pessoas no ambiente
profissional (SIQUEIRA V., 2010). Um dos fatores mais estudados sobre o
comportamental humano nas organizagbes opta por compreender como esta a
satisfagdo das pessoas no ambiente de trabalho.

Apesar de ser um fendmeno complexo e de certa forma dificil de ser definida,
a satisfacdo no trabalho tem sido alvo de varias pesquisas que buscam a
compreensao dos fatores que podem afetar a saude fisica e mental do trabalhador,
ao mesmo tempo em que interferem no comportamento e atitudes da pessoa em
meio ao contexto organizacional. Varios autores propuseram determinados
conceitos para definir ao certo o que é satisfacdo no trabalho como, por exemplo,
Siqueira (2008, p. 266), que apresenta a satisfacao no trabalho como “a totalizagao
do quanto o individuo que trabalha vivencia experiéncias prazerosas no contexto das
organizagdes”, e Silva (2012, p.8), que define satisfacdo no trabalho como “um
estado emocional positivo [...], resultante da avaliacdo do trabalho ou das
experiéncias proporcionadas pelo trabalho”.

Manzoni (2017) mostra, através da pesquisa realizada pela Randstad
WorkMonitor e publicada na Revista Forbes, que o Brasil esta na 15° posi¢cao dos
paises com pessoas mais satisfeitas com o seu trabalho (cerca de 74% dos
entrevistados considera-se satisfeito com o seu emprego atual), mas colocou em
pauta que a pesquisa oferece uma visao geral de satisfagdo, mas ha itens que

mostram que ainda ha certo descontentamento por parte dos funcionarios como, por
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exemplo, a chefia, ja que o estudo também identificou que 88% das demissdes sao
consequéncia de um relacionamento desagradavel com os seus supervisores.

No ambiente profissional, a tarefa de diagnosticar a maneira como as pessoas
avaliam o seu trabalho e o ambiente do trabalho é tratado como desafio para o
estudo da ciéncia trabalhista; logo a captagao, tratamento e analise de tudo o que é
posto pelas pessoas a respeito do contexto profissional torna-se um identificador
positivo e de certa maneira, vé-se como prioridade no intuito de que sejam propostas
as mudangas que tragam o bem-estar no ambiente profissional junto da eficacia e
eficiéncia para o desempenho das atividades do processo produtivo (FERREIRA,;
MENDES, 2008).

A pesquisa Gallup, realizada em 24 paises da América Latina aponta que
mais de 80% dos entrevistados consideram-se satisfeitos com o seu trabalho, mas,
era importante avaliar qual fator proporcionava satisfagdo, uma vez que, as
informacgdes da pesquisa apontam que os fatores que mais proporcionam satisfacao
sao relacionamento com colegas e as condigdes fisicas do trabalho, e os fatores que
geram uma menor porcentagem de satisfeitos € salario e promogdes recebidos no
trabalho (ROBBINS; JUDGE; SOBRAL, 2011).

Entdo, como meio preventivo, devem ser realizadas pesquisas com o
proposito de identificar quais fatores organizacionais geram insatisfacdo nos
trabalhadores, essas agdes sao estratégicas e consequentemente mostram quais
sdo os geradores de insatisfacdo que podem ser tratados e possivelmente revertidos
a situacao (SILVA, 2012).

Como foi observado em um estudo realizado pelos professores da Escola de
Administragdo da Fundagdo Getulio Vargas-SP e os pesquisadores da Pwc Brasil
que publicaram uma pesquisa realizada com 113 empresas dos diversos setores da
economia, sendo a maioria empresas de grande porte; a pesquisa revelou que no
que diz respeito a saude do trabalhador, 45% dessas empresas (gestores das
empresas) assumem que € necessario adicionar quaisquer estratégias que
promovam a qualidade de vida no trabalho, porém apenas 18% confirmou que nas
empresas esta realmente acontecendo algo que beneficia a saude dos seus
trabalhadores na organiza¢ao (PWC BRASIL, 2017).

O artigo tem, por objetivo geral, analisar a satisfagdo no trabalho dos

servidores da secdo de auditoria do Nucleo Estadual do Ministério da Saude;
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utilizando-se dos conceitos e teorias classicas da motivagdo nas organizagdes e
satisfagdo no trabalho nas dimensdes colegas, salario, natureza do trabalho, chefia
e promogdes. Assim, permite-se medir e dar propostas de melhoria para o problema
que foi pesquisado no que diz respeito ao nivel de satisfacdo no trabalho dos

servidores da sec¢ao de auditoria do Nucleo Estadual do Ministério da Saude.

2 REVISAO DE LITERATURA

A revisao de literatura apresentada logo mais a diante conta com uma breve
abordagem sobre as principais teorias classicas da motivagao: satisfagdo com a
natureza do trabalho, satisfagdo com os colegas, satisfagdo com as promocgoes,

satisfacdo com o salario e satisfagcdo com a chefia.

2.1 TEORIAS CLASSICAS DA MOTIVAGAO

Um aspecto bastante avaliado pelos pesquisadores do comportamento
humano é a motivagédo. A sua conceituagdo de modo geral € complexa e até dificil
para ser definida com exatidao, porém, motivacdo humana pode ser compreendida
como tudo aquilo que leva o individuo a agir de determinada maneira ou a tomar
determinadas atitudes ou adquirir comportamentos especificos. No ambito das
organizagdes passa a ser necessario compreender o que leva o homem a trabalhar
tendo que cumprir com as tarefas impostas, acatar restricoes, efetuar o cumprimento
de objetivos pessoais e objetivos organizacionais. Entdo para o entendimento das
necessidades humanas, a relacdo entre motivacdo e como resultado a satisfacéao
foram criadas teorias motivacionais nas organizagées, as mais conhecidas e
amplamente divulgadas s&o a Teoria hierarquica das necessidades (1943), Teoria
dos dois fatores (1975), Teorias X e Teoria Y (1960) (BERGAMINI, 2005;
CHIAVENATO, 2009).

2.1.1 Teoria da Hierarquia das Necessidades

Abraham Maslow procurava compreender o que impulsionava as pessoas a

sair de um estado de inércia e tomar determinada atitude, logo concluiu que o

78 Revista de Administragdo da UNI7, Fortaleza, v. 1, n. 2, p. 075-118, jul./dez. 2017



SILVA, Bruna Mikaelle do Nascimento; ALBUQUERQUE, Renata Uchoa de;
COIMBRA, Ricardo Aquino

individuo possui necessidades que estdao apresentadas num tipo de hierarquia.
Procurou representar essa hierarquia das necessidades em uma piramide onde tais
necessidades humanas séo distribuidas em niveis, partindo o impulso dos niveis
inferiores [necessidades primarias] e concluindo nos niveis superiores [necessidades
secundarias]. Maslow classificou as necessidades em: necessidades fisiologicas,
necessidades de seguranga, necessidades sociais, necessidades de estima e
necessidades de auto realizagdo (BANOV, 2013).

Sob a perspectiva de Banov (2013) e Chiavenato (2009), as necessidades
fisiologicas sao necessidades instintivas, ou seja, sdo necessidades que o individuo
precisa supri-las para a sua sobrevivéncia e subsisténcia ndo podendo posterga-las;
sdo associadas as sensagdes de fome, sede, sono, abrigo, desejo sexual, entre
outros itens.

Seguindo a ordem na piramide, temos as necessidades de seguranga que
impulsionam o homem a se proteger contra quaisquer perigos sejam fisicos,
psicolégicos ou profissionais (BANOV, 2013). Partindo para as necessidades
secundarias, tém-se as necessidades sociais relacionadas a amizade, associagao,
participagdo nos grupos; sdo aspectos relacionados as relagbes interpessoais do
homem com seu semelhante (CHIAVENATO, 2009).

As necessidades de estima revelam a percepcéao individual de cada ser, como
0 mesmo se avalia e de sentir-se valorizado e percebido nos grupos sociais que esta
inserido, caso nao seja atendida pode levar a pessoa a sentir-se inferior aos demais.
No ultimo nivel da pirdamide das necessidades, € apresentada a necessidade de auto
realizacdo associada a autonomia, independéncia e autocontrole por parte do
individuo, a motivacao pela auto realizagao leva a pessoa a buscar desenvolver seu
potencial (CHIAVENATO, 2009).

2.1.2 Teoria X e TeoriaY

Douglas McGregor (1960) realizou um estudo comparando dois estilos de
administracdo, onde o mesmo acreditava que a maneira de gerir dependia de como
o comportamento humano nas organizagbes era percebido sob a Optica dos
gestores. Esses dois estilos foram nomeados de Teoria X e Teoria Y
(CHIAVENATO, 2014).
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Do ponto de vista de McGregor, a Teoria X € baseada na visao errada sobre o
comportamento humano, nela o homem €& considerado uma mera pega que a
organizagao utiliza para atingir seus objetivos, & preguicoso, evita o trabalho o
maximo possivel, é resistente as mudancas e nao busca crescimento pessoal e
profissional. Para que os gestores possam conseguir algo das pessoas devem
utilizar de punicbes e ameagas ou buscar incentivar apenas com o salario
(CHIAVENATO, 2014).

Ja a teoria Y é considerada por McGregor como uma concepgao moderna de
administracdo, uma vez que ndo demonstra preconceito com a natureza humana,
afirma que o controle e a ameaga ndo s&o 0s unicos meios de conseguir que haja
esforco para cumprir com as obrigagdes organizacionais. O homem agora é
esforcado, criativo, fica satisfeito ao trabalhar, pode assumir responsabilidades, em
outras palavras, a Teoria Y torna o ato de administrar mais dinamico e flexivel
porque busca encorajar o homem a se desenvolver e nao torna o trabalho
enfadonho (CHIAVENATO, 2014).

2.1.3 Teoria dos Dois Fatores

Frederick Herzberg apresentou meios de compreender a relagao satisfagao-
insatisfacdo com o ambiente de trabalho e a natureza do trabalho em si. A teoria
propde que a satisfacdo e a insatisfagdo ndo s&o conceitos opostos e que para
alcancar aquela é preciso cumprir com os fatores chamados de motivacionais, para
esta ha necessidades que quando suprimidas ndo geram a satisfagdo, mas evitam o
desconforto pessoal, para esse grupo de fatores preventivos foi dado o nome de
fatores higiénicos (BANOV, 2013; MAXIMIANO, 2004).

Os fatores externos ou fatores higiénicos sdo relacionados as condigbes
trabalhistas externas ao homem: salarios, politicas administrativas da organizagéo,
supervisores entre outros. Esses fatores ndo geram satisfagdo, mas precisam ser
controlados para evitar baixos niveis de desempenho profissional, entdo & prudente
que os gestores estejam atentos a alguns aspectos como, por exemplo, o programa
de beneficios e remuneragdes proposto para os funcionarios, e a relagdo entre
colegas e supervisores (BANOV, 2013; MAXIMIANO, 2004).
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Os fatores motivacionais estao relacionados ao conteudo do trabalho e o que
estd sob o controle do individuo, podendo-o associar a realizagdo profissional,
responsabilidade crescimento profissional e reconhecimento; tais fatores, quando
presentes, sdo geradores de satisfacdo pessoal (BANOV, 2013).

Herzberg concluiu que o contrario da satisfacdo € nao satisfacao, diferente de
insatisfacéo; e para a insatisfagao, seu oposto € a ndo satisfagado. Portanto, para que
se obtenha satisfagdo no contexto organizacional é preciso que os gerentes utilizem
de técnicas que enriquecam os cargos profissionais e controlem os aspectos
voltados aos fatores higiénicos (BANOV, 2013).

2.2 SATISFACAO NO TRABALHO

A satisfagdo no trabalho € uma abordagem fundamental para todos os
gestores que estdo interessados em reter e desenvolver o capital humano nas
empresas; além de que com a crescente necessidade de mudanga, inovacédo e
competitividade, € importante preocupar-se em analisar se as demandas e pressoes
das organizag¢des para com os trabalhadores esta sendo um fator que desencadeia
a insatisfagao e quais aspectos promovem satisfagéo (SIQUEIRA V., 2010).

Nesta se¢ao sdo apresentados os tipos de satisfagdo com os colegas, salario,

promocao, chefia e natureza do trabalho.

2.2.1 Satisfagdo com os Colegas

Para satisfazer determinadas necessidades como segurancga, status e
autoestima, além do desejo de alcangar metas organizacionais, € importante que o
individuo faga parte de um grupo e se sinta inserido no grupo, logo s&o
fundamentais para os gestores compreender, mesmo que 0 minimo possivel, sobre
o0 comportamento das pessoas diante da interacdo com outros individuos mediante o
contexto do trabalho. O reconhecimento e o sentimento de pertencer a um grupo
mostra que o relacionamento interpessoal também €& causa de mudancas no
comportamento humano. E praticamente impossivel trabalhar e n&o ser influenciado
por outras pessoas e nao ha como executar suas tarefas organizacionais

exclusivamente sozinhos, ou seja, 0 homem precisa de outrem para seguir com suas
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fungdes na organizagcdo (FIGUEIREDO; ALEVATO, 2013; ROBBINS, 2005;
SPECTOR, 2013).

Elton Mayo realizou um estudo que deu inicio a Escola das Relagdes
Humanas mostrando que quando a pessoa possui um sentimento de acolhimento
por um determinado grupo, tal sentimento pode influenciar no desenvolvimento
pessoal e consequentemente no crescimento e sucesso da organizagédo. Ocorre
uma influéncia dos grupos organizacionais sobre o individuo e que é fundamental
compreender o quao importante € essa interacdo que afeta o comportamento e
decisbes nas empresas. Esse aspecto deve ser considerado porque se evidencia
ainda mais na percepcado de o individuo estar satisfeito ou ndo com o grupo ou
colegas de trabalho (PUENTES-PALACIOS; ALBUQUERQUE, 2014).

Se considerada a teoria de Maslow e outras que abordem fatores
motivacionais que podem gerar satisfagcdo no que diz respeito a necessidade social
do individuo, sera observado que os individuos buscar a interacdo com outras
pessoas para sentirem-se realizados com tais necessidades; o homem busca nas
amizades a sensacao de identificacdo e aceitagao pelos seus colegas, compartilhar
seus interesses e suprir suas caréncias que outros podem n&o conseguir suprir; ja
no contexto organizacional, participar de uma equipe pode amenizar as tensdes
rotineiras que sobrecarregam os individuos nas empresas e que essa interagao
promove meios de obter também a satisfacido das necessidades sociais dentro do
ambiente da empresa (FIORELLI, 2013).

2.2.2 Satisfagdao com o Salario

Remuneragédo € o conjunto de salarios recebido pelo colaborador pela
contribuicdo do seu servigo, seja em dinheiro ou em beneficio, resultante do
colaborador ou de terceiros, mas posterior do contrato de trabalho, de modo a
corresponder suas necessidades basicas e de sua familia (MARTINS, 2008).

Segundo Araujo e Garcia (2014) os principais tipos de remuneragdes sao:

a) remuneragdo variavel: E a recompensa paga relativa aos resultados

em um determinado periodo de tempo;
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b) remuneragao por habilidades: Consiste no pagamento de salarios com
base naquilo que os subordinados demonstram saber e ndo com base
em seus cargos ocupados;

c) remuneragdo por competéncias: E o salario relacionado com o grau de
informacao e o nivel de habilidade de cada colaborador;

d) salario direto: E aquele percebido como contraprestacdo do servigo no
cargo ocupado;

e) salario indireto: Sao planos de beneficios e servigos oferecidos pela
empresa. Inclui no salario Indireto: Férias, Gratificagdes, Gorjetas,
Adicional Noturno, Participagbes em Resultados e Horas
Extraordinarias, bem como correspondente monetario dos servigos e
beneficios sociais oferecidos pela empresa (como alimentagao
subsidiada, transporte e seguro de vida em grupo). A soma do salario

direto e do indireto constitui a remuneragao.

2.2.3 Satisfagcdo com as Promogoes

Para obter um diferencial competitivo com a equipe de trabalho, um dos
pontos a serem observados diz respeito a administracido de promocgdes e carreiras
na organizagao, para isso € preciso estar atento a buscar proporcionar estabilidade
no trabalho, mas nao incentivar a acomodagdo em um mesmo cargo;
recompensando pessoas pelo seu resultado utilizando, por exemplo, de promocodes
de cargos ou impondo novos desafios; treinar e desenvolver as habilidades dos
funcionarios que visivelmente se destacam a fim de aproveita-los em outras fungoes
e tornar seu trabalho mais flexivel, adaptando as pessoas a qualquer situacéo e
buscar promover os proprios funcionarios da organizacdo antes de pensar em
recrutar pessoas de fora; tal acdo pode gerar a diminuicdo da rotatividade e
melhorar os vinculos interpessoais além de fazer com que as pessoas conhegam
melhor o negdécio da empresa a medida que sobem na hierarquia da empresa
(LACOMBE, 2005).

O remanejamento das pessoas para outros cargos € uma das finalidades de
um bom programa de desenvolvimento pessoal na organizagdo porque procura dar

oportunidades da pessoa de aprender no cargo atual e aplicados os conhecimentos
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necessarios, desenvolvidas suas técnicas e habilidades fara da pessoa um forte
candidato para um novo cargo na organizacdo (ARAUJO; GARCIA, 2014).

Esse sistema de promogdes € uma troca de beneficios e incentivos para o
trabalhador, pois que o mesmo ira buscar uma melhor capacitacdo e qualificacao
profissional; e para o a organizagao, que ira desenvolver melhor seus trabalhadores
tendo sempre candidatos que possam assumir O0s cargos mais superiores
(SPECTOR, 2013)

Promover as pessoas a novos cargos na organizacdo também significa a
adocao de um plano de carreiras, uma maneira de recolocagao do profissional para
que o mesmo desenvolva melhor suas habilidades e desempenhe seu trabalho de
maneira mais prazerosa. No entanto, pé preciso observar que nem todos alcancarao
os cargos de uma organizagao por diversos motivos entre os quais estdo: as
oportunidades da empresa que podem ser limitadas, e por ndo haver pessoas que
procurem desenvolver sua capacidade, habilidade e atitudes necessarias ao posto
hierarquico (SPECTOR, 2013).

2.2.4 Satisfagdao com a Chefia

“Lideranga € um processo por meio do qual um individuo influencia um grupo
de individuos a alcangar um objetivo comum” (NORTHOUSE, 2013, P. 5 apud
BANDASSOLLI; MAGALHAES; MALVEZZI, 2014, p. 419).

Segundo Robbins (2011), administragdo e lideranga sdo sentidos que
costumam ser confusos facilmente. Administracdo se refere ao confrotamento da
complexidade, tratamento e organizagdo dos problemas; e liderangca se refere ao
confrotamento da mudanga, onde o grupo é influenciando por alguém com a
finalidade de atingir suas metas.

Segundo Chiavenato (2010), as teorias sobre os estilos de administragcao
compreende a lideranga em formas de comportamento do lider em relagdo aos seus
colaboradores. Aborda assim, trés estilos basicos de lideranca: a autocratica, liberal
(laissez-faire) e a democratica:

a) lideranga autocratica: O lider centraliza absolutamente a autoridade e as

decisdes. A lideracdo autocratica envolve o comando absoluto e

autoritarismo sobre o grupo;
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b) lideranga liberal: Permite que os subordinados tenha total encorajamento
a liberdade na realizagdo dos seus projetos. Dessa forma, a diregao
constantemente permite as pessoas que tenha maior responsabilidade no
projeto, sendo o lider o agente interligado das informagdes;

c) Lideranca democratica: O lider é extremamente contagiante, encorajador

das participagcbes das pessoas e se preocupa com o trabalho e com o
grupo.

As consideragdes a respeito da influéncia de um lider estdo a muitos anos
descritos na literatura politica, historica, sociologica e psicologica; o conceito de lider
aparece pela primeira vez no artigo de Lewis Termam e depois houve mais estudos
sobre as influéncias interpessoais e de comportamento. Diversos autores tentaram
destacar um conceito preciso para esse tema tdo complexo e multivariado, mas de
uma maneira geral o lider é acima de tudo o influenciador de outras pessoas e
aquele que sabe interagir da maneira certa com as pessoas a sua volta. Seja no
medo como lider formal, informal, supervisor, chefe, gerente, possuindo um cargo ou
nao, a lideranga compreende também atitudes, comportamentos, crencas,
sentimentos, fatores pessoais e até mesmo organizacionais, tudo isso € observado
no lider e faz com que os seus pedidos sejam acatados sem resisténcia
(BANDASSOLLI; MAGALHAES; MALVEZZI, 2014).

2.2.5 Satisfagao com a Natureza do Trabalho

O trabalho e a sua concepgdo acompanham o homem em seu processo
historico, cultural e cientifico desde os anos mais remotos independente de sua
posicdo na sociedade, 0 mesmo permite ao individuo que este possa se identificar
com outras pessoas e promove para si um meio também de atingir seus objetivos
pessoais mais importantes. O valor que as pessoas dao ao trabalho mostra o quanto
0 mesmo € importante para o homem, sendo assim é possivel compreender o
motivo de o tema trabalho ser tdo estudado no intuito de identificar as razées que
levam uma pessoa a se ocupar com o trabalho dada a observacéo de que o trabalho
passa a ser o tomador de boa parte do tempo diario da pessoa (BORGES; ALVES-
FILHO; TAMAYO, 2008; PORTO; TAMAYO, 2008).
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Lacombe (2005) critica o posicionamento a respeito do conceito do trabalho,
ja que, muitos associam o trabalho apenas como uma maneira de ganhar dinheiro e
sua utilidade para a sobrevivéncia humana, porém deve-se entender que trabalhar é
muito mais do que um meio para ganhar dinheiro, o significado do trabalho mostra
que por meio de sua realizagdo o homem ganha status na sociedade, o individuo
procura se satisfazer no trabalho e pode ser observado que aquelas pessoas que
estdo fora do contexto organizacional [desempregadas] ou impossibilitadas de
exercer quais quer atividades trabalhistas veem isso como estimulo negativo e em
alguns casos gera efeitos indesejados com uma depresséo e sentimento de estar
fora da sociedade.

Ja no contexto atual das organizagdes, € util compreender que a assimilagéo
e absorcao do trabalho pode afetar a maneira como o individuo da importancia ao
que faz. Para que o trabalho seja visto como algo positivo para a pessoa e gere um
maior envolvimento desta na organizagdo em que atua, sera preciso que sejam
postos desafios que o estimulem em suas habilidades e o funcionario receba um
posicionamento sobre a sua atuacdo no trabalho que realiza ocasionando a

harmonia da relagdo homem e organizagéo (SIQUEIRA, 2008).

3 METODO

Segundo Marconi e Lakatos (2010, p. 65), “O método é o conjunto das
atividades sistematicas e racionais que, com maior seguranga e economia, permite
alcancar o objetivo e tragcando o caminho a ser seguido, detectando erros e
auxiliando as decisdes do cientista”.

A pesquisa tem por objetivo responder a pergunta: “Qual é o nivel de
satisfacdo percebido no trabalho dos servidores da secdo de auditoria do Nucleo
Estadual do Ministério da Saude? .

Para que seja solucionada esta pergunta, serdo observados os objetivos
especificos tedricos para entendimento do tema e utilizado o questionario da Escala
de Satisfagao no Trabalho formulado por Siqueira (2008), que sera aplicado para os

servidores da sec¢ao de auditoria do Nucleo Estadual do Ministério da Saude.
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3.1 CARACTERIZAGCAO E ESTRATEGIA DA PESQUISA

A pesquisa realizada, quanto aos seus objetivos, é do tipo descritiva, porque
de acordo com Marconi e Lakatos (2010, p. 139) “¢ um procedimento formal, com
método de pensamento reflexivo, que requer um tratamento cientifico e se constitui
no caminho para conhecer a realidade ou para descobrir verdades parciais”.

Através da pesquisa descritiva, serdo expostas as caracteristicas de uma
populacéao, os servidores da secao de auditoria do Nucleo Estadual do Ministério da
Saude; mesmo que o tema a ser avaliado seja conhecido do publico-alvo, a intengao
da pesquisa € mostrar a situacdo real existente no local de trabalho desses
servidores no que diz respeito a satisfacao.

A obtencao de referencial tedrico € do tipo bibliografico, pois que, foi
realizada a partir de textos ja elaborados e publicados em diferentes livros, artigos,
teses e dissertagbes (GIL, 1991).

Utilizando dessas fontes para a pesquisa € possivel fazer uma correlagéao
entre o assunto desta pesquisa de acordo com as contribuicdes que varios autores
ja disponibilizaram sobre o assunto satisfagdo no trabalho; confirmando,
confrontando ou enriquecendo todas as ideias colocadas na pesquisa.

A pesquisa foi realizada no Nucleo Estadual do Ministério da Saude,
especificamente no setor de auditoria caracterizando-a como pesquisa de campo
que é “investigacdo empirica realizada no local onde ocorre ou ocorreu fendmeno ou
que dispde de elementos para explica-lo”. (OLIVEIRA, 2009, p. 42).

E o tipo de pesquisa que busca informacdes acerca do problema para qual se
procura respostas, ou, ainda perceber novos caminhos a ser estudado (MARCONI;
LAKATQOS, 2009).

Este trabalho foi elaborado utilizando o enfoque da pesquisa quantitativa. Isso
significa que foi efetuado um levantamento de dados, que posteriormente foram
analisados numericamente. Segundo Richardson (2014) o método quantitativo utiliza
a quantificacdo tanto na coleta de dados quanto no tratamento das informacdes

através de técnicas estatisticas.
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3.2 ESTUDO DE CASO — NUCLEO ESTADUAL DO MINISTERIO DA SAUDE

A pesquisa utilizou-se da experiéncia de estudo de caso, visando analisar
uma situacdo com maior profundidade. O caso foi levantado no Nucleo Estadual do
Ministério da Saude localizado na cidade de Fortaleza.

Nesse sentido, Gil (2010, p. 37) considera que “o estudo de caso é
caracterizado pelo estudo profundo e exaustivo de um ou poucos objetos, de
maneira a permitir conhecimento amplo e detalhado mesmo”.

Utiliza-se o estudo de caso como estratégia de pesquisa, em muitos cenarios,
nos quais se incluem a politica, a ciéncia politica e a pesquisa em administracéo
publica em estudos organizacionais e gerenciais, entre outros, sendo que esta
maneira de fazer pesquisa € a mais apropriada quando se analisa acontecimentos

contemporaneos sem poder manipular comportamentos relevantes (YIN, 2010).

3.2.1 Populagao-Alvo e Selecao de Amostra

A amostragem é a pratica utilizada para se trabalhar com uma fragéo da
populacdo, dada a impossibilidade de se fazer um levantamento em sua integridade
ou do universo dos elementos que o compdem. “Amostra € uma parcela
convenientemente selecionada do universo (populagdo); € um subconjunto do
universo” (MARCONI; LAKATOS, 2010, p. 147).

No presente estudo foi utilizada uma amostra ndo probabilistica levando em
consideragcado que o resultado mostrado na aplicagdo da pesquisa, ndo podera ser
generalizado para todo o publico-alvo, devido a escolha da populagdo ndo ser de
forma aleatéria.

Marconi e Lakatos (2009) interferem que a principal caracteristica da
amostragem n&o-probabilistica acontece devido a nao selegdo aleatoria da
populagdo, com isso a aplicagdo de férmulas estatisticas para o calculo torna-se
inviavel para a pesquisa. Quanto a sua tipologia, a amostragem foi do tipo
intencional que para Marconi e Lakatos (2009, p. 38), “o pesquisador esta
interessado na opinidao [acdo, intencdo, etc.] de determinados elementos da

populacdo, mas nao sao representativos dela”.
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Com relagdo a grandeza da populagdo, a secao de auditoria possui 34
servidores no seu quadro geral funcional. Entretanto, a amostra nao probabilistica
intencional para efeito desta pesquisa, foi representada por 22 servidores da secao
de auditoria, que estavam disponiveis para responder a pesquisa, 0os demais

estavam de férias ou de licenga médica.

3.3 INSTRUMENTO E TECNICA DE COLETA DE DADOS

O instrumento utilizado nesse estudo para coletar os dados juntos aos
servidores do Nucleo Estadual do Ministério da Saude foi o questionario. A partir da
etapa de coleta de dados é que se inicia a fase aplicagdo da pesquisa onde é
possivel aplicar os instrumentos preparados e as técnicas de pesquisas

selecionadas de acordo com o objetivo a ser alcangado.

3.3.1 Elaboragao do Instrumento de Pesquisa

Neste estudo o instrumento de pesquisa utilizado foi o questionario, de acordo
com Marconi e Lakatos (2009) € um tipo de instrumento de coleta de dados que é
constituido por uma cadeia de questionamentos estruturados, que devem ser
entregues ao publico-alvo em questdo, sem que o responsavel pela pesquisa
interfira nas conclusdes dos entrevistados e seu manejo deve-se ter o minimo
contato possivel.

Foi aplicado o questionario estruturado conforme a Escala de Satisfagdo no
Trabalho, modelo citado por Siqueira (2008), com 25 perguntas fechadas de acordo
com a escala de Likert, que segundo Gil (2008), a escala é constituida por
categorias organizadas, com 0 mesmo numero de categorias em cada pergunta do
questionario, onde as explicagdes para cada item alteram-se conforme o grau de
intensidade, constatando se uma atitude € mais ou menos favoravel.

O respondente para cada pergunta teve a opgao de preferéncia, entre uma
escala de variancia, 7 alternativas de respostas que foi de totalmente insatisfeito a
totalmente satisfeitos (SIQUEIRA, 2008).
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3.3.2 Pré-Teste do Instrumento de Coleta de Dados

Nesta pesquisa ndo foi efetuado teste de instrumento, pois a escala de

satisfagdo no trabalho ja foi validada no Brasil, conforme Siqueira (2008).

3.3.3 Aplicagao do Instrumento de Coleta de Dados

Foi pedido junto a gestora imediata da empresa uma autorizacdo para
participacdo da empresa para que os dados necessarios pudessem ser arrecadados
conforme a Carta de Autorizagdo de Participagdo da Empresa no Estudo de Caso
(Apéndice A).

Posteriormente, foi aplicado o questionario estruturado, com os servidores de
auditoria que compdem o quadro funcional da empresa, seguido de um conjunto de

instrugdes para melhor entendimento das questdes propostas.

3.4 METODO DE COLETA E PROCESSAMENTO DOS DADOS

Nos proximos subcapitulos sdo mostrados o método de coleta de dados
utilizado, como ocorreu a tabulagao e tratamento de dados coletados na pesquisa de

campo por meio do questionario estruturado.

3.4.1 Coleta dos Dados

Barros e Lehfeld (2007) definem a coleta de dados como “a fase da pesquisa
em que se indaga a realidade e se obtém dados pela aplicagdo de técnicas.”. Apos
feita a escolha e delimitacdo do tema, definidos os objetivos da pesquisa e problema
a ser analisado, e adicionada a revisao bibliografica; é feita a coleta de dados com o
instrumento de pesquisa selecionado, no caso desta pesquisa foi escolhido o
questionario da Escala de Satisfagdo no trabalho proposto por Siqueira (2008).

O questionario foi aplicado junto aos servidores da seg¢do de auditoria do
Ministério da Saude no dia 04 de setembro de 2017, e os servidores receberam o

prazo de quatro dias para entregar o questionario totalmente preenchido.
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3.4.2 Tabulagao dos Dados

Define-se tabulagdo como sendo o “ordinalmente dos dados encontrados na
aplicagéo do instrumento de coleta de dados, organizados em tabelas, de maneira a
conceder a verificagdo das relagdes, que guardam entre si” (MARCONI; LAKATOS,
2009).

O questionario estruturado utilizado no presente estudo, que foi apresentado
no Anexo B - Quadro 2, refere-se a Escala de Satisfacdo no Trabalho (EST),
construida e validada no Brasil com a intengcdo de avaliar o grau de satisfagdo do
trabalhador diante das cinco dimensdes do seu trabalho; e no Anexo A — Quadro 1,
foi informado os indices de precisdo de cada um dos itens que compdem as
dimensbes da Escala de Satisfagcdo no Trabalho em sua versdo completa com 25
itens.

A tabulagcdo dos dados da pesquisa foi realizada com o auxilio do programa
Microsoft Excel 2013, onde foram registradas todas as notas dos questionarios de

acordo com as variaveis da pesquisa.

3.4.3 Tratamento dos Dados

A apuracao e a interpretacdo dos dados da pesquisa ocorreram de modo
individual e conforme foi especificado por Siqueira (2008), que informa que a versao
completa da escala de satisfacdo no trabalho possui 25 itens que se associam a
cada uma das dimensdes de analise da satisfagcado no trabalho, o respondente pode
conferir uma nota de 1 a 7 (1= totalmente insatisfeito, 2 = muito insatisfeito, 3=
insatisfeito, 4 = indiferente, 5 = satisfeito, 6 = muito satisfeito e 7 = totalmente
satisfeito).

Apos respondidas as questbes, foi calculada a escore médio de cada
dimensdo, somando-se as notas atribuidas a cada item que integra a dimenséao
avaliada e dividindo-se por 5. Com esse resultado, € possivel indicar satisfagao,
insatisfacédo ou indiferenca do respondente a dimensao; assim valores médios de 1 a
3,9 indicam insatisfacdo, 4 a 4,9 mostram indiferenca e, 5 a 7 representam
satisfacdo. Quanto maior for o seu escore médio maior serd o seu grau de

contentamento com a dimensao analisada.

Revista de Administra¢ao da UNI7, Fortaleza, v. 1, n. 2, p. 075-118, jul./dez. 2017 91



Satisfagdo no trabalho dos servidores da segao de Auditoria do Nucleo Estadual do Ministério da
Saude

4 RESULTADOS DA PESQUISA

Nesta secdo sao apresentados os resultados do instrumento de coleta
utilizado na pesquisa e as analises dos resultados de acordo com cada dimens&o da

satisfagéo no trabalho.

4.1 OBJETO DE ESTUDO — NUCLEO ESTADUAL DO MINISTERIO DA SAUDE

O Nucleo Estadual do Ministério da Saude estd localizado na Rua do
Rosario, 283 - Centro, Fortaleza — CE. Suas atividades sdo voltadas para a
contribuicdo com o gerenciamento analitico dos resultados das agdes e servigos
publicos de saude do Estado do Ceara. E responsavel por otimizar a utilizagéo de
recursos do Sistema Unico de Saude (SUS) com o intuito de diminuir o desperdicio
de materiais e recursos, e combate a corrupgédo no setor. A secao de auditoria do
Nucleo Estadual do Ministério da Saude utiliza do Sistema Nacional de Auditoria do
SUS, sendo o setor implantado atrno ano de 1976, substituindo o entdo Instituto

Nacional de Previdéncia Social (INPS).

4.2 ANALISE DOS RESULTADOS

4.2.1 Satisfagao com a Chefia

De acordo com Siqueira (2008), a Escala de Satisfagao no trabalho é apurada
e interpretada de acordo com as notas atribuidas aos itens que compde cada uma
das dimensdes de satisfagcdo no Trabalho. A pesquisa realizada no Nucleo Estadual
do Ministério da Saude revela que na dimensao satisfagdo com a chefia tém-se
quatorze servidores satisfeitos com a chefia, trés servidores insatisfeitos e cinco
servidores indiferentes em relagdo a satisfagdo com a chefia (Apéndice M — Gréfico
12); obtendo-se uma média geral de 4,97, ainda assim & melhor média comparada
as outras dimensdes da satisfagdo no trabalho (Apéndice L — Grafico 11). Isso
significa que ha um sentimento de indiferenca quanto a satisfacdo com o chefe do
setor, ou seja, dentre os servidores da segdo de auditoria do Nucleo Estadual do

Ministério do Trabalho nao ha satisfagdo nem insatisfagdo com o seu chefe imediato.
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Para a interpretacao geral da satisfagdo com a chefia, € importante analisar
também cada um dos itens que integram essa dimensdo (modo como o chefe
organiza o trabalho do meu setor, interesse do meu chefe pelo meu trabalho,
entendimento entre eu e meu chefe, maneira como meu chefe me trata e
capacidade profissional do meu chefe).

Quando questionados sobre “a maneira como o chefe organiza o trabalho” do
setor de auditoria, obteve-se uma média de respostas de 4,27 (Apéndice G — Grafico
6), mostrando que ha um sentimento de indiferenca quanto a satisfacéo, ja que seis
servidores assinalaram que estdo insatisfeitos e dois servidores indiferentes, mas
também temos oito servidores satisfeitos, trés servidores muito satisfeitos e um
totalmente satisfeito. Essa € a menor média de todos os itens que integram a
dimensao satisfagdo com a chefia (Apéndice B — Grafico 1).

Em relacédo ao item de “interesse do chefe pelo meu trabalho”, alcangou-se a
média de 4,95 (Apéndice G — Grafico 6); onde nove funcionarios mostram-se
satisfeitos, trés muito satisfeitos, no entanto ha quatro indiferentes e trés insatisfeitos
na avaliagcao deste item (Apéndice B — Grafico 1).

Na avaliacdo do item “entendimento entre eu e meu chefe”, tem-se a média
5,18 (Apéndice G — Grafico 6), revelando satisfagao dos servidores. Mesmo que dois
dos servidores respondam que estdo insatisfeitos e outros dois indiferentes, a
maioria assinalou valores entre 5 e 7, mostrando que estao satisfeitos nessa variavel
(Apéndice B — Gréfico 1).

Em relacdo a “maneira com o meu chefe me trata”, onze servidores mostram
se satisfeitos e quatro muito satisfeitos (Apéndice B — Grafico 1)., dando ao item
uma média geral de 5,18 (Apéndice G — Grafico 6); revelando que os servidores
consideram correta a maneira como o chefe da segao de auditoria dedica-se junto
aos seus subordinados.

No item “capacidade profissional do meu chefe”, a média geral foi de 4,95
(Apéndice G — Grafico 6), mostrando indiferengca na maneira como os servidores
avaliam o conhecimento e capacidade profissional do chefe da sec¢ao de auditoria, ja
que, seis servidores apontaram indiferenga, um indicou insatisfacdo e outros nove
consideram-se satisfeitos com a capacidade de trabalho do chefe (Apéndice B —
Grafico 1).
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4.2.2 Satisfagao com o Salario

A interpretacido e apuracédo dos dados na dimenséao satisfagdo com o salario
aponta que oito servidores estdo satisfeitos, oito servidores insatisfeitos e seis
indiferentes (Apéndice M — Grafico 12); com a média geral de 4,16 (Apéndice L —
Grafico 11). Ha também uma analise mais detalhada dos itens que integram essa
dimensao (salario comparado a quanto eu trabalho, salario comparado a minha
capacidade profissional, salario comparado ao custo de vida, quanto em dinheiro
que recebo ao final do més e salario comparado aos meus esforgos no trabalho).

Em relacéo ao “salario do servidor comparado a quanto este trabalha”, seis
responderam que estéo insatisfeitos e nove estdo satisfeitos (Apéndice C — Grafico
2), com média geral do item de 4,45 (Apéndice H — Grafico 7) mostrando indiferencga;
porém €& possivel ver que uma boa parte dos servidores ndo concorda com o que
recebe em termos monetarios comparados a todo o seu trabalho no més.

No que se refere ao “salario comparado a minha capacidade profissional”,
obteve se a média de 4,18 (Apéndice H — Grafico 7) indicando indiferengca em
relacdo a satisfacdo nesse item, uma vez que, onze servidores responderam que
estdo satisfeitos, cinco insatisfeitos e dois muito insatisfeitos (Apéndice C — Gréfico
2).

O item “salario comparado ao custo de vida” recebeu média geral de 3,86
(Apéndice H — Grafico 7), uma das menores meédias atribuidas na dimensao
satisfacdo com o salario, revelando que ha insatisfacdo quando ha uma comparacéao
entre o que se recebe e o custo de vida dos servidores. Nesse item nove servidores
responderam que estdo insatisfeitos, dois totalmente insatisfeitos e dez satisfeitos
(Apéndice C — Grafico 2).

Quando questionados sobre “o quanto em dinheiro que recebem ao final do
més”, oito servidores responderam que estado satisfeitos, quatro muito satisfeitos e
seis insatisfeitos (Apéndice C — Gréfico 2); ao item foi registrada média geral de 4,50
(Apéndice H — Gréfico 7), mostrando também indiferenga quanto a satisfagdo nesse
item.

E em relacéo ao “salario comparado aos esforgos no trabalho” que representa
a visdo do salario recebido pelo servidor em comparacédo a quanto ele se dedica ao

seu trabalho, obteve-se a média de 3,82 (Apéndice H — Grafico 7) informando que
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ha insatisfagdo nesse item apesar de que onze servidores terem respondido que
estdo satisfeitos, seis mostraram em suas respostas que estao insatisfeitos e trés
totalmente insatisfeitos (Apéndice C — Grafico 2). Logo pode-se perceber que os
servidores da sec¢do de auditoria consideram que nao recebem o suficiente em
termos monetarios comparado ao esforco em realizar as tarefas necessarias do

servigo.

4.2.3 Satisfagao com os Colegas

Na dimensédo satisfagdo com os colegas, apurou-se a média geral de 4,76
(Apéndice L — Grafico 11); com dez servidores satisfeitos nessa dimenséo, trés
insatisfeitos e nove indiferentes (Apéndice M — Grafico 12);. As variaveis “espirito de
colaboragdo dos colegas”, “tipo de amizade que meus colegas demonstram”,
“maneira como me relaciono com meus colegas”, “quantidade de amigos que tenho”
e “confianga que posso ter em meus colegas”; definem com especificamente essa
dimenséao e permitem conhecé-la melhor.

Quanto ao “espirito de colaboragdo dos colegas”, dez servidores vieram a
responder que estdo satisfeitos, dois totalmente satisfeitos e seis insatisfeitos
(Apéndice D — Grafico 3); totalizando a média geral do item em 4,32 (Apéndice | —
Gréafico 8). E importante observar que é um numero significativo a quantidade de
servidores insatisfeitos neste item, logo é preciso atentar aos fatores que geram uma
melhor co-participacéo entre os servidores da secéo de auditoria.

No que diz respeito ao “tipo de amizade que os colegas demonstram” estar
satisfeito em sua maioria, apesar de que seis responderam estar indiferentes na
avaliagao do item (Apéndice D — Grafico 3), finalizando com a média geral de 4,86
(Apéndice | — Grafico 8).

Quando avaliado sobre a maneira como os servidores se relacionam com 0s
colegas, obteve-se a média geral de 5,05 mostrando que em termos gerais os
servidores entado satisfeitos e se relacionam muito bem entre si (Apéndice | — Grafico
8).

Ao item “quantidade de amigos que tenho”, apenas um servidor respondeu
que esta insatisfeito e a maioria considera-se satisfeita (Apéndice D — Grafico 3),

com média geral do item 5,09, a melhor média da dimenséo satisfagdo com os
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colegas, indicando que ha cada servidor possui um bom numero de amigos na
secao de auditoria.

O item “confianga que posso ter em meus colegas” revela um dado importante
porque sete servidores responderam estar insatisfeitos quanto a credibilidade e
confiangca que sado transmitidas por seus colegas de setor, sendo um fator a ser
analisado com mais cautela para averiguar quais sao os motivos que levam aos
servidores a nao confiar bem em seus companheiros de trabalho levando em
consideracao a avaliagao satisfatéria que os suditores deram ao item “maneira como
me relaciono com os meus colegas”. O item recebeu média geral de 4,50 (Apéndice
| — Grafico 8).

4.2.4 Satisfagao com a Natureza do Trabalho

A dimensao satisfagdo com a natureza do trabalho é investigada com base
nas respostas aos itens “graus de interesse que minhas tarefas despertam”,
“‘capacidade de meu trabalho absorver-me”, “oportunidade de fazer o tipo de
trabalho que fago”, “preocupacgbes exigidas pelo meu trabalho” e “variedades de
tarefas que realizo”; essa dimens&o recebeu a média geral de 4,83 (Apéndice L —
Grafico 11), indicando indiferengca de modo geral aos itens avaliados. Do total de
servidores que responderam aos questionarios, doze estdo satisfeitos com a
natureza do trabalho, dois insatisfeitos e oito indiferentes (Apéndice M — Grafico 12).

Quanto ao “grau de interesse que as tarefas despertam” nos servidores da
secao de auditoria, sete servidores responderam que estdo satisfeitos, sete muito
satisfeitos, trés totalmente satisfeitos, considerando que apenas dois responderam
que estao insatisfeitos e dois indiferentes ao que é avaliado no item (Apéndice E —
Grafico 4); obtendo-se média geral 5,18 (Apéndice J — Grafico 9), apontado
satisfacdo dos servidores. Informando que as atividades realizadas pelos servidores
na sec¢ao sao atrativas para estes.

Ao item “capacidade de meu trabalho absorver-me”, quinze servidores
mostram-se satisfeitos, trés insatisfeitos e um totalmente insatisfeito (Apéndice E —
Grafico 4); com média geral de 4,50 (Apéndice J — Grafico 9). Mas é util verificar o
motivo dos que apontaram insatisfacdo ao analisar no item, uma vez que pode

revelar o que os leva a considerar que as suas atividades ndo os atraem totalmente.
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Quando questionados sobre “a oportunidade de fazer o tipo de trabalho que
fazem” os servidores estao satisfeitos, com média geral de 5,14 (Apéndice J —
Grafico 9); apenas dois servidores responderam que estao insatisfeitos (Apéndice E
— Gréfico 4).

Em relacdo as “preocupacgdes exigidas pelo trabalho”, o item recebeu média
geral de 4,36 (Apéndice J — Grafico 9), onde seis servidores assinalaram
insatisfagdo e onze satisfacdo (Apéndice E — Grafico 4); a maioria considera que o
trabalho realizado n&o provoca inquietagdo, mas uma parte consideravel ja aponta
as tarefas realizadas na se¢ao de auditoria como inquietantes.

Ja o item “variedade de tarefas que realizo” mostra que a maioria dos
servidores esta satisfeita, doze ao todo, e apenas um considerou-se insatisfeito
(Apéndice E — Grafico 4); isso mostra que as tarefas realizadas no local sao
diversificadas. O item recebeu média de geral 4,95 (Apéndice J — Grafico 9); apesar

do bom resultado ainda se encaixa na representacao de indiferenca.

4.2.5 Satisfacdao com as Promocgoes

A dimenséao satisfagdo com as promocgdes foi a unica onde todos os itens
receberam médias que indicam insatisfagdo. Sua média geral foi de 3,54 (Apéndice
L — Grafico 11), e doze servidores responderam que estdo insatisfeitos com as
promogdes ou o tipo de promogdes oferecidas, dez indiferentes, e nenhum servidor
esta satisfeito com o analisado nesta dimensao (Apéndice M — Grafico 12). Para
esta dimensdo ser mais bem avaliada é preciso atentar ao que se responde nos
itens “numero de vezes que ja foi promovido”, “garantias que a empresa oferece a
quem ja foi promovido”, “maneira como a empresa realiza as promogdes”,
“oportunidades de ser promovido” e “tempo de espera para receber uma promogao”.
Quando aprovados em concurso publico, os servidores permanecem no cargo de
auditores até serem aprovados em outro concurso publico ou até o momento em que
se aposentam.

Quando questionados sobre o “numero de vezes que ja foram promovidos”,
dez responderam que estdo indiferentes, trés muito insatisfeitos e quatro
consideram-se satisfeitos (Apéndice F — Grafico 5); a média geral do item foi 3,91,

indicando insatisfagao (Apéndice K — Grafico 10). Logo a maioria dos servidores nao
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considera satisfatéria a quantidade de vezes que podem ser promovidos ja que
permanecem no cargo como auditor devido a nomeagao e aprovagao no concurso
para auditores.

O item “garantias que a empresa oferece a quem é promovido” recebeu
média geral de 3,91, indicando insatisfagao (Apéndice K — Grafico 10). Nesse item
doze servidores estdo indiferentes as garantias de promogao, quatro insatisfeitos e
apenas dois satisfeitos (Apéndice F — Grafico 5).

Ao item “maneira com a empresa realiza promogdes”, trés servidores estido
totalmente insatisfeitos, sete insatisfeitos e oito indiferentes (Apéndice F — Grafico 5).
Com média geral de 3,27 (Apéndice K — Grafico 10).

Em relagdo as “oportunidades de ser promovido”, quatro responderam que
estdo totalmente insatisfeitos, quatro estdo insatisfeitos e nove estao indiferentes as
chances de promog¢des da secdo de auditoria (Apéndice F — Grafico 5). O item
apurou média geral de 3,36, também indicando insatisfacdo (Apéndice K — Grafico
10).

A menor média dos itens da dimensao satisfagdo com as promogdes é de
3,23, relacionado ao item “tempo de espera para receber uma promogao” (Apéndice
K — Grafico 10); ao que foi avaliado nesta variavel, quatro servidores estdo
totalmente insatisfeitos, cinco insatisfeitos e dez indiferentes (Apéndice F — Gréfico
5). Significa que ha uma demora em se conceder um novo concurso para outra
carreira profissional, considerando também que ndo ha concursos internos para os

auditores.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

A satisfacdo no trabalho adquire uma importancia crescente no contexto da
gestdo de pessoas nas organizagdes, constituindo-se um motivo relevante para a
melhoria da produtividade, da competitividade e da inovagdo da coordenagao de
pessoas. A satisfacdo representa um dos fundamentais objetivos das motivagdes e
pode contribuir para que o 0orgdo pesquisado atinja suas principais metas
organizacionais e colabora quanto as conquistas individuas de carater profissional

dos funcionarios de uma organizagéo.
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A pesquisa feita no setor de secédo de auditoria do Ministério da Saude em
Fortaleza permitiu atingir o objetivo geral da pesquisa que é “analisar a satisfagdo no
trabalho dos servidores da secédo de auditoria do Nucleo Estadual do Ministério da
Saude” através do cumprimento dos objetivos especificos tedricos e empiricos, por
meio de um questionario aplicado junto aos servidores da se¢ao de auditoria.

Em relacdo as notas dadas aos itens que integram a dimensdo Satisfagao
com a Chefia, pode-se perceber que ha uma boa quantidade de servidores que se
mostra satisfeito quanto a chefe do setor, apesar de haver também notas indicativas
de indiferenca e insatisfagao, no entanto a média geral mostra que ndo ha satisfagcao
nem insatisfagdo quanto a atuacao da chefia no setor.

Os servidores mostram-se indiferentes quanto aos itens que fazem parte das
dimensdes Satisfagdo com a Natureza do Trabalho e Satisfagdo com os Colegas,
esta por sua vez, apresenta um numero de servidores que se mostram insatisfeitos
quanto a credibilidade dos seus colegas de trabalho e ndo estdo contentes com o
espirito de colaboragdo dos colegas, logo recomenda-se utilizar de agbes como
promover uma melhor relagdo interpessoal entre os servidores, atividades que
possam ser compartilhadas entre os servidores, reconhecer os comportamentos
colaborativos, incentivar a visdo sistémica do trabalho e evitar no setor atitudes
individualistas e competitivas.

Foi constatado, entre os participantes da pesquisa que ha um sentimento de
insatisfacdo quando questionados sobre a Satisfacdo com as Promocbes e
Satisfacdo com o Salario, este com uma boa parte de respondentes que se mostra
também indiferente. No intuito de melhorar o contentamento quanto as promocgoes,
aconselha-se que possa ser revista e sugerida ao Ministério da Saude que reveja a
politica de salario e promog¢des dos servidores publicos, apesar de 0os mesmos
estarem cientes de que o cargo de auditor € assumido por meio de concurso publico
e que os que almejam cargos melhores devem prestar concurso publico para outros
cargos ja que nao é permitida a ascensao interna por meio de concursos internos.

Também ¢é proposto que os servidores busquem qualificacdo profissional
através de cursos internos, graduacbes e poés- graduacdes; uma vez que,
comprovada a qualificagcdo ha uma gratificagcao financeira a mais para os servidor.
Faz-se necessario também sugerir a colocagdo de uma nova politica de

planejamento e gerenciamento de recursos humanos com a integragdo de um grupo
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de ideias administrativas reforgando as praticas gerenciais baseadas em conceitos
modernos de administragcado e administragdo publica.

Em meio as informacgdes precisas e detalhadas, teve-se uma dificuldade de
obter livros abordando o conhecimento sobre administracdo publica e por ser um
orgao publico federativo algumas informagdes foram restritas. Para concluir,
destaca-se a importancia e necessidade de novas buscas que possam ampliar as
ideias sobre satisfacdo no servico publico e que permitam mensurar como esta o
vinculo entre os servidores e administracdo publica. Constata-se que a satisfagao
esta diretamente relacionada com o desempenho dos colaboradores: quanto mais

satisfeitos, melhor desempenho.
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APENDICES

Apéndice A — Carta de Autorizacao de Participagdao do Nucleo Estadual do

Ministério da Saude no Estudo de Caso

Autorizagao de Participagao da Empresa no Estudo de Caso

Fortaleza, 04 de setembro de 2017.

Eu, Bruna Mikaelle do Nascimento Silva e Renata Uchda de Albuquerque,
alunas do Curso de Graduacdao em Administracdo do Centro Universitario 7 de
Setembro (UNI7), sob orientagdo do Prof. Ricardo Aquino Coimbra, solicitamos
permissdo para obter voluntariamente de sua empresa informagbes que seréo
utilizadas, apoés tratamento, na forma de estudo de caso a ser inserido na pesquisa
em andamento sobre "Satisfagdo no Trabalho dos Servidores da Se¢ao de Auditoria
do Nucleo Estadual do Ministério da Saude".

As informagdes declaradas nesta pesquisa serao mantidas em sigilo, como

também o anonimato da empresa e do respondente.

No aguardo do aceite, agradecemos a atencgao dispensada.

Bruna Mikaelle do Nascimento Silva
Pesquisadora

Renata Uchéa de Albuquerque
Pesquisadora

Prof. Ricardo Aquino Coimbra
Orientador da Pesquisa

Edinir Dantas de Castro Ribeiro
Chefe Substituta da Secao de Auditoria
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Apéndice B - Grafico Satisfagao com a Chefia

Grafico 1 — Satisfagao com a Chefia
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TRABALHO DO MEU TRABALHO CHEFE TRATA MEU CHEFE

SETOR

Fonte: Pesquisa direta, elaboracéo prépria, 2017.
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Apéndice C - Grafico Satisfagao com o Salario

Grafico 2 - Satisfagdo com o Salario

da
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Fonte: Pesquisa direta, elaboracéo prépria, 2017.
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Apéndice D - Grafico Satisfagao com os Colegas

Grafico 3 - Satisfagao com os Colegas
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Fonte: Pesquisa direta, elaboragao proépria, 2017.
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Apéndice E - Grafico Satisfagdao com a Natureza do Trabalho

Grafico 4 - Satisfagdo com a Natureza do Trabalho

da
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Fonte: Pesquisa direta, elaboragao proépria, 2017.
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Apéndice F — Grafico Satisfagado com as Promogoes

Grafico 5 - Satisfagdo com as Promocgodes
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Fonte: Pesquisa direta, elaboragao proépria, 2017.
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Apéndice G - Grafico da Média Geral dos Itens Componentes da Dimenséao

Satisfagdo com a Chefia

Grafico 6 - Média geral dos itens componentes da dimensao Satisfagao com a Chefia
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Fonte: Pesquisa direta, elaboragéo propria, 2017.
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Apéndice H — Grafico da Média Geral dos Itens Componentes da Dimenséao

Satisfagdo com o Salario

Grafico 7 - Média geral dos itens compode a dimensao Satisfagao com o Salario
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Fonte: Pesquisa direta, elaboragéo propria, 2017.
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Apéndice | — Grafico da Média Geral dos Itens Componentes da Dimenséao

Satisfagdo com os Colegas

Grafico 8 - Média geral dos itens componentes da dimensao Satisfagdo com o Salario
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Fonte: Pesquisa direta, elaboragao proépria, 2017.
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Apéndice J - Grafico da Média Geral dos Itens Componentes da Dimenséao

Satisfagdo com a Natureza do Trabalho

Grafico 9 - Média geral dos itens componentes da dimensao Satisfagdo com a Natureza do
Trabalho.
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Fonte: Pesquisa direta, elaboragéo proépria, 2017.

Revista de Administra¢ao da UNI7, Fortaleza, v. 1, n. 2, p. 075-118, jul./dez. 2017 113



Satisfagdo no trabalho dos servidores da segdo de Auditoria do Nucleo Estadual do Ministério da
Saude

Apéndice K — Grafico da Média Geral dos Itens Componentes da Dimenséao

Satisfagdo com a Natureza do Trabalho

Grafico 10 - Média geral dos itens componentes da dimensao Satisfagdo com as Promocoes
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Fonte: Pesquisa direta, elaboragao proépria, 2017.
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Apéndice L — Grafico da Média geral das dimensodes da Satisfagao no Trabalho.

Grafico 11 - Média geral das dimenso6es da Satisfagdao no Trabalho.
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Fonte: Pesquisa direta, elaboragao propria, 2017.
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Apéndice M - Grafico da Quantidade de respondentes satisfeitos, insatisfeitos

e indiferentes em cada dimensao da Satisfagcao no Trabalho.

Grafico 12 - Quantidade de respondentes satisfeitos, insatisfeitos e indiferentes em cada
dimensao da Satisfagao no Trabalho.

HSATISFEITO M INSATISFEITO ™ INDIFERENTE

16
14
12

SATISFACAO COM SATISFACAO COM SATISFACAO COM SATISFACAO COM SATISFACAO COM
A CHEFIA O SALARIO 0S COLEGAS A NATUREZADO  AS PROMOGOES
TRABALHO

Fonte: Pesquisa direta, elaboragéo prépria, 2017.
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Anexo A - Dimensoées, definigoes, itens e indices de precisao da EST em sua

forma completa com 25 itens

Quadro 1- Dimensdées, definigdes, itens e indices de precisdo da EST em sua forma completa

com 25 itens

Dimensoées Definigoes Itens indices de precisio
Satisfagdo com os | Contentamento com al| 1,6,14,17 0,86
colegas de trabalho colaboragao, a amizade, a e24

confianca e o relacionamento

mantido com os colegas de

trabalho.
Satisfagdo com o Contentamento com o que | 5,8,12,15 0,92
salario recebe como salario se e 21

comparado com o quanto o

individuo trabalha, com sua

capacidade profissional, com

o custo de vida e com os

esforgos feitas na realizacédo

do trabalho.
Satisfagdo com a | Contentamento com al 291922 0,90
chefia organizagao e capacidade e 25

profissional do chefe, com o

seu interesse pelo trabalho

dos subordinados e

entendimento entre eles.
Satisfacdo com Contentamento com o 7,11,13, 0,82
a natureza do interesse despertado pelas 18 e 23
trabalho tarefas, com a capacidade de

elas absorverem o)

trabalhador e com a

variedade das mesmas.
Satisfagdo com as 3,4,10, 0, 87
promogcées Contentamento com o] 16 e 20

numero de vezes que ja
recebeu promogdes, com as
garantias oferecidas a quem
é promovido, com a maneira
de a empresa realizar
promogdes e com o tempo de
espera pela promogao.

Fonte: Siqueira (2008).
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Anexo B — Escala de Satisfagcao no Trabalho.

Quadro 2 - Escala de Satisfagdao no Trabalho

No meu trabalho atual sinto-me...

() Com o espirito de colaboragéo dos meus colegas de trabalho.

() Com o modo como meu chefe organiza o trabalho do meu setor.

() Com o numero de vezes que ja fui promovido nesta empresa.

() Com as garantias que a empresa oferece a quem é promovido.

() Com o meu salario comparado com o quanto eu trabalho.

() Com o tipo de amizade que meus colegas demonstram por mim.

() Com o grau de interesse que minhas tarefas despertam.

() Com o meu salario comparado a minha capacidade profissional.

() Com o interesse de meu chefe pelo meu trabalho.

() Com a maneira como esta empresa realiza promogoes de seu pessoal.

() Com a capacidade de meu trabalho absorver-me.

() Com o meu salario comparado ao custo de vida.

() Com a oportunidade de fazer o tipo de trabalho que fago.

() Com a maneira como me relaciono com os meus colegas de trabalho.

() Com a quantia em dinheiro que recebo desta empresa ao final de cada més.
() Com as oportunidades de ser promovido nesta empresa.

() Com a quantidade de amigos que eu tenho entre meus colegas de trabalho.
() Com as preocupagdes exigidas pelo meu trabalho.

() Com o entendimento entre eu e meu chefe.

() Com o tempo que eu tenho de esperar para receber uma promogao nesta empresa.
() Com meu salario comparado aos meus esforgos no trabalho.

() Com a maneira como meu chefe me trata.

() Com a variedade de tarefas que realizo.

() Com a confianga que posso ter em meus colegas de trabalho.

() Com a capacidade profissional do meu chefe.

Fonte: Siqueira (2008).
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RESUMO

O objetivo principal desta pesquisa é analisar o processo de planejamento financeiro e a gestao de
custos e investimentos da filial de Fortaleza da empresa de tecnologia Level 3. O planejamento
financeiro, bem como a otimizagdo de custos e uma politica de investimentos bem articulada séo as
bases nas quais qualquer empresa deve fundamentar-se para garantir a saude financeira e retornos
bem-sucedidos de suas atividades. A metodologia utilizada na elaboragdo deste trabalho foi a
pesquisa exploratorio-descritiva, através de entrevista ndo focalizada e de pesquisa bibliografica. A
importancia de compreender como funciona o processo de planejamento financeiro de empresas
deste setor esta na grande importancia que elas adquiriram nos ultimos anos e no crescimento
observado no nimero dessas empresas em atuacdo no Brasil. De acordo com os dados obtidos, foi
observado que seu planejamento gira em torno dos servigos prestados pela empresa, e que seus
investimentos sdo baseados na expectativa gerada pela demanda de seus servicos. No entanto,
também foi observado a grande dependéncia que a filial de Fortaleza tem das decisdes tomadas na
matriz no exterior, o que pode comprometer os resultados almejados na regido em que atua.
PALAVRAS-CHAVE: Custos, Estratégia, Investimentos, Planejamento, Tecnologia.

ABSTRACT

The main objective of this investigation is to analyze the process of financial planning and costs
management of the technology company Level 3’s subsidiary in the city of Fortaleza. The financial
planning, costs optimization and a investments policy well articulated are the bases upon any
company must settle down in order to guarantee its own financial health and the success of its
activities. The main methodology used in the making of this work was the exploratory-descriptive,
through non focused interviews and bibliographic research. The main importance of technology
companies’ financial planning understanding in is justified by the great investment volume with which
they deal, as well the growth of this industry in Brazil. According with the results of this research, was
observed that the planning is based on the services offered by the company, and the investments are
mainly influenced by the expectative of demand for its services. However, it was also observed the
great dependence that the Fortaleza branch has of decisions taken by the head office, what may be
considered a constraint for the financial planning optimization on the local subsidiary.

KEYWORDS: Cost, Strategy, Investiment, Financial Planning, Technology.
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1 INTRODUGAO

O processo de planejamento financeiro € de suma importancia para qualquer
organizagao, estando ligado a processos organizacionais estratégicos, tais como
marketing, recursos humanos (RH), producao, vendas, pesquisa e desenvolvimento
(P&D), logistico, entre outros.

O planejamento financeiro surge a partir do conceito de finangas, sendo esta
a ciéncia de administrar o dinheiro movimentado por individuos ou organizagoes, tais
como investimentos, gastos ou recebimento de direitos (GITMAN, 2010). Planejar
entra aqui como forma de prever a melhor maneira para alocar recursos de modo
eficiente e eficaz.

Por certo, um bom planejamento financeiro pode permitir a visualizagao
integral de investimentos, lucros e perdas, além de servir como base para previséo
de possiveis oportunidades e riscos. No dizer de Ross (2010), o planejamento
financeiro € o conjunto de passos a serem seguidos para o alcance de objetivos
financeiros.

Do mesmo modo Gitman (2010), afirma ser o planejamento financeiro um
mapa de orientagcéo através do qual a empresa atingira seus objetivos.

Dessa forma, pode-se concluir que o planejamento financeiro é estratégia que
conduz o gestor a acompanhar as mudangas e rever metas estabelecidas e, além
disso, cria mecanismos de controle de atividades operacionais.

Outra vantagem de expressar os objetivos através de orgamentos, € facilitar
para os funcionarios a visualizagdo dos possiveis resultados futuros, podendo,
assim, trabalharem para atingir os objetivos propostos (CHASSOT, 2015). O
planejamento financeiro, portanto, contribui para o trabalho em equipe e melhora os
meios de comunicacao dentro da empresa, desenvolvendo um ambiente de trabalho
organizado, fluido e eficiente.

Por outro lado, um planejamento financeiro mal feito ou a falta de um pode
significar sérios danos causar as suas atividades, incluindo faléncia total.

Segundo o Servigco de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE,
2008), anualmente 134 mil empresas sao abertas e, destas, 88 mil fecham as portas
antes do primeiro ano de idade, ou seja, 65%, causando uma perda financeira de R$

16 bilhdes ao ano. Deveras, das principais causas de mortes de empresas
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verificadas, foi identificado como a principal a falta de planejamento prévio antes da
abertura do negdcio. Cumulativamente a isso, contribuiram para a faléncia dessas
empresas a falta de conhecimento sobre investimentos necessarios e falta de
planejamento de despesas e custos (SEBRAE, 2008).

Ainda de acordo com o SEBRAE (2008), boa parte dos novos
empreendedores erra ao misturar as finangas pessoais com gastos financeiros da
empresa, sendo que, destes, 60% se utilizam de recursos préprios para abrir 0
negdcio. A pesquisa também aponta como erro frequente o descontrole na gestao
do caixa e a falta de objetivos em longo prazo.

A escolha de uma empresa no ramo de tecnologia esta na importancia que
este setor adquiriu ao redor do mundo nos ultimos anos. Se antes a geragédo de
riquezas era baseada em bens tangiveis, atualmente a tecnologia quebrou este
paradigma. Cada vez mais as pessoas estdo buscando na tecnologia solugdes para
diversos tipos de atividades, que vao desde pedir um taxi até a analise de
complexos indicadores econdmicos, por exemplo.

Como afirma Rossetti (2007), todas as atividades foram afetadas pela
evolugao tecnolégica, gragas a facilidade com que grande quantidade de
informagdes pode ser veiculada, principalmente pela internet.

Assim, o numero de empresas voltadas exclusivamente a solugdes
tecnoldgicas tem aumentado de maneira exponencial nas ultimas décadas. De
acordo com a Interbrand, empresa de consultoria global em criagao e gerenciamento
de valor, 28% das empresas mais valiosas do mundo sao de tecnologia. De acordo
com o relatério publicado pela empresa, Apple e Google aparecem na 1° 2 °
posi¢des, respectivamente. A IBM e a Samsung estédo entre as dez mais valiosas do
mundo e o Facebook se encontra na 23° posicao (INTERBRAND, 2015).

Somente no Brasil, de acordo com o Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE), em 2006 o setor de Tl possuia 65.754 empresas, empregando
673.024 pessoas e com um faturamento anual de R$ 205,9 bilhdes (IBGE, 2009).

Somando-se a isso, de acordo com a Associacdo Brasileira de Startups
(ABStartups), em 2015 o pais ja contava com 4.151 novas startups, um crescimento
de 18,5% em um semestre (ABStartup, 2015).

De fato, boa parte da popularizacdo dessas empresas se deu devido ao

aumento do acesso a internet nas duas ultimas décadas. Como afirma a pesquisa
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realizada pelo Comité Gestor de Internet no Brasil (CGI), em 2015 33,2 milhdes de
familias tém acesso a internet e 32% dos domicilios possuem computador pessoal
(CGl, 2015). Somando-se a isto, 28% dos usuarios utilizam o telefone mével como
unica forma de acessar a ferramenta (IBGE, 2015).

Dessa forma, dada a importancia do tema, decidiu-se analisar o processo de
planejamento financeiro de uma empresa no segmento de tecnologia, mais
especificamente como ocorre o planejamento financeiro e a gestao de custos da filial
de Fortaleza da empresa de tecnologia Level 3, multinacional presente 3 continentes
atuando em 60 paises. Analise esta que consiste em descrever os processos de
planejamento financeiro, gestdo de custos e otimizagc&o de investimentos, visando as
melhorias de investimento e gestdo de custos.

Esta pesquisa justifica-se pela importancia que o planejamento financeiro tem
dentro de qualquer organizacgéao, e, sendo aplicado da maneira correta, torna-se uma
ferramenta poderosa na tomada de decisdes sobre praticamente todos os aspectos
da empresa. O resultado deste estudo mostrara como uma empresa desse setor
realiza seu planejamento financeiro e sua gestdo de custos e em como este

planejamento auxilia na tomada de decisdes sobre investimentos futuros.

2 REVISAO DE LITERATURA

Neste capitulo sdo apresentados os fundamentos tedricos existentes na
literatura académica referentes ao planejamento financeiro sobre os quais a
presente pesquisa esta apoiada. Sao eles: o processo de planejamento financeiro; o

processo de gestédo de custos; o processo de investimentos e otimizag&o de custos.

2.1 PROCESSO DE PLANEJAMENTO FINANCEIRO

Nesta secédo sdo apresentados os conceitos existentes na literatura cientifica
em relagdo ao planejamento, processo de planejamento, planejamento financeiro,
planejamento financeiro de curto prazo, planejamento financeiro de longo prazo,

bem como apresentar modelos simples de planejamento financeiro.
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2.1.1 Planejamento Financeiro

O ato de planejar surge como uma necessidade de antecipag¢ao diante de
possiveis problemas que possam surgir ao longo de um projeto, com o objetivo de
minimizar ou neutralizar riscos e ameagas por meio de estratégias formuladas a
partir deste planejamento. Planejar €, em sintese, almejar um objetivo e, a partir
deste, definir o caminho pelo qual ele sera alcangado (MAXIMIANO, 2009).

Segundo Chiavenato (2003, p. 168), “Planejar é definir os objetivos e escolher
antecipadamente o melhor curso de acao para alcancga-los. [...] define onde se
pretende chegar, o que deve ser feito, quando e em que sequéncia”.

A definicao de objetivos permite que a empresa tenha controle sobre seu
destino ao invés de se submeter ao acaso, além de alocar com eficiéncia e eficacia
recursos escassos da organizagao. O proximo passo € estabelecer a estratégia que
permitirda o alcance eficiente dos objetivos estabelecidos, e escolher taticas e
operagdes que possibilitem a implementacdo da estratégia abordada.
(CHIAVENATO, 2003).

Ainda de acordo com Chiavenato (2003), portanto, conclui-se que os objetivos
sdo resultados futuros almejados pela organizagdo, alcangados através do uso
estratégico de recursos disponiveis, sendo este uso planejado de modo a tornar
aqueles objetivos em realidade concreta. Ainda de acordo com o autor, ha trés
niveis distintos de hierarquia num planejamento, a saber: planejamento estratégico
— plano de carater global, envolvendo toda a organizagéo, seus recursos e objetivos,
visando resultados a longo prazo; planejamento tatico — plano de carater
departamental, envolvendo recursos e decisdes centrais a cada departamento, com
objetivos delimitados ao médio prazo; e planejamento operacional — planejamento
de carater mais imediato, abrangendo processos e atividades minuciosas e
especificas, sendo definido no nivel operacional e tendo seus objetivos definidos no
curto prazo.

De acordo com Padoveze (2010), a empresa pode ser vista como um sistema
composto por trés elementos basicos: entradas, processamento e saidas. Em
sintese, as entradas sao entendidas como os recursos utilizados, processados
através das atividades operacionais, dando origem as saidas, ou seja, os produtos e

servigos vendidos no mercado. Portanto, o autor conclui que a analise ambiental é a
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metodologia mais recomendada na elaboracado de planejamentos estratégicos, pois
procura compreender a empresa dentro da sociedade e dos negdcios.

Do mesmo modo, Chiavenato (2003) afirma que a analise dos ambientes
interno e externo da organizacao é feita de modo a identificar estratégias relevantes
que a organizacao deve adotar.

Conclui-se, portanto, que o planejamento estratégico estabelece o modelo de
gestdo da empresa, sua forma de atuagdo, sua estrutura organizacional,
necessitando, dessa forma, de um planejamento financeiro de longo prazo
(PADOVEZE, 2010).

Para Ross (2010) o planejamento financeiro define como uma empresa
alcangara seus objetivos financeiros. Além disso, estabelece diretrizes de mudanca
numa organizagao, geralmente atuando a nivel global, se preocupando com os
principais componentes das politicas de financiamento e investimentos da empresa.

Na visdo de Gitman (2010, p. 105), “O planejamento financeiro € um aspecto
importante das operagbes das empresas porque fornece um mapa para a
orientacdo, a coordenacgao e o controle dos passos que a empresa dara para atingir
seus objetivos”. Assaf e Lima (2009) acrescentam que € através do planejamento
financeiro que se estabelece uma rentabilidade mais satisfatoria sobre os negdcios
da empresa, pois permite maior margem de seguranga na selegdo de ativos mais
rentaveis e condizentes com 0s negdcios da organizagéo.

Em resumo, Gitman (2010) pressupbde explicitamente inicio de um
planejamento financeiro passa pelo estabelecimento de um plano financeiro de
longo prazo ou estratégicos. Estes, por sua vez, orientam a formulagdo de planos de

curto prazo ou operacionais.

2.1.1.1 Planejamento Financeiro de Longo Prazo

Planejamento financeiro de longo prazo sao acdes visando objetivos
realizaveis ao longo de periodos de dois a dez anos, sendo, na maioria dos casos,
revistos a cada cinco anos diante de novas informagdes (GITMAN, 2010).

Esse tipo de planejamento esta envolvido com decisdes relacionadas a
investimentos, capital e politica de dividendos, pesquisa e desenvolvimento e fontes
de financiamento (GITMAN, 2010).
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Ross (2010), afirma que quase todos os modelos de planejamento financeiro
de longo prazo possuem os seguintes ingredientes: previsao de vendas — elemento
gerador, a partir do qual a maioria dos outros valores serdao calculados.;
demonstragdes preliminares — envolve proje¢cdes de balangos, de DREs e de
fluxos de caixa, sendo o modelo de planejamento baseado nas proje¢des de vendas;
necessidade de ativos — projecdo dos gastos de capitais; necessidade de
financiamentos — parte do plano onde sera discutida a politica de financiamento e
dividendos e onde sera concentrada decisdes referentes a empréstimos e caixa
adicional; variavel de fechamento ou dividendo — utilizada quando da necessidade
de “fechar” o balango diante de insuficiéncia ou excesso e premissas econémicas
— projecao do cenario macroecondmico que a empresa enfrentara durante o periodo
do planejamento, sendo as premissas mais importantes as taxas de juros e a
aliquota do imposto de renda empresa.

Tendo sido o estabelecido o planejamento financeiro de longo prazo, este

fundamentara o planejamento de curto prazo, ou operacional.

2.1.1.2 Planejamento Financeiro de Curto Prazo

Planejamento financeiro de curto prazo visa a objetivos realizaveis a um
periodo até dois anos. Segundo Gitman (2010), os produtos gerados por esse
planejamento de curto prazo sdo os orgamentos operacionais, orgamento de caixa e
demonstracdes financeiras.

Por outro lado, visdo de Ross (2010), decisdes financeiras de curto prazo
englobam entradas e saidas de caixa no periodo de um ano ou menos.

O inicio de um planejamento de curto prazo passa pela previsdo de vendas
que, por sua vez, serve como base para a elaboragao de planos de produgao. Tendo
sido estabelecidos o tempo necessario para a transformacdo da matéria-prima em
produto final e a quantidade dos insumos necessarios para esta transformagéo, a
organizagao tem como estimar a necessidade de mao-de-obra direta e indireta,
despesas operacionais e despesas gerais. Feito isso, sdo projetadas as
demonstragdes de resultados, proje¢cdes do balango patrimonial e do orgamento de
caixa. Afirma Gitman (2010, p. 106) “De modo geral, os planos e orgamentos de

curto prazo programam os objetivos estratégicos de longo prazo da empresa’.
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Ross (2010) exemplifica que decisdes financeiras de curto prazo envolvem
fluxos de caixa no periodo de um ano ou menos, como aquisigdes de maquinario e
matéria-prima para a producado de produtos que serdo vendidos em um ano ou
menos e que uma decisao financeira de longo prazo seria aquela em que a compra
de determinado equipamento podera reduzir os custos de fabricagdo nos anos

subsequentes a sua aquisigao.

2.1.1.2.1 Previsao de vendas

A previsdo de vendas sera o primeiro passo para a elaboragdo de um
planejamento financeiro, servindo de base para as outras proje¢des futuras, como
produgdo e fluxo de caixa. Para Gitman (2010) esta previsdo € o elemento
fundamental no processo de planejamento financeiro de curto prazo.

Como dispde Gitman (2010), ha duas formas de analise de previsdo de
vendas, sendo elas: previsao externa — analisa a expectativa de vendas com base
em informagdes de indicadores externos, como politica econémica, Produto Interno
Bruto (PIB), renda per capita e etc.; previsao interna — as informagdes sao obtidas
dentro da empresa, através da analise de vendas dos anos anteriores, conversas
com vendedores.

Na maioria dos casos, essa previsdo de vendas € construida através da
combinacédo de dados internos e externos, sendo os internos utilizados como base
para a previsao e os externos como forma de ajuste dessas previsbes a fatores

econdmicos gerais.

2.1.1.2.2 Orcamento de Caixa

Como caracteriza Ross (2010), o orgcamento de caixa € uma ferramenta
basica do planejamento financeiro, ajudando na identificacdo da necessidade de
financiamento a curto prazo através da estimativa de superavit ou déficit.

De acordo com Gitman (2010), o orgamento de caixa € composto por dois
elementos: recebimentos — abrange entradas de caixa durante um determinado
periodo, como vendas a vista, cobranga de direitos e demais recebimentos em

dinheiro; desembolsos — diz respeito a todas as saidas de caixa durante
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determinado periodo, geralmente composto por compras a vista, pagamento de
fornecedores, folha de pagamento, impostos, pagamento de juros, amortizagao de
empréstimos e etc.

Sendo um instrumento de proje¢do de entradas e saidas de recursos de
caixa, o orcamento de caixa permite a identificagdo de necessidade de
financiamento ou sobras de caixa para investimentos (ASSAF; LIMA, 2014).

Como observa Assaf (2014, p. 682) o orgcamento de caixa “[...] permite
acompanhar o nivel de caixa da empresa e efetuar os ajustes devidos tdo logo
ocorram os eventuais desvios entre valores previstos (or¢gados) e os valores reais”.

Ainda de acordo com Assaf e Lima (2014), a empresa deve dedicar atengao
na elaboragcdo do orcamento de caixa, evitando excessos ou déficits, sendo ele um

importante instrumento de controle de liquidez.

2.1.1.2.3 Demonstragdes de resultado do exercicio projetado ou pro-foma

Demonstragdes financeiras podem ser descritas como informagdes apuradas
pelas empresas que revelam seu desempenho em determinado exercicio e que
mostram sua efetiva situagao financeira (ASSAF, 2014).

Para as demonstragdes financeiras pro-forma, ou projetadas, Gitman (2010,
p.118) afirma que “[...] representam metas e objetivos da empresa para o periodo de
planejamento”.

Para a elaboracao de uma demonstracao de resultado do exercicio pré-forma
ou projetada faz-se necessarias informacodes referentes a demonstragdes financeiras

do ano anterior e a proje¢ao de vendas do proximo ano (GITMAN, 2010).

2.1.1.2.4 Balango patrimonial pré-forma

Balango patrimonial € um retrato da empresa, sintetizando e organizando
suas posses (ativos), suas dividas (passivos) e a diferenca entre eles (patrimonio
liquido) (ROSS, 2010).

O balango patrimonial pré-forma, ou projetado, é elaborado de maneira
subjetiva, onde os valores de algumas contas sao estimados ou pela porcentagem

das vendas ou através de suposi¢des dos gestores (GITMAN, 2010).
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Ainda de acordo com o Gitman (2010), algumas premissas podem ser
utiizadas quando da elaboragdo de um balango patrimonial pré-forma, como:
estimativa de saldo minimo de caixa; estabelecimento de valores maximos de
passivo, como por exemplo, considerar inalterados o valor de titulos e bancos a
pagar em relagdo ao ano anterior; estabelecer uma porcentagem de compras de

matéria-prima, bem como o vencimento do pagamento de fornecedores e etc.

2.2 PROCESSO DE GESTAO DE CUSTOS

Nesta seg¢do sdo apresentados os fundamentos tedricos existentes na
literatura académica referente a gestdo de custos nos quais esta pesquisa esta

apoiada.

2.2.1 Custos

De acordo com Souza e Clemente (2011), custos sao expressdes monetarias
de bens e servicos consumidos no processo de producao de outros bens e servicos.

Padoveze (2003, p. 4) caracteriza “custos como sendo a mensuragao
econdmica dos recursos (produtos, servigos e direitos) adquiridos para a obtencéao e
a venda dos produtos e servicos da empresa’.

Os custos estao diretamente ligados aos produtos e servigos finais da
empresa, incorporados através dos gastos com matéria-prima, mao-de-obra fabril,
embalagens e aluguéis, entre outros (BRUNI; FAMA, 2012).

Despesas, por sua vez, possuem natureza nao fabril, ndo necessariamente
repercutindo na elaboracdo de produtos ou servigos prestados, estando associadas
a gastos administrativos e/ou com vendas de produtos ou servigos prestados pela
empresa (BRUNI; FAMA, 2012).

Além disso, Bruni e Fama (2012) acrescentam que as despesas podem ser
alocadas a producéao dos produtos como forma de analisar a lucratividade e o gasto
de uma unidade ou portfélio de produtos e servigos.

Como os gastos de uma empresa se relacionam com os produtos produzidos

por elas, o foco central dos custos esta em definir o quanto € gasto para produzir

128 Revista de Administragao da UNI7, Fortaleza, v. 1, n. 2, p. 119-150, jul./dez. 2017



BITU, Camila Holanda; SILVA, Emmanuela da Costa; COIMBRA, Ricardo Aquino

uma unidade de cada tipo de produto fabricado e comercializado (PADOVEZE,
2003).

2.2.1.1 Classificacdo dos Custos

Sao varias as naturezas dos gastos dentro de uma empresa, tendo, assim,
varios objetivos. Portanto, o processo classificatério tem como objetivo facilitar a
administracdo, apuragao e analise de modelos de tomada de decisdo (PADOVEZE,
2003).

A classificagcado dos custos visa atender as necessidades gerenciais distintas
durante as fases de um projeto, sendo determinante para esta classificagdo o uso
que se pretende fazer da informagéao de custo (SOUZA; CLEMENTE, 2011).

Para uma adequada gestdo de custos, recursos, processos, produtos e
servigos torna-se necessario um estudo minucioso de todos os recursos gastos na
empresa, classificando-os de acordo com suas naturezas e objetivos (PADOVEZE,
2003).

Quanto a forma de apropriagao aos produtos, Souza e Clemente (2011)
classificam os custos envolvidos na produ¢ao como: diretos — incluidos diretamente
no calculo da producdo dos produtos, como mao-de-obra direta, matéria-prima
principal; indiretos — para serem incorporados aos produtos, é necessario algum
critério de rateio, pois ndo sao facilmente identificaveis nos produtos, como: seguros,
alugueis, salarios com administragao.

Ja em relacédo ao volume de producgao os custos diretos e indiretos passam
a ser classificados como fixos ou variaveis quando se tem como referencial o volume
de produgdao (PADOVEZE, 2003). Ja os custos analisados conforme o volume de
producado permitem analisar as variagdes nos custos totais e unitarios em relacéo a
diferentes niveis de producéo (BRUNI; FAMA, 2012).

Essa forma de classificagdo é fundamental ja na fase do projeto, ja que deve
prever o volume de receita que deve ser gerado no periodo para o sustento do nivel
de atividade planejado (SOUZA; CLEMENTE, 2011).

Conforme Bruni e Fama (2012), os custos do volume de produgdo sao
classificados da seguinte forma: fixos — existentes mesmo que nao haja produgéo.

Qualquer que seja o volume de atividades da empresa em determinado periodo de
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tempo e capacidade instalada, ndo variam. Sdo exemplos de custos fixos aluguéis,
depreciagao, seguros, e outros; variaveis — custos variaveis tém seus valores
alterados conforme o volume de produc¢do. Quanto maior a produgao, maiores serao
seus custos. Fazem parte desta natureza de custos gastos com matéria-prima,
embalagens; quanto maior a produgédo, maior o consumo de ambos; semifixos -
custos que permanecem fixos até certo patamar; excedido o limite deste patamar,
tém seu valor alterado, sendo considerados, entdo, variaveis. Um exemplo pode ser
0 gasto com abastecimento de agua, onde o patamar é definido pela fornecedora do
servico; e semivariaveis — correspondem a custos que n&o acompanham
linearmente a variacdo da produg¢do, mas aos saltos, sendo fixos dentro de certos
limites. Um exemplo desse tipo de custo pode ser o gasto com supervisores, onde o
nuamero destes funcionarios & definido de acordo com o numero de funcionarios
subordinados a eles. Aumentando o numero de funcionarios supervisionados,
aumenta-se também o numero de supervisores, aumentando assim o gasto com
contratagcdo e pagamento de fornecedores.

Souza e Clemente (2011) ainda classificam os custos quanto ao valor de
registro. Sao eles: histérico — quando o custo é incorporado ao produto pelo valor
da época de sua aquisi¢ao; reposi¢gao — quando incorporado ao produto pelo valor
atual ou de mercado; padrao — quando incorporado ao produto por valores
calculados a partir de estudos anteriores ou especificacdes técnicas de processo.

Quanto a forma de acumulacéo, Souza e Clemente (2011), classificam da
seguinte maneira: por processo — custos por processos estdo associados a
determinados periodos de tempo. Terminado o periodo estipulado os custos sao
atribuidos as quantidades produzidas; por ordem de produc¢dao — sio custos
referentes a produtos que possuem longos ciclos de produgdo, como navios,
grandes turbinas e obras de construcao civil.

Quanto ao objeto de custeio, os custos sdo definidos de acordo com as
necessidades informacionais, sendo apresentados em diferentes niveis de
agregacao, sendo que a agregacdo mais comum € a por produto (SOUZA;
CLEMENTE, 2011).
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2.2.2 Contabilidade de Custos

De acordo com Bruni e Fama (2012) a contabilidade de custos pode ser
definida como o uso ordenado dos principios da contabilidade gerencial para o
registro dos custos de operagao de um negdcio.

Ainda na visdo de Bruni e Fama (2012), as fungbes basicas da contabilidade
de custos devem atender a trés razdes primarias: determinagao do lucro —
tornando dados ordinarios dos registros convencionais Uteis a administracao;
controle das operagdes — através da manutencédo de padrdes e orgamentos, com
comparagbes entre previstos e reais; tomada de decisées — fornecendo
informacgdes sobre producdo (o qué, quanto, quando, e como fabricar), sobre
formacao de precos e escolha entre fabricagao propria ou terceirizada.

O objetivo principal da contabilidade de custos foi a determinagao dos custos
dos produtos fabricados, de modo a avaliar os custos dos estoques e da venda
desses produtos, para a obteng&o do lucro da venda desses produtos. Em empresas
comerciais, 0s uUnicos custos envolvidos sdao os das mercadorias que serao
revendidas; empresas industriais, no entanto, precisam de matéria-prima, matérias
auxiliares, maquinario de produgao, embalagens, mao-de-obra direta, dando origem
a custos como depreciagcao de maquinas e despesas com energia e outros insumos.
(BRUNI; FAMA, 2012).

Em resumo, quanto mais processos, insumos, equipamentos e tempo sao
despendidos com a producdo de um produto, mais complexa € a apuracdo dos
custos dos produtos e sua contabilizagdo (BRUNI; FAMA, 2012).

2.2.3 Gestao de Custos

Bruni e Fama (2012) caracteriza a gestdo de custos como sendo uma
ferramenta de apoio ao processo de tomada de decisdes.

A gestdo moderna das empresas visualiza os custos ao longo de toda a sua
cadeia de valor de modo a conseguir vantagem competitiva (SOUZA; CLEMENTE,
2011).

Por outro lado, a Gestdo Estratégica de Custos estabelece que os custos

devam ser tratados como consequéncias de investimentos baseados em estratégias
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ja definidas, pois as decisdes envolvendo investimentos necessitam serem
analisadas a luz do retorno que propiciam, dos custos envolvidos em tais estratégias
e dos custos que ocorrerao caso ela seja abandonada (SOUZA; CLEMENTE, 2011).

O fundamento tedrico mais importante na contabilidade de custos é o método.
Definido o método, todos os processos decisérios acompanhardo o método
escolhido (PADOVEZE, 2003).

2.2.3.1 Métodos de Custeio

Métodos de custeio identificam o custo unitario do produto ou de uma linha de
produtos, partindo do custo total dos custos diretos e indiretos (PADOVEZE, 2003).

Padoveze (2003) afirma que a mensuragdao do meétodo de custeio até
fundamentalmente ligada a trés questdes: os gastos e despesas que devem fazer
parte da apuracdo dos custos dos produtos; os custos que devem ser ativados
enquanto este produto esta em estoque (ndo foi vendido); e definicdo da
metodologia de calculo e a apuragao do custo unitario dos produtos e servigos.

Como descrito por Souza e Clemente (2011) o método por absorgdo é
caracterizado como um sistema em que todos os custos realizados durante a
fabricagao sao apropriados ao produto. Dessa forma, todos os recursos consumidos
quando da fabricagdo de um produto, direta ou indiretamente, integram o custo do
produto.

Outro método é o de custeio direto ou variavel, que consiste em atribuir aos
produtos somente os custos variaveis, sendo os demais custos fixos associados a
estrutura, portanto ndo atribuidos aos produtos (SOUZA; CLEMENTE, 2011).

O método de custeio ABC (Actvity Based Costing), por sua vez, utiliza as
atividades desenvolvidas na organizagdo para alocar os custos. Como atividade,
entende-se uma combinagdo de recursos humanos, tecnoldgicos, financeiros e
materiais que produzem bens e/ou servigos, sendo que estas atividades discorrem
custos (BRUNI; FAMA, 2012).

Complementa Padoveze (2013) que o objetivo principal do método ABC é
identificar os elementos causadores dos custos e somente depois efetuar sua

alocacéo.
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2.3 PROCESSO DE INVESTIMENTOS E OTIMIZACAO DE CUSTOS

Neste subcapitulo sdo apresentados conceitos relativos a investimentos e
otimizacdo de custos existentes na literatura académica na qual esta pesquisa esta

apoiada.

2.3.1 Investimentos

Para Casarotto, e Kopittke (2010, p. 92) "investir consiste em renunciar um
consumo no presente em troca de uma promessa de um retorno satisfatério no
futuro".

A tecnologia da informagéao se faz cada dia mais presente nas empresas, pois
ela veio para automatizar, tornar os processos mais rapidos e eficazes. Por esta
razdo, gera-se a necessidade e procura por investimentos na area tecnoldgica
(FARIAS; MUNIZ, 2012).

Para gerir um investimento, o inicio da-se no processo de gestdo dos
recursos, onde se tem um objetivo e, a partir deste, sdo aplicadas trés etapas. A
primeira etapa consiste na defini¢gdo, nela a governanga define os objetivos, aloca os
recursos e estrutura o investimento. A segunda etapa é a execugdo, onde ocorre a
selegcdo dos gestores e a implementagdo das estratégias. Por ultimo, na terceira
etapa, é realizada a monitoracdo, onde ha uma avaliagdo do retorno e dos riscos do
investimento e uma fiscalizagdo ao atendimento a legislagdo e aos mandatos
(CARDOSO, 2012).

A gestao do investimento é de suma importancia para as empresas, devido a
forte concorréncia e a globalizacdo. E através de uma boa gestdo que pode-se

mensurar a permanéncia da empresa no mercado (LIZOTE, et al., 2014).

2.3.2 Administragao de Investimentos

Administragédo de investimentos é a ferramenta que planeja, organiza, dirige e
controla o uso dos recursos financeiros de uma empresa. E por meio dela que as
empresas atingem seus objetivos e metas. Para administrar investimentos, é preciso

planejar, controlar e executar de maneira que os recursos da empresa possam gerar
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receita. Este processo demanda tempo e trabalho. Pode ocorrer em uma empresa
que esta iniciando ou em uma empresa que ja esta no mercado e visa expandir seus
negocios, e qualquer aplicagdo de capital com finalidade de expansao da produgéo,
consiste em investimento. O investimento de produgado cria valor para a empresa
quando a taxa de retorno sobre o capital € maior ou se iguala ao custo total do
capital. Para que se tenha retorno em um investimento, s6 é possivel com a boa
administracao dos recursos financeiros e administrativos (SOUZA; DIEHL, 2009).

Segundo Souza e Diehl (2009), para projetar um investimento, sdo necessarias
trés etapas: previsédo financeira; projecédo dos fluxos financeiros do investimento;
analise de investimentos.

Na area da Tecnologia da Informacéo (Tl), a gestdo da-se por medir e
gerenciar, com o objetivo de se fazer mais com menos. Apesar de saber quanto
custa a operacgéo, muitos gestores ainda veem a Tl como uma caixa-preta que gera
gastos significativos e crescentes, por causa da falta de transparéncia. Dar
visibilidade a esses custos pode ajudar as empresas a aumentar o foco nos
investimentos em TI, e otimizar a utilizagdo de seus recursos (internos e externos),
de modo a contribuir pra os resultados positivos das empresas (PEDRASSA, 2012).

A gestao de risco € uma medida preventiva, que tem por finalidade reduzir ao
maximo a probabilidade de algo vir a dar errado. E necessario planejar o risco, para
que se ele ocorrer, ndo destrua ou desestabilize tudo o que foi realizado. Ao
identificar o possivel risco, seu impacto é avaliado, em seguida é planejada uma
resposta ao risco, onde € montado um plano de acédo para cada um deles e em
seguida, se for achado o risco, ha uma monitoracao dele (CLEMENTS; GIDO, 2014).

Ainda de acordo com Clements e Gido (2014), em finangas existem uma série
de alternativas e métodos com finalidade de mensurar um investimento em condi¢cao
de incerteza ou risco. Todos esses mecanismos ajudam a mensurar riscos,
minimiza-los e tentar preveni-los, mas nenhum deles é totalmente eficaz, pois o
futuro é imprevisivel e ndo se pode precisar com certeza o que ira ou podera
acontecer, por essa razdo € importante analisar e estar preparado para quando
possiveis eventualidades ocorrerem.

Segundo Filho e Kopittke (2010), sdo usadas trés alternativas para a
resolugéo do problema em condi¢ao de incerteza: uso regras de decisdo as matrizes

de decisao; analise de sensibilidade: quando ndo tem nenhuma informacgao sobre a
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distribuicdo de probabilidades; simulagao: quando tem uma informacao para que ela
possa virar risco, diante da incerteza.

A matriz de decisdo € uma tabela que relaciona alternativas a diferentes
eventualidades futuras. A analise de sensibilidade estuda o efeito que a variacado de
um dado de entrada pode afetar no resultado. A simulagdo € quando se analisa a
sensibilidade com outras variaveis. Um dos métodos bastante usado em diversas
areas é o uso da arvore de decisdo. E uma forma gréfica e bastante til para
visualizar as consequéncias de decisdes atuais, futuras e eventualidades. A arvore
ajuda a entender e controlar muitos problemas de possiveis investimentos de risco
(CASAROTTO; KOPITTKE, 2010).

2.3.3 Otimizacgao de Custos

Diante do cenario desafiador da crise no Brasil, as empresas de tecnologia
nao sofrem grandes impactos, pois sempre havera necessidade de inovagéo. Por
esse fator, os investidores da area sentem uma maior seguranca e percebem que o
risco, quando estudado e analisado, tende a ser minimo (PERILLO, 2015).

De acordo com Klein (2016), embora sistemas e equipamentos de TI
possuirem alto valor de investimento, estes sdo extremamente importantes e trazem
diversas melhorias para o negocio. Como exemplifica o autor, um estudo intitulado
The Era | Enterprise: Ready for Anything mostra que, na opinido de 300 executivos
de 10 industrias, a Tl facilita a interagdo com os consumidores, potencializa o
trabalho, melhora a produtividade e amplia a geragdo de receitas. E notdrio que se
investindo em tecnologia, mesmo sendo dispendioso em termos financeiros, o
retorno gerado sera compensatorio para o negocio.

A primeira etapa para a redugao de custos nas empresas de tecnologia € a
identificacdo de fatores internos, para que se possa medir o que sao formadores de
custos. O investimento em tecnologia ndo pode ser visto apenas como percentual
aumento de receita, o que ele traz € muito maior do que apenas essa questao
(PEDRASSA, 2012).

Existem diversas empresas de tecnologia, que conseguem reduzir custos e
otimizar seus investimentos, como € o caso da Gartner, multinacional norueguesa

que ha 14 anos dedica-se as empresas na otimizagao dos seus investimentos em
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sistemas de informacéao, que vao desde ativos de software a licenciamento na cloud.
(REVISTA IT INSIGHT, 2016).

3 METODO

Sao descritos nos subcapitulos seguintes os procedimentos metodolégicos

que possibilitaram a esta pesquisa o alcance dos objetivos especificos propostos.

3.1 CARACTERIZACAO E ESTRATEGIA DA PESQUISA

Como caracteriza Marconi e Lakatos (2010, p. 139), pesquisa ¢é
“procedimento formal, com método de pensamento reflexivo, que requer um
tratamento cientifico e se constitui no caminho para conhecer a realidade ou para
descobrir verdades parciais”. Dessa feita, a presente pesquisa € do tipo exploratoria-
descritiva.

Na opinido de Cervo e Bervian (2003), a pesquisa exploratoria ndo elabora
hipéteses a serem testadas no trabalho, servindo, no entanto, como auxilio para a
elaboracdo de hipdteses para estudos posteriores; dessa forma, seu principal
objetivo é familiarizar-se com o fenédmeno ou descobrir novas ideias.

A pesquisa descritiva busca por precisdo durante a analise de dados, a
procura da frequéncia de ocorréncia de determinado fendmeno, bem como a relagéo
deste com diversas situagdes (CERVO; BERVIAN, 2003).

Quanto a natureza, a presente pesquisa é qualitativa, que de acordo com
Strauss e Corbin (2008) tem como caracteristica dados que ndo podem ser colhidos
através de meios estatisticos ou quantitativos.

No que diz respeito ao procedimento de investigacdo, foram utilizadas a
pesquisa bibliografica, a pesquisa documental e a pesquisa de campo.

A pesquisa bibliografica diz respeito a toda bibliografia publicada referente a
um determinado assunto, desde teses, monografias, livros, revistas, até arquivos de
audiovisual, gravagdes em fita magnética, radio e outros (MARCONI; LAKATOS,
2010).

Para Marconi e Lakatos (2010), a pesquisa de campo adquire mais

informagdes e conhecimento sobre determinado assunto, de modo a responder uma
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pergunta ou corroborar/falsear uma hipotese, além de descobrir novos fendmenos
ou relacao entre eles.

A pesquisa documental é caracterizada pela analise de documentos, escritos
ou nao, ligados ao fendmeno estudado, tais como documentos juridicos, leis,
fotografias, correspondéncia, dados estatisticos, balancetes e outros (MARCONI;
LAKATOS, 2010). Para a presente pesquisa, serdao analisadas informagodes
referentes ao planejamento financeiro, tais como balangos patrimoniais,
demonstragcdes de resultado do exercicio e documentes referentes a decisbes de
investimentos e otimizagao de custos.

A aplicacéo de tais processos técnicos contribuiu para conhecer o processo

de planejamento financeiro e otimizagao de custos da empresa em questéo.

3.2 ESTUDO DE CASO - LEVEL 3

O estudo de caso tem como caracteristica o estudo profundo de um ou mais
objetos, visando ampliar o conhecimento acerca destes. Tem como objetivos
principais a exploracdo da vida real e de seus limites, muitas vezes, indefinidos,
além da descricao do contexto situacional no qual a investigagdo esta sendo feita.
Sua utilizagdo da-se em situacdes onde as variaveis de determinado fenébmeno nao
podem ser analisadas através de levantamentos e experimentos (GIL, 2010).

A partir dessas consideragdes, a presente pesquisa utilizou como estudo de
caso o processo de planejamento financeiro da empresa de tecnologia Level 3, e
como este planejamento contribui no processo decisério sobre investimentos e
otimizag&o de custos.

A escolha da referida empresa para a elaboragédo deste trabalho justifica-se
por sua atuagdo no mercado de solugdes tecnoldgicas, mercado este em expansao
exponencial diante da crescente demanda por produtos e servicos com grande

dependéncia da tecnologia e do acesso a internet.

3.2.1 Populagao-Alvo e Selecao de Amostra

Universo ou populagédo é o conjunto de seres, animados ou inanimados, que

apresentam caracteristicas em comum. Sua delimitagdo diz respeito a especificar
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que pessoas, coisas ou fendmenos serdo pesquisados através de suas
caracteristicas em comum (MARCONI; LAKATOS, 2010).

A populacéo-alvo em questao nesta pesquisa sdo as empresas de tecnologia,
delimitada pela empresa de tecnologia Level 3.

Segundo afirma Marconi e Lakatos (2010), amostra pode ser entendida como
uma parte, por¢cdo ou parcela, convenientemente selecionada do universo
(populagao), que pode ser tanto probabilistica como nao-probabilistica.

A amostra nao-probabilistica constitui-se de elementos que o pesquisador
considere representativos da populacdo-alvo, sem, contudo, levar em consideragao
dados estatisticos. Também se podem utilizar amostras ndo probabilisticas quando
da selecdo de elementos levando-se em conta a facilidade de acesso a estes
(VERGARA, 20009).

Em relacdo a presente pesquisa, a amostra selecionada foi a néo
probabilistica, pois foram utilizados critérios subjetivos, como a funcgao
desempenhada na empresa. Como amostra, utilizou-se o responsavel pelo setor

financeiro da empresa de tecnologia Level 3.

3.3 INSTRUMENTO E TECNICA DE COLETA DE DADOS

De acordo com Marconi e Lakatos (2010), a organizagédo e elaboragado dos

instrumentos de investigagdo € uma etapa importante no planejamento da pesquisa.

3.3.1 Elaboracao do Instrumento de Pesquisa

Ainda segundo Marconi e Lakatos (2010) a entrevista tem como caracteristica
0 encontro entre duas pessoas a fim de que uma delas adquira informagdes sobre
determinado assunto através da conversa profissional feita de maneira metddica.

A entrevista ndo-estruturada oferece ao entrevistador liberdade para
desenvolver cada situagado na direcdo que considerar adequada e relevante, pois as
perguntas sado abertas e podem ser respondidas numa conversa informal
(MARCONI; LAKATOS, 2010).

A entrevista focalizada orienta a conversa através de formularios abertos,

oferecendo liberdade tanto para o pesquisador quando para quem estd sendo
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entrevistado (ANDRADE, 2005). Além da entrevista nao-estruturada focalizada, foi
efetuada a pesquisa documental, de modo a analisar as informagbes contidas no
balancgo patrimonial e as demonstra¢des de resultado do exercicio a fim de entender

o planejamento financeiro e a gestao de custos da Level 3.

3.3.2 Pré-Teste do Instrumento de Coleta de Dados

O teste-preliminar ou pré-teste tem como objetivo averiguar a validade do
instrumento de coleta de dados. Consiste em testar os instrumentos de pesquisa
sobre uma pequena parcela da amostra de modo a evitar que a pesquisa atinja
resultados falsos (MARCONI; LAKATOS, 2010).

Na presente pesquisa, pré-teste foi realizado no dia 15 de setembro, com

funcionarios da filial de fortaleza da empresa de tecnologia Level 3.

3.3.3 Aplicacao do Instrumento de Coleta de Dados

O instrumento de coleta de dados utilizado foi a entrevista ndo estruturada
focalizada. A entrevista foi aplicada com o gestor do setor financeiro da Level 3,
onde respondeu a perguntas sobre o processo de planejamento financeiro e
processo de gestdo de custos. O primeiro contato com o entrevistado foi por
telefone, para marcar a entrevista. Também foram analisados documentos
pertinentes a esta pesquisa.

A Carta de Autorizagdo de participagdo da empresa no estudo de caso foi
elaborada de acordo com o modelo e entregue para a empresa assinar e autorizar,

no més de outubro, conforme (Apéndice A, p. 30).

3.4 METODO DE COLETA E PROCESSAMENTO DOS DADOS

Neste subcapitulo sdo explanados os métodos de coleta, tabulagcdo e

tratamento dos dados coletados.
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3.4.1 Coleta dos Dados

Coleta de dados pode ser entendida como a fase do método de pesquisa
onde sao utilizadas técnicas especificas para a reunido de dados (PRODANOV;
FREITAS, 2013). Para a devida coleta dos dados, foi realizada a entrevista n&o-
estruturada com o gestor do setor financeiro da empresa de Tecnologia Level 3, que

ocorreu no dia 1° de outubro de 2017, conforme (Apéndice B, p. 31).

3.4.2 Tabulagao dos Dados

Como afirmam Markoni e Lakatos (2010), a tabulagéo consiste em dispor os
dados em tabelas para a melhor compreensao e interpretacdo destes e, além disso,
para possibilitar a verificagao da inter-relagcédo entre eles.

A tabulacado foi realizada através do Microsoft Office Excel, bem como do
Microsoft Office Word, pois disponibilizaram recursos de agrupamentos e disposigao

de dados relevantes para a analise e interpretacéo dos dados.

3.4.3 Tratamento dos Dados

Tendo sido tabulados, os dados precisam ser analisados e interpretados. A
andlise constitui-se na fase em que se verifica se os dados colhidos estao
relacionados aos fendmenos estudados e sua relevancia em relagdo aos objetivos
da pesquisa (BARROS; SOUZA, 2007).

Para a presente pesquisa, a técnica de tratamento de dados utilizada foi a
analise de conteudo, que na visao de Barros e Souza (2007) € a mais adequada
para questdes mais complexas de categorizacdo de dados, com as de carater

qualitativo.

4 RESULTADOS DA PESQUISA

Este capitulo tem a finalidade de apresentar os resultados alcangados com a
presente pesquisa. Nos subcapitulos subsequentes estdo detalhados o estudo de

caso, os dados obtidos e os resultados provenientes destes.
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4.1 OBJETO DE ESTUDO - LEVEL 3

Esta pesquisa tem como objeto de estudo a empresa de solugdes
tecnoldgicas Level 3. A Level 3 Communications, Inc. &, atualmente, uma provedora
global de alto padrdo em servigcos de comunicagdo, promovendo e fortalecendo a
eficiéncia e a seguranca das empresas-clientes em todo o mundo.

A empresa teve seu inicio como uma filial de uma empresa do ramo de
construgdes que, também, ja tinha criado uma das primeiras transportadoras locais
competitivas, a MSF Communications. Em 1998, no entanto, o foco dos negécios foi
mudado e a organizagdo passou se dedicar ao desenvolvimento de redes de
comunicagdes baseadas em instalagdes ponta-a-ponta com o objetivo de fornecer
servicos de comunicagao de IPs, passando a se chamar Level 3 Communications.
Neste mesmo ano, agbes comuns da empresa foram negociadas no mercado de
acdes da NASDAQ, sob o simbolo LVLT. Desde 2011, suas agbes ordinarias sédo
negociadas no mercado de agdes da Bolsa de Valores de Nova York sob 0 mesmo
simbolo.

Atualmente, a Level 3 atende clientes em mais de 500 mercados, presente

em 60 paises, abrangendo trés continentes. (LEVEL 3, 2017)

4.2 ANALISE DOS RESULTADOS

O planejamento pode ser resumido como o ato de formular estratégias que
antecipem possiveis problemas e, a partir disso, neutralizar ou minimizar riscos e
ameacas (MAXIMIANO, 2009). Complementa Chiavenato (2003) que o
planejamento esta divido hierarquicamente em planejamento estratégico, tatico e
operacional.

Conforme explica Gitman (2010), o planejamento de longo prazo envolve
decisbes relacionadas a investimentos, capital e dividendos, fontes de
desenvolvimento e pesquisa e desenvolvimento.

Acerca do planejamento estratégico, que abrange a organizagdo de modo
global, pode-se observar que, de acordo com os resultados obtidos através da
entrevista com o gestor, grande parte das decisbes acerca do planejamento

financeiro e estratégico da filial de Fortaleza — assim como todas as filiais
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espalhadas pelo mundo, segue conforme critérios estabelecidos na matriz no
exterior, avaliando necessidades, fortalezas e fraquezas da organizacdo. O
planejamento financeiro de longo prazo é definido através das expectativas de
investimentos e ingressos de recursos.

No esclarecimento de Gitman (2010), a previsdo de vendas é a base na qual
se fundamenta outras projec¢des futuras, ou seja, elemento importante no processo
de planejamento financeiro. Na Level 3, a analise da demanda de cada regidao é
fator determinante para decisdes sobre previsdo de vendas e alocagido de recursos.
Somando-se a analise regional, a renegociagdo de contratos em curso e a
prospecc¢ao de novos contratos também determinam a previsdo de vendas.

Ross (2010) caracteriza o orcamento de caixa como ferramenta importante no
planejamento financeiro, sendo por ele identificada a necessidade de financiamento
através das estimativas de superavit ou déficit. Na empresa pesquisada no estudo
de caso, o orgcamento de caixa esta atrelado as regras da matriz, levando-se em
conta os ingressos e saidas de recursos planejados.

Elaborado de maneira subjetiva, o balancgo patrimonial pré-forma é ferramenta
usada na projecao dos valores de ativos e passivos da organizagdo. Conforme os
dados colhidos na presente pesquisa, o balango patrimonial pré-forma é realizado
trimestralmente, para acompanhamento dos resultados e do indice financeiro.

Para Padoveze (2003), custos sédo os valores dos recursos utilizados na
producao de bens e servigos. A gestao estratégica de custos visualiza os custos ao
longo de toda a cadeia de valor do produto e/ou servigo, tratando-os como
consequéncia de investimentos de estratégias implantadas e, principalmente,
avaliando os custos remanescentes de estratégias abandonadas (SOUZA;
CLEMENTE, 2011).

Ainda seguindo diretrizes da matriz no exterior, a gestdo de custos tem como
principal objetivo 0 aumento da margem de lucro sem, contudo, afetar a qualidade
dos servigos prestados. Por ser uma prestadora de servigos e ndo uma industria,
seus custos principais estado relacionados com a prestagdo desses servicos e a
geragao desses custos depende da demanda necessaria como, por exemplo, a
contratacdo de links de terceiros para a transmissdo. A otimizagcdo desses custos

faz-se de acordo com a natureza destes, que podem ser: Servigos de terceiros —

142 Revista de Administragao da UNI7, Fortaleza, v. 1, n. 2, p. 119-150, jul./dez. 2017



BITU, Camila Holanda; SILVA, Emmanuela da Costa; COIMBRA, Ricardo Aquino

subcontratagdo de servigos, por exemplo; Custos gerais dos servigos — o0s
chamados custos indiretos, como energia, manutencao da infraestrutura e outros.

Segundo Casarotto e Kopittke (2010), investimentos podem ser entendidos
como a renuncia de consumo presente visando retornos satisfatorios no futuro.

A gestao de investimentos tem inicio na gestdo dos recursos empregados nas
atividades da organizagdo. A gestdo de investimentos obedece a trés etapas
distintas: definicdo de objetivos, onde sédo alocados recursos e definida a estrutura
de investimentos; a segunda etapa € a execugao, onde gestores sao selecionados e
estratégias implementadas; e a terceira etapa é a monitoragdo de avaliagdo dos
retornos e dos riscos do investimento (CARDOSO, 2012).

O processo de analise dos investimentos a serem realizados na empresa
também segue as diretrizes da matriz, sendo avaliados segundo com a identificagéo
de novos mercados, estudos da necessidade de novos equipamentos, servigos de
terceiros nos projetos e calculo do retorno do investimento.

Segundo explica Clements e Gido (2014), a gestdo de riscos tem como
finalidade o planejamento dos riscos, de modo que, se 0s riscos ocorrerem, nNao
destruam ou desestabilizem os resultados conquistados.

Na empresa pesquisada, os riscos envolvidos nos projetos sdo mensurados a
partir de projetos onde ja estd definido o quanto sera possivel gerar de novos
servigos ou pré-contratos. Ou seja, os riscos sdo avaliados de acordo com os riscos

gerados em projetos semelhantes.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

O inicio de toda organizagao passa pelo estabelecimento de um planejamento
financeiro solido, levando-se em conta a estrutura de investimentos necessarios
para seu crescimento e competitividade, e a gestdo dos custos envolvidos no seu
funcionamento.

O propdsito deste trabalho foi o de conhecer e analisar o processo de
planejamento de uma empresa do ramo de tecnologia, bem como a gestdo de seus
custos e sua politica de investimentos. A escolha deste tipo de empresa foi motivada
pela importancia que este setor adquiriu nos ultimos anos. A evolugao tecnoldgica

gerou uma demanda crescente por solugdes ligadas a tecnologia, com pessoas
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conectadas em todas as partes do planeta e um numero cada vez maior de
informagdes circulando através da internet. Além disso, é inquestionavel que o
numero dessas empresas cres¢ga ao longo dos anos, como foi observado na
pesquisa.

Para a analise dos dados obtidos, esta pesquisa foi baseada nas informagdes
encontradas em fontes bibliograficas e em informacdes colhidas junto a organizagéo.

Através dos dados obtidos, é possivel observar como o planejamento
financeiro é a pedra angular na qual a empresa esta fundamentada. Por tratar-se de
uma organizagao que presta servigos de tecnologia, seus custos estdo diretamente
ligados na prestagéo desses servicos, diferentemente de uma industria, cujos custos
estdo atrelados a transformagéo de insumos em produtos finais.

A preocupacgao observada em gerir custos e riscos tem como principal foco a
qualidade dos servigos prestados, bem como o aumento da margem lucrativa da
empresa. Os investimentos s&o calculados com base em contratos anteriores e na
expectativa de novos contratos baseados na demanda regional.

A principal limitacdo do estudo foi colher informagdes mais detalhadas, pois
boa parte do planejamento € feito na matriz do exterior, sendo de acesso exclusivo
aos funcionarios da respectiva empresa. A filial de Fortaleza ainda é dependente de
decisbes tomadas na matriz. Como recomendagao de melhoria, a Level 3 poderia
considerar decisdes mais enquadradas as localidades e as peculiaridades regionais
nas quais suas filiais estao inseridas, de modo a adequar seus investimentos aos
servigos mais procurados em cada regiao, pois a dependéncia de decisdes tomadas
fora do ambito de atuagao da filial pode gerar gastos e custos desnecessarios.

Como mencionado anteriormente, o crescente numero de empresas que
lidam com solugdes tecnologicas em solo brasileiro amplia o campo de estudo de
tais empresas, estudos estes que podem analisar o impacto de suas atividades nas
comunidades nas quais estao inseridas, a geragdo de novos habitos de trabalho e
em como a perspectiva de atuar nessas empresas influencia a formacgéo

académicas dos jovens das respectivas comunidades.
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APENDICES

Apéndice A — Carta de Autorizagao de Participagcao da empresa de tecnologia

Level 3 no Estudo de Caso

Autorizacao de Participagcao da Empresa no Estudo de Caso

Fortaleza, 01 de outubro de 2017.

Eu, CAMILA HOLANDA BITU e EMMANUELLA DA COSTA SILVA, alunas do
Curso de Graduacdao em Administracdo do Centro Universitario 7 de Setembro
(UNI7), sob orientagcdo do Prof. Ricardo Coimbra, solicito permissao para obter
voluntariamente de sua empresa informagdes que serao utilizadas, apds tratamento,
na forma de estudo de caso a ser inserido na pesquisa em andamento sobre
"Planejamento financeiro e gestdo de custos da filial de Fortaleza da empresa de
tecnologia Level 3".

As informagdes declaradas nesta pesquisa serdao mantidas em sigilo, como
também o anonimato da empresa e do respondente.

No aguardo do aceite, agradecemos a atencao dispensada.

Camila Holanda Bitu
Pesquisadora

Emmanuela da Costa Silva
Pesquisadora

Prof. Ricardo Aquino Coimbra
Orientador da Pesquisa

HENRIQUE BORGES
Diretor
(Assinatura e Carimbo)
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Apéndice B - Instrumento de Pesquisa — Entrevista Estruturada Nao-

Focalizada

Como se observa abaixo, estdo as perguntas utilizadas na coleta dos dados

pertinentes para a elaboracéo deste trabalho.

1.

o > b

o

Quais os critérios levados em consideracdo durante a realizagdo do
planejamento financeiro de curto prazo? E durante o de longo prazo?

Como é realizada a previsado de vendas?

Quiais os critérios levados em consideragao durante o orcamento de caixa?

E realizado um balanco patrimonial pré-forma?

Como ocorre a gestdo dos custos da empresa (volume de produgéo,
aquisicao de novos produtos, estoque, etc)?

Quais os métodos utilizados na gestao de custos?

7. Como sao administrados os custos? Existe otimizacao de custos?

Por ser uma multinacional, a filial de Fortaleza depende de resultados de
outros paises ou consegue “caminhar” sozinha?
Expligue o processo de analise de investimentos a serem realizados na

empresa.

10.Explique o método utilizado na mensuragao dos riscos de investimentos.

11.0 fato de a empresa ser de capital aberto influencia na gestdo de custos e

investimentos?

150
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RESUMO

O presente estudo buscou analisar como ocorre o processo de captacdo e retengdo de clientes
através do Marketing de Relacionamento na empresa Tallis Joias, em Fortaleza, visto que ha uma
grande importancia em conseguir conquistar novos clientes, como também em fideliza-los. Para
atingir tal objetivo realizou-se uma pesquisa exploratéria descritiva de natureza quantitativa com
pesquisa de campo junto a 50 clientes em atendimento nas lojas da Tallis Joias. Como instrumento
de pesquisa utilizou-se um questionario estruturado composto por 12 questdes. Os resultados
apontaram que a empresa realiza agdes de marketing de relacionamento mas nao de forma
estratégica com critérios pre-definidos de gestdo dos seus clientes e isso poderia contribuir ainda
mais na fidelizagdo dos mesmos.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing de Relacionamento, captagdo de clientes, retengdo de clientes,
fidelizacao.

ABSTRACT

The present study sought to analyze the process of capturing and retaining costumers through the
Relationship Marketing in the company Tallis Joias, in Fortaleza, given that there’s a great importance
in winning over new costumers, such as building their loyalty. To achieve such goal a descriptive
exploratory research with a quantitative nature was performed with a field research of 50 costumers
during their reception in the store of Tallis Joias. A questionnaire composed of 12 questions was used
as research tool. The results indicated that the company promotes actions of relationship marketing,
but not with strategically pre defined criteria of their costumers’ management, which could contribute
even more in building their relationship.

KEYWORDS: Relationship Marketing, Costumers capture, Costumers retention, Costumer loyalty.

Revista de Administracdo da UNI7, Fortaleza, v. 1, n. 2, p. 151-183, jul./dez. 2017 151



Marketing de relacionamento e sua influéncia no processo de captagdo e retengdo de clientes na
Tallis Joias e Otica

1 INTRODUGAO

Diante de um mercado em mutagdo, as empresas estdo passando por
modificacdes a fim de manter uma carteira de clientes que compense seus custos e
possa contribuir para a permanéncia no mercado com bons lucros.

O estudo sobre os relacionamentos com o cliente assume importancia
significativa para o entendimento das necessidades e expectativas destes que se
relacionam com a empresa. As empresas devem comegar a se preocupar com a
mensagem publicitaria e com o talento do vendedor, mas, principalmente, prestar
atencao nos tipos de clientes, em suas necessidades e expectativas de atendimento
e no relacionamento individual que deseja ter com eles, porque assim podera manter
uma carteira de clientes fieis a seus produtos. Por meio do marketing de
relacionamento, “a empresa € capaz de captar informagdes suficientes de seus
clientes para a compreensao de suas necessidades individuais e adaptar ofertas a
elas” (BARRETO; CRESCITELLI, 2013, p. 2).

Este trabalho proporcionara entendimento sobre a captacéo, retencdo de
clientes e da necessidade da aplicacdo de marketing de relacionamento. E notério
que no mercado atual a qualidade dos produtos e atendimento aos clientes ndo sao
mais requisitos sozinhos de competicao entre as empresas. O fator distintivo para a
tomada de decisbes quanto a retengcdo dos clientes € a qualidade dos
relacionamentos, que, provavelmente, propiciara junto com a qualidade dos produtos
aumento das vendas, maior participacdo no mercado e consequentemente a
fidelizagao do cliente.

Este artigo trata de um estudo de caso em uma empresa de joalheria
especializada e sofisticada, localizada em Fortaleza, e que esta presente em
diversos shoppings da cidade como Aldeota, Rio Mar, Iguatemi. O ramo de joias
teve grande crescimento na ultima década em Fortaleza, o que atraiu muitos
clientes, principalmente mulheres em busca de design, sofisticacao, requinte, status,
em contrapartida a concorréncia nesse mercado também aumentou. O marketing de
relacionamento surge assim como uma estratégia fundamental ndo sé na busca pela

manutencao desses clientes tornado-os fiéis mas também na atragdo de novos.
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Diante desse contexto, o trabalho traz o seguinte problema de pesquisa:
como o marketing de relacionamento influencia no processo de captagao e retengéo
de clientes da Tallis Joias?

O presente trabalho tem como objetivo geral: analisar o marketing de
relacionamento e sua influéncia no processo de captagao e retencéo de clientes da
Tallis Joias. Como objetivos especificos foram estabelecidos: descrever os processo
de marketing de relacionamento e do comportamento do consumidor; identificar as
acdes de marketing de relacionamento realizadas na Tallis Joias; verificar se as
acdes realizadas contribuem para fidelizar os clientes da Tallis Joias; apontar
melhorias de marketing de relacionamento para a Tallis Joia;

A revisao de literatura deste artigo abordou os temas: processo de marketing
de relacionamento, o processo de captagdo e retencdo de clientes e por fim, o
comportamento do consumidor onde foi dado énfase as especificidades do
consumidor de joias, o qual & publico-alvo da empresa escolhida como estudo de
caso.

A Metodologia utilizada para esse artigo se configurou como exploratoria-
descritiva com o uso de métodos qualitativos como o levantamento de dados
secundarios e quantitativos através de um estudo de campo com aplicagdo de
questionario estruturado junto a uma amostra ndo-probabilistica com os clientes em
atendimento nos pontos de venda da Tallis Joias, empresa esta escolhida como
estudo de caso.

Os resultados foram apresentados através de graficos e analises que foram
realizadas através do alinhamento entre as informagdes obtidas na empresa

escolhida como estudo de caso e a teoria do tema deste artigo.

2 REVISAO DE LITERATURA

Esta secdo tem o proposito de apresentar a revisdo dos conceitos e teorias
relacionadas aos assuntos do estudo e foi elaborado a partir da visdo, experiéncia e
recomendacdo de renomados autores e especialistas na area de maketing de
relacionamento. A revisao da literatura atende aos objetivos deste estudo, referente

a pesquisa dos conceitos existentes sobre este assunto.
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Nesse sentido, os topicos abordados a seguir sdo os seguintes: Marketing de
relacionamento: identificagao dos clientes de maior valor; o processo de retengao e

captacéao de clientes e o comportamento do consumidor.

2.1 PROCESSO DE MARKETING DE RELACIONAMENTO

A realidade do século XX, mostrou que para uma empresa se manter no
mercado era suficiente ter um bom produto, mas na era da interatividade o principal
bem de uma empresa sao os clientes. Para que isso acontega, as empresas
precisam estar focadas no cliente e em como aprender mais com cada um e fazé-los
mais rentaveis (ZENONE, 2011).

Para fazer um bom marketing de relacionamento, é necessario que a
empresa mantenha um atualizado banco de dados e tenha muita
preocupacdo com a qualidade. Somente com produtos ou servigos de
qualidade se mantém clientes (LAS CASAS, 2011, p. 26).

O marketing de relacionamento “¢ o processo de construir e manter
relacionamentos lucrativos com o cliente, entregando-lhe valor superior e
satisfagdo.” (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 27). Marketing de relacionamento é:
“atrair, realcar e intensificar o relacionamento com clientes finais, clientes
intermediarios, fornecedores, parceiros e entidades governamentais e nao
governamentais, através de uma visao de longo prazo na qual ha beneficios mutuos”
(MADRUGA, 2010, p. 20).

As organizagdes mais do que nunca, devem compreender que nao basta ter
compradores de seus produtos e servigos, € preciso tornar esses clientes lucrativos.
No entanto, para acontecer tal situacdo, a empresa precisa captar e reter clientes
certos para a venda de seus produtos (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

A atividade de marketing de relacionamento € uma resposta a mudancas
sentidas no mercado. Assim, conforme os autores a seguir, “o pilar do marketing de
relacionamento € a busca da continuidade na negociagdo com os mesmos clientes”
(BARRETO; CRESCITELLI, 2013, p.12).

No entanto, as empresas precisam fazer uso de tecnologias a seu dispor,

para manter o marketing de relacionamento com seus clientes. Ndo deve esquecer-
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se do foco para o cliente e a sua relagdo com o mesmo, enfatizando os efeitos e
retornos no longo prazo desta relacédo (ROCHA; FERREIRA, 2012).

2.1.1 Ildentificagdo dos Clientes de Maior Valor

Para adquirir clientes lucrativos, € necessario estudar os segmentos e perfis
de consumidores que mais interessam a empresa, focando acbées de promocao e
aquisicdo nos publicos corretos; customizar ofertas para os desejos de cada futuro
cliente; utilizar midias adequadas, para alcancar e oferecer a coisa certa, na hora
certa, para o individuo certo (ROCHA; FERREIRA, 2012).

Para que empresa e cliente possam obter valor em seu relacionamento, é
preciso que a empresa nao apenas seja capaz de tratar seus clientes de forma
diferenciada e atendendo as suas expectativas, mas também que consiga seleciona-
los e optar por trabalhar com aqueles que tenham maior potencial e sejam mais
rentaveis em longo prazo, oferecendo tratamento superior aqueles muito lucrativos e
tratamento basico aqueles pouco ou nada lucrativos (BARRETO; CRESCITELLI,
2013). No entanto, devem ser escolhidos como alvo de ag¢des de marketing de
relacionamento somente aqueles clientes que atendam aos seguintes requisitos:
Gerem maior rentabilidade; Tenham maior importancia para a empresa por serem
grandes clientes estrategicamente necessarios; terem potencial de comunicagao
boca a boca positiva ou darem contribuicdes para o desenvolvimento do produto;
Mostrem interesse em participar de acdes de relacionamento. Existem clientes que
valorizam apenas prego e, portanto, ndo justificam esforgos para melhorias de
atendimento e relacionamento (BARRETO; CRESCITELLI, 2013).

Atualmente, o foco do marketing de relacionamento esta na construgao de
relacbes e lagos entre a organizacdo e seus clientes, para melhorar o nivel de
feedback (HOOLEY; SAUNDERS; PIERCY, 2011). O foco do marketing de
relacionamento reside na construgdo de feedback e no aumento das chances de
obter a fidelizacdo da clientela. Os lagos ou vinculos podem ser de natureza
tecnoldgica, relacionados a conhecimento e informagdes, geografica ou social. E, se
forem bem administrados, poderao oferecer valor ao cliente (HOOLEY; SAUNDERS;
PIERCY, 2011).
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2.1.2 Trabalhando o Marketing de Relacionamento

O objetivo do marketing de relacionamento é impedir que os clientes busquem
outras empresas concorrentes e € através de um relacionamento estreito e
satisfatorio que as empresas podem impedir essa atitude (STEVENS et al. 2001
apud BARRETO; CRESCITELLI, 2013).

Para que a empresa possa manter uma carteira de clientes retidos, faz-se
necessario trabalhar com o marketing de relacionamento por meio do foco no
relacionamento, da identificagdo dos clientes de maior valor, da oferta de valor
superior, evitando a deser¢cdo dos clientes e fazendo avaliagdo do resultado
(BARRETO; CRESCITELLI, 2013).

O foco do marketing de relacionamento € manter um relacionamento
duradouro com o cliente. E para que isso acontega, a empresa deve reconhecer
quem sao seus clientes e que possa manter um com eles um contato continuo. E
isso pode ser impulsionado com o apoio pela tecnologia disponivel (BARRETO;
CRESCITELLI, 2013).

A identificagdo dos clientes de maior valor € justamente o conhecimento deste
para que possa trabalhar com os que tenham maior potencial e sejam mais
rentaveis, e assim, proporcionar tratamento superior aqueles muito lucrativos e
tratamento basico aqueles pouco lucrativos. Para adquirir clientes lucrativos, é
necessario estudar os segmentos e perfis de consumidores que mais interessam a
empresa, focando acbes de promocao e aquisi¢gado nos publicos corretos; customizar
ofertas para os desejos de cada futuro cliente; utilizar midias adequadas, para
alcancar e oferecer a coisa certa, na hora certa, para o individuo certo (ROCHA,;
FERREIRA, 2012).

A oferta de valor superior € justamente para que a percepcgao e a avaliagdo do
cliente acerca da capacidade de um produto possam satisfazer suas necessidades
(WOOD DRUFF, 1997 apud BARRETO; CRESCITELLI, 2013).

Evitar a desercéo dos clientes pode ser por meio da identificacdo dos clientes
com maior probabilidade de se desligar da empresa (BARRETO; CRESCITELLI,
2013). As empresas precisam estabelecer agdes e programas que promovam O
retorno de clientes perdidos. Isso pode ir desde uma simples ligacao até a

supressdo daquelas ocorréncias que motivaram sua saida. Essas agbes, dentre
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outras, podem trazé-los de volta ou, no minimo, manter acesa a relagao entre as
partes (PINHEIRO; GULLO, 2011).

Avaliagdo de resultados torna-se necessaria porque a nao avaliagdo dos
resultados das agbes de marketing de relacionamento ou a n&o realizagdo de
avaliacbes equivocadas pode induzir as empresas a nao perceber que agdes
desenvolvidas ndo estdo produzindo os resultados esperados (BARRETO;
CRESCITELLI, 2013).

‘Em se tratando de marketing de relacionamento, € necessario que a
empresa mantenha um atualizado banco de dados e tenha muita preocupacao com
a qualidade. Somente com produtos ou servigos de qualidade se mantém clientes”
(LAS CASAS, 2010, p. 26).

E fundamental atualmente, estabelecer agdes de longo prazo para manter o
relacionamento e ofertar servigos nos niveis de qualidade exigidos, uma vez que 0s
clientes estdo se tornado cada vez mais parceiro do negécio (DEMO; PONTE,
2008).

As empresas atuantes em mercados competitivos devem perceber a
importancia de dar atencdo maior ao atendimento e melhorar o relacionamento, ndo
apenas com o cliente, mas com toda a cadeia de negdcio: fornecedores,
consumidores, funcionarios, formadores de opinido, acionistas e demais (ZENONE,
2010).

Conhecer o publico-alvo, seus desejos e suas necessidades, pode
representar a construcao de relacionamentos duradouros sustentaveis que tendem a
ser descritos como fidelizagdo chegando em alguns casos a lealdade o que pode
representar um processo continuo de recompra, bem como a atracdo de novos
clientes por indicacdo dos clientes atuais, além da consumacdo de uma marca
renomeada em atendimento e qualidade.(BOONE; KURT, 2009).

E necessario & empresa identificar os atributos (basicos, esperados,
desejados e inesperados) valorizados pelos clientes e prioriza-los. Mesmo quando a
empresa tem apenas clientes problematicos, eles ainda sdo melhores que cliente
algum (SILVA; ZAMBON, 2012).

Os clientes quando percebem que sido cuidadosamente atendidos em suas
exigéncias, surpreendidos e valorizados, costumam comprar novamente na mesma

empresa, porque seus relacionamentos comerciais tornam-se personalizados com a
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organizagao e, provavelmente, podera se tornar fidelizados, além de ser fonte
segura e lucrativa na organizagao durante longo tempo (SILVA; ZAMBON, 2012).

Atualmente é vantagem para as empresas a disponibilidade das informacdes
por meio da tecnologia nas areas de informatica e telecomunicagdes. Porque pode
manter e analisar as informagdes de cada cliente para tomar decisdes a partir delas.
Assim, favorece o relacionamento entre as partes, que é o principio do conceito do
marketing de relacionamento (ZANONE, 2011).

2.2 PROCESSO DE CAPTACAO E RETENCAO DE CLIENTES

No processo de retengao, as empresas precisam ter cuidado para reter seus
clientes rentaveis, além de tentar alcancar um alto indice de retencao, porque, além
de influenciarem suas decisdes, aumentara o numero de clientes ativos (KOTLER,;
ARMSTRONG, 2007).

Para a retengdo, as comunicagdes de marketing podem contribuir,
significativamente, apoiando esforgcos que visem a criar valor para os clientes
existentes, como servir na qualidade de fontes de informacéo a respeito do uso do
produto e de novos produtos desenvolvidos, coletar informagdes dos consumidores
a respeito do que eles valorizam e também estar a par de suas experiéncias com o
uso dos produtos. Essa comunicagcdo de mao dupla pode ajudar aumentar o valor do
que oferecem aos clientes existentes, influenciando assim a retencdo (PETER;
DONNELLY, 2013).

Em relacdo a retencdo de clientes, a mesma proporciona numerosos
beneficios, incluindo os lucros derivados das vendas recorrentes, os da reducéo de
custos operacionais e os de recomendagdes (HOFFMAN; BATESON, 2009). Os
autores apresentam taticas eficazes para a retengao de clientes, tais como:

* Adotar perspectiva adequada e lembrar que a empresa existe para

atender as necessidades de seus clientes;

* Manter contatos com os clientes entre os encontros de servigo; Criar

confianga na empresa;

* Monitorar o processo prestacdo de desempenho; Instalar produtos e

ensinar os clientes a utilizar adequadamente o que compram;

* Estar disponivel quando ocorrer problemas;
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* Mostrar disposicao para esforgo irrestrito quando necessario.

No entanto, existem empresas focadas apenas na captacao do cliente e nao
na preocupacao central com a retencdo destes. Desta forma, as empresas podem
perder a oportunidade de melhorar seus lucros e, obviamente, a competitividade. A
perda de clientes lucrativos podem afetar drasticamente os lucros de uma empresa
(KOTLER; KELLER, 2012). Assim, entende-se que a retengédo de clientes é mais
viavel para a empresa que a atracéo de novos clientes.

Para captar cliente, a empresa precisa ser criativa e propor novas ideias
observando a qualidade. A captagéo de clientes requer esforgos como apresentar-se
em feiras, fornecer brindes aos clientes, fazer promocgdes e principalmente conhecer
o cliente, suas necessidades e desejos, bem como utilizar-se dessa técnica para seu
campo de atuagéo e a gama de produtos no mercado (LAS CASAS, 2011).

Na procura de novos compradores de um produto ou servigo, “prospectar
clientes significa, de modo geral, ir a procura, fazer sondagem, explorar
oportunidades, pesquisar, possiveis clientes para uma organizagcao” (ZILIOTTO;
VALERIO, 2011, p. 170). Para que a captagdo de clientes tenha sucesso, é
necessario coletar, analisar e rastrear informacdes sobre o cliente. Assim, diante de
tais informacdes, a empresa pode entrar em novos mercados (STONE;
WOODCOCK, 1998 apud RAIZ; MARTARELLO; LIMA, 2012).

Na captacao de clientes prevalece uma das técnicas mais importantes que é
a conscientizagdo de funcionarios. O primeiro contato entre o funcionario da
empresa e o cliente, € de fundamental importancia, porque se for bem atendido fara
toda a diferenca. Se a empresa deseja captar e reter clientes, a ideia é conservar e
conscientizar seus funcionarios (BOOGMANN, 2000 apud SANTOS, 2012).

Para direcionar esforgos para a conquista de clientes, torna-se importante a
sua identificacdo, descobrir o potencial que apresentam para adquirir o produto,
como capacidade financeira, e o interesse em experimentar o oferecido (ALVAREZ;
CARVALHO, 2008).

Algumas empresas, visando ao crescimento rapido, entram em novos
mercados disponibilizam produtos novos e utilizam outras estratégias no sentido de

conquistar clientes dos concorrentes. No entanto, quando da conquista de novos
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clientes, acabam perdendo os antigos, por falta de agbes para manté-los na
empresa (GRUPTA; LEHMANN, 2006).

2.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

“E o estudo dos processos envolvidos quando grupos e individuos
selecionam, compram, utilizam ou descartam produtos, servigos, ideias ou
experiéncias para satisfazer necessidades e desejos” (SOLOMON, 2011, p. 70).

A expressao “comportamento do consumidor”’ pode ser entendida como um
conjunto de atitudes que os consumidores demonstram durante a busca e a compra
dos produtos, bem como durante o uso e a avaliagdo destes e dos servigcos
esperados, para satisfacdo de suas necessidades (BEULKE; BERTO, 2012).

Quanto mais as empresas souberem sobre este tipo de comportamento,
relacionado as decisdes de compra, melhor poderao satisfazer as necessidades e os
desejos da clientela, criando valor para ela e, consequentemente, para os produtos
consumidos (SCHIFFMAN; KANUK, 2009).

O comportamento do consumidor quando no momento da compra, é
influenciado fortemente pelos aspectos culturais: cultura, subcultura e classe social;
fatores sociais: grupo de referéncia, familia, papéis e posigdes sociais; fatores
individuais: Idade/ciclo de vida, ocupacéo, circunstancia econdémica, estilo de vida,
personalidade e autoimagem; psicolégicos: motivagao, percepg¢ao, aprendizagem e
crengas e atitudes (KOTLER, ARMSTRONG, 2015).

Um dos aspectos mais importantes que influéncia o comportamento dos
individuos é sua cultura. “A cultura é entendida como complexo de valores e
comportamentos aprendidos que sao compartihados por uma sociedade e
destinam-se a aumentar sua probabilidade de sobrevivéncia” (CHURCHILL; PETER,
2012, p. 158).

As empresas precisam conhecer a subcultura de seus clientes, isto porque, “a
subcultura de seus membros tém crencgas, valores e costumes que os distinguem de
outros membros da mesma sociedade” (SCHIFFAN; KANUK, 2009, p. 300). Outro
fator importante é a classe social. O conceito de classe social ajuda a compreender
os valores e os comportamentos do consumidor e é também importante para

segmentar o mercado e prever comportamento (PETER; OLSON, 2009).
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Quanto aos grupos de referéncia, que em geral os consumidores agem de
acordo com os desejos de um grupo (PETER; OLSON, 2009). Outro fator que
influencia o comportamento do consumidor € a familia influenciando o consumo de
seus membros. E também o principal mercado-alvo para a maioria dos produtos e
das categorias de produtos. As pessoas também, geralmente, escolhem produtos
que refletem seu status na sociedade. Isso pode servir para joias, roupas, carros e
muitos outros produtos (SCHIFFMAN; KANUK, 2009).

Quanto aos fatores pessoas, geralmente, ao longo de sua vida, além das
mudancas de habitos e novas expectativas advindas com a maturidade, as pessoas
passam a comprar diversos produtos de acordo com a idade. Suas preferéncias e
necessidades variam de acordo com a idade, o ciclo de vida familiar e estagios
psicolégicos (SOLOMON, 2011).

A ocupacdo também influencia o padrdo de consumo de uma pessoa. Em
sendo assim, é importante identificar os grupos de ocupagdo que possuem
interesses comuns em seus produtos e servigos (KOTLER; KELLER, 2012).

As pessoas com a mesma subcultura e ocupacédo e da mesma classe social
podem ter estilos de vida muito diferentes. Estilo de vida é o padrao de vida de uma
pessoa expresso por atividades (trabalho, hobby, compra, esporte, compromissos
sociais), interesses (comida, moda, familia, lazer) e opinides (acerca de si mesmo,
das questdes sociais, das empresas e dos produtos) (KOTLER; KELLER, 2012).

Os consumidores tendem a escolher produtos cuja personalidade combine
com a sua. Desta forma, as pessoas possuem personalidade distinta que influencia
seu comportamento (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

Por meio da execugao e da aprendizagem, as pessoas adquirem crengas e
atitudes, que por sua vez influenciam seu comportamento de compra. As crencas
em relagdo a determinados produtos constituem imagens de marca e de produtos
que afetam o comportamento de compra. E as atitudes fazem com que as pessoas
gostem ou ndo das coisas e se aproximem ou se distanciem delas (KOTLER,;
ARMSTRONG, 2015).
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2.3.1 O consumidor de joias

No segmento de joias, os consumidores sdo conquistados pelo estilo (design)
dos produtos, personalidade da marca, qualidade das pecas e dos servigos pré e
pos-venda e confiabilidade — a avaliacdo da legitimidade dos produtos requer
conhecimento técnico especifico. (SEBRAE, 2014).

Alguns fatores determinantes sao: (SEBRAE, 2014).

« Encantamento -A compra de uma joia envolve elementos muito
subjetivos, expressa sentimentos, boas lembrancgas, reforga um estilo
pessoal, entre outros aspectos. Cada detalhe, tanto do produto quanto do
atendimento, pode criar ou destruir o encantamento. A experiéncia de
compra deve proporcionar uma sensagao agradavel,

« Confianga - O consumidor busca confianga numa marca de joias. Como é
necessario certo conhecimento técnico para avaliar se o produto que se
estd adquirindo € legitimo, o consumidor acaba buscando um
relacionamento mais estreito com a marca e com o préprio consultor de
vendas;

« Valor - Como o valor de uma joia geralmente € maior que de uma peca de
vestuario ou acessorio, a decisao de compra é mais demorada e demanda
maior confiancga;

- Ciclo de vida - Se comparada a outro produto de moda, e ainda que
sujeita as tendéncias, seu ciclo de vida € muito superior. Uma joia pode
nos acompanhar por toda a vida e ainda passar para outras geragodes, fato
que confere grande significado emocional ao produto. Reforcar esse

aspecto sentimental no cliente pode ser decisivo na venda.

Estudo do Instituto Brasileiro de Gemas e Metais Preciosos (IBGM), realizado
em parceria com a Ayr Consulting, aponta o perfil dos consumidores brasileiros de
joias. A pesquisa foi realizada por meio da metodologia de coolhunting (observagao
de consumidores em seus momentos de vivéncia), e teve foco principal em Séao
Paulo e Rio de Janeiro. O estudo segmentou os consumidores em seis perfis
diferentes: (SEBRAE, 2014).
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. Ancestral (Tradigao) - Mais ligado as tradicées da marca e um estilo mais

classico. A historia da joia lhe atrai, apresentando interesse sobre seu
conceito, origem das gemas e do metal, a inspiragao do design.

Renew (Movimento) - Mais sensivel as novidades que expressem sua
individualidade. Gostam de ter opgdes, procurando joias versateis e dao
imenso valor a releituras de pecas classicas.

Fair Cost (prego justo) - Busca a melhor relagdo prego x qualidade,
adoram uma promocao e descontos. Gastam apenas com o que realmente
desejam.

Connection (Interligado) - Aprecia marcas com consistente presenca on-
line, tanto na prestagao de servigos e informagdes quanto na interagao via
redes sociais.

Manufacturing (Gosto de entender) - Interessa-se pelos detalhes da
concepgao e produgao da joia. Busca entender a inovagéo, tecnologia das
pecas e a criatividade, ou seja, quer saber como se faz.

Lifelike (sustentavel) - Sensivel a sustentabilidade ambiental e social,
procura produtos e servicos que produzam menor impacto possivel para o

planeta.

Com a ascensdo das classes médias, os produtos passaram a estar ao

alcance de um numero maior de consumidores. De acordo com estudo realizado

pelo Servigo de Protegcdo ao Crédito (SPC Brasil) e pelo portal Meu Bolso Feliz, o

significado do luxo para os brasileiros das classes A, B e C mudou. N&o existe um

unico conceito sobre o que é luxo, mas sim novas concepgoes, de forma que o luxo

seja possivel e acessivel a todos. (SEBRAE, 2014)

Ainda segundo este estudo acima citado, sao caracteristicas do consumidor
de produtos e servigos de luxo: (SEBRAE, 2014).

R$ 18 mil é a média do total gasto anualmente pelos consumidores
brasileiros com servigos ou produtos de luxo, o que corresponde a cerca
de 35% da sua renda mensal;

68% do total de consumidores deste mercado que pertencem a classe C;

63% deles tém entre 25 e 55 anos;
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« A maioria dos consumidores pesquisa os produtos de luxo on-line, mas
prefere realizar suas compras em pontos de venda fisicos, como

shoppings.

3 METODO

A finalidade da metodologia de pesquisa € investigar o tema proposto
considerando os aspectos importantes descritos nos objetivos gerais e especificos
(VIRGILLITO, 2010). Dessa forma, espera-se atingir os objetivos sugeridos e a

problematica do estudo em questdo. Metodologia é:

O caminho do pensamento e a pratica exercida na abordagem da realidade.
Nela estdo incluidas: as concepgodes tedricas de abordagem, o conjunto de
técnicas que possibilitam a construgdo da realidade e o sopro divino do
potencial criativo do investigador (MINAYO, 2010, p. 16).

3.1 CARACTERIZAGAO E ESTRATEGIA DA PESQUISA

No que tange aos objetivos do estudo foi realizada uma pesquisa que, quanto
a natureza da investigacao, classifica-se como pesquisa descritiva de natureza
exploratéria. “A pesquisa exploratéria visa prover o pesquisador de um maior
conhecimento sobre o tema ou problema de pesquisa em perspectiva”. Mattar (2008,
p. 85). Assim, é apropriada para os primeiros estagios da investigacdo quanto a
familiaridade, o conhecimento e a compreensdo do fendmeno por parte do
pesquisador, que séo, geralmente, insuficientes ou inexistentes (MATTAR, 2008).

“A Pesquisa descritiva esta interessada em descobrir e observar fenbmenos,
procurando descrevé-los e interpreta-los” (RUDIO, 2009, p. 71).

Quanto a abordagem do problema, a pesquisa foi contemplada com a
natureza qualitativa, significando que os conhecimentos obtidos com o emprego
deste método propicia que o pesquisador consiga entender os aspectos que
pretende descobrir e analisar sem a utilizacdo de questionarios e formularios,
empregados na pesquisa quantitativa (VIRGILLITO, 2010, p. 1)

Quanto aos procedimentos técnicos, a pesquisa pode ser classificada como:

pesquisa bibliografica, levantamento de campo e estudo de caso.
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3.2 ESTUDO DE CASO

O objeto do estudo para pesquisa foi a marca cearense de joias, Tallis Joias
que possui trés lojas localizadas em shoppings diversos de Fortaleza. A unidade
escolhida como analise sera a do Shopping Aldeota no Bairro da Aldeota.

O estudo de caso trata-se de uma investigagdo empirica quando se deseja
entender um fendmeno social complexo, pressupondo um maior nivel de
detalhamento das relagdes entre os individuos e a organizagao (YIN, 2010).

Para a pesquisa foi aplicada a técnica de amostragem n&o probabilistica por
conveniéncia. Portanto, “sdo elaboradas, como o proprio nome diz, por alguma
conveniéncia do pesquisador” (MATTAR, 2008, p. 275).

Para Matias-Pereira (2012, p. 92), as amostras nao probabilisticas podem ser
“amostras intencionais, que s&do aquelas em que sao escolhidos sujeitos que

representem o ‘bom julgamento’ da populagao/universo”.

3.3 INSTRUMENTO E TECNICA DE COLETA DE DADOS

Instrumento de coleta de dados “é o documento através do qual as perguntas
e ou questdes sdo apresentadas aos respondentes e onde s&o registradas as
respostas e dados obtidos” (MATTAR, 2008, p. 256). Os instrumentos de pesquisa
utilizados foram dois: um roteiro de entrevista semi-estruturado com perguntas
abertas aplicado com a proprietaria da Talis Joias e um questionario estruturado
com perguntas fechadas aplicado com os clientes da loja escolhida, no caso, a
unidade do shopping Aldeota.

A entrevista foi escolhida porque “é¢ uma das mais importantes fontes de
dados para um estudo de caso” (YIN, 2010). “Questionario medianamente
estruturado é aquele em que as questdes a serem perguntadas sao fixas, mas as
respostas sdo obtidas pelas proprias palavras do pesquisado” (MATTAR, 2008, p.
174).

Diante de tantas definicbes como o préprio nome indica, a entrevista existe
com uma interagdo pessoal entre o entrevistador e o entrevistado. Permite a
realizagcdo de entrevistas mais longas, proporcionando assim maior numero de
informacgdes coletadas (PARENTE; BARKI, 2014, p. 117).
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O Pré-Teste foi realizado na primeira semana de outubro de 2017 com cerca
de 10 pessoas no local do estudo de caso. O pré-teste € uma fase fundamental da
pesquisa, onde a populacado alvo entra em contato com as questdes e possibilitam
ao pesquisador verificar se a tradugao da escala pode ser entendida e interpretada
corretamente pelos sujeitos. Segundo pesquisadores o pré-teste pode, além de
possibilitar ajustes e deteccdo de incoeréncias, pode aumentar a validade do
instrumento (MATTAR, 2008).

3.4 METODO DE COLETA E PROCESSAMENTO DOS DADOS

O método principal de coleta de dados foi a entrevista pessoal, individual, no
ambiente natural da entrevistada e aplicada de forma fracionada, com utilizagdo de
um roteiro de entrevista, permitindo maior interacdo entre entrevistada e
entrevistador, bem como esclarecimentos de duvidas a respeito do assunto
pesquisado. A coleta de dados é a “etapa da pesquisa em que se inicia a aplicagéo
dos instrumentos elaborados e das técnicas selecionadas, a fim de se efetuar a
coleta dos dados previstos” (LAKATOS; MARCONI, 2010, p 167).

Num segundo momento, o questionario estruturado foi aplicado com 50
clientes que estavam presentes em um evento de relacionamento promovido pela
marca. O periodo para a coleta de dados foi a primeira quinzena de outubro de
2017.

A tabulacdo dos dados foi feita de forma qualitativa no que se refere a
entrevista com a proprietaria e ocorreu de forma quantitativa utlizando o excel para a
tabulacado da pesquisa de campo com as clientes.

Na sequéncia os dados foram tratados de forma analitica gerando graficos e

observagdes pertinentes a cada resultado encontrado.

4 RESULTADOS DA PESQUISA

Neste topico, serdao apresentados os resultados da pesquisa aplicada com os

clientes da empresa Tallis Joias em Fortaleza.
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4.1 OBJETO DE ESTUDO — TALLIS JOIAS.

Em 1974, no centro da cidade de Fortaleza, é aberta a Otica Santa Luzia sob
o comando do entdo casal Gorete Arruda e Valdir Mihaliuc. Uma pequena o6tica
popular localizada a Rua Pedro Pereira, famosa rua de 6ticas da cidade, destinada a
venda de 6culos, reldgios e joias.

Com a entrada da filha mais velha, Talyzie Mihaliuc, vieram novas idéias e
novos desafios. Com a visdo voltada a um mercado joalheiro especializado e
sofisticado, em 15 de abril de 1995 é inaugurada a Tallis Joias no Shopping Avenida.
Construiu-se uma loja com um atendimento diferenciado, pessoal e que logo
conquistou clientes fieis e amigos.

Alguns anos depois, foi aberta a loja do Shopping Aldeota e depois a loja do
Shopping Iguatemi e RioMar. Sempre com a filosofia voltada a oferecer o que ha de
melhor no mercado nacional e mundial, a Tallis Joias esta em busca de aliar o gosto
local as tendéncias internacionais. Contando com design moderno, coleg¢des
préprias e primando a exceléncia em qualidade, transmitindo aos seus clientes o que
mais importa nesse setor: Elegancia e atitude.

O seu publico é voltado para a classe média alta ou apenas alta, e os tipos de
joias ofertadas s&o; brincos, colares, chokers, pulseiras, anéis, conjuntos e
pingentes. Apesar de seu foco ser em joias femininas, ha também joias masculinas.
Seu principal parceiro, € a Rolex, empresa de reldgios, que também é seu
distribuidor oficial. A Tallis Joias realiza eventos durante alguns periodos do ano
como dia das maes, e aproveitam esses eventos para langar suas novas linhas de
produtos e apresenta-las. Também realiza campanhas através de suas redes
sociais, que hoje sdo o facebook e instagram, onde séo divulgadas novidades e

promogoes.

4.2 ANALISE DOS RESULTADOS

Foram aplicados 50 questionarios junto a uma amostra n&o-probabilistica de
clientes da empresa em estudo sendo 25 deles clientes da loja do Shopping
Iguatemi, e 25 no shopping Rio Mar em Fortaleza. Os questionarios foram

respondidos no prazo do dia 04/10 ao dia 18/10/2017 totalizando assim 2 semanas.
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Os resultados da pesquisa mostram que na primeira questdo buscava-se

compreender ha quanto tempo aquela pessoa era cliente da Tallis Joias.

1 - Ha quanto tempo vocé é cliente da Tallis
Joias?

B 1- Menos de um ano
m2-Entre 1e 2anos
0% m 3-Entre 3e 4anos
4 -Entre 5e 6anos

® 5- Mais de 7 anos

Grafico 1 — Ha quanto tempo vocé é cliente?
Fonte: Dados da Pesquisa 2017.

ApoOs analise dos dados referentes a essa questdo, podemos afirmar que,
apesar do equilibrio, a maioria é cliente ha pouco tempo, tendo menos de um ano
28% ou entre 1 e 2 anos 26%. Mas ha também uma grande quantidade de clientes
de longa data totalizando 26%. Isso quer dizer que apesar de ter uma boa base de
clientes mais antigos, a maioria € de novos, que estao chegando e isso € importante
a empresa conhecer para fideliza-los através de agbes de marketing estratégicas.

A proxima questdo procurava conhecer a frequéncia com que o consumidor

adquire os produtos da Tallis Joias.
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2 - Com que frequéncia vocé compra na Tallis
Joias?

0%

® 1-Todo més.

B 2 - A cada 3 meses.
B 3 - A cada 6 meses.
H 4 - Uma vez por ano.

B 5 - Esporadicamente

Grafico 2 — Frequéncia de compra do cliente
Fonte: Dados da Pesquisa 2017.

Ao analisar os resultados, pode-se concluir que a esmagadora maioria
adquire produtos da Tallis Joias esporadicamente em ocasides especiais com 54%.
Por tratar-se de um produto caro e considerado de luxo, ja era esperada a baixa
assiduidade dos clientes o que se converte em mais um desafio para o marketing de
relacionamento que deve estar atento e dispor de um bom banco de dados para
gerenciar o cliente a longo prazo e focar em datas comemorativas, estratégia que é
utlizada pela Tallis que realiza eventos em datas como Dia das Maes, Dia dos Pais,
Natal.

A proxima questdo busca entender qual a preferéncia dos clientes em receber

comunicacao da empresa.

3 - Como voceé prefere receber comunicacao,
noticias da nossa empresa? Vocé pode
marcar mais de uma opgao.

m 1 - Whats App
B 2 - Ligacdo telefénica
H 3-E-mail

4 - Instagram

B 5 - Facebook

Grafico 3 — Como vocé prefere receber comunicagao, noticias da nossa empresa?
Fonte: Dados da Pesquisa 2017.
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O aplicativo Whats App com 48% foi a preferéncia dos clientes como forma de
receber comunicagao, seguidos por ligagao telefénica 18%, e-mail 15%, Instagram
11% e Faceboook 8%. Mais um vez o banco de dados atualizado surge como uma
necessidade maxima para que a empresa consiga se comunicar de forma eficaz
com seus clientes.

Na questdo seguinte procurou-se saber se 0s consumidores recebem
comunicagao da empresa sem ser no periodo de compra e pds-compra. Obteve-se
como resultado que 84% das pessoas nao recebem nenhum tipo de contato da
empresa apos o periodo de compra e poés-compra e apenas 16% recebem. Isso é
muito prejudicial em termos de relacionamento com o cliente uma vez que o
resultado aponta a ndo preocupagdo da empresa com o poés-venda. Ou seja, a
empresa esta perdendo a oportunidade de acompanhar a satisfacédo do seu cliente
assim como de manter contato, estabelecer vinculos e ofertar novos produtos.

A proxima questdo visa conhecer a frequéncia com que os clientes

comparecem aos eventos promovidos pela Tallis.

5 - Com que frequéncia vocé comparece aos
eventos providos pela Tallis Joias?

2%

B 1-Sempre

m 2 - Eventualmente

® 3 - Quase sempre
B4 -Nunca

Grafico 5 — Com que frequéncia vocé comparece aos nossos eventos?
Fonte: Dados da Pesquisa 2017.

Percebemos que a grande maioria dos clientes nunca se quer foram aos
eventos da Tallis Joias totalizando 64%. Isso de certa forma é bem prejudicial para a
empresa, que arca com muitos custos realizando esses eventos. Deveriam portanto

investir na divulgacao dos eventos, hoje eles s6 o fazem por meio de redes sociais
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como faceboook e instagram, porém € necessario expandir para outros meios de
comunicagdo buscando atingir mais pessoas. 30% afirmam que eventualmente
comparecem a esses eventos 0 que € um numero razoavel e que precisa ser
melhorado. Poucas pessoas comparecem sempre 2% e quase sempre 4%.

O préximo questionamento pretende avaliar a qualidade dos eventos

realizados, como a maioria ndo comparece, apenas 20 clientes responderam sobre.

6 - Se vocé ja compareceu a algum de
nossos eventos, como vocé os avalia?
(20 respostas)

0% 0%

B 1-Excelente

m2-Bom

B 3 - Regular
4 - Ruim

5 - Péssimo

Grafico 6 — Ja compareceu a algum evento nosso, se sim como vocé o avalia?
Fonte: Dados da Pesquisa 2017.

Através dos resultados, é possivel afirmar que as pessoas que comparecem
aos eventos costumam gostar, 50% consideram o evento bom, 35% excelentes, e
15% regular. Nenhum ruim ou péssimo foi avaliado. Essa questdo é um gatilho da
anterior, portanto ela depende dela. Dos 50 questionarios, apenas 20 responderam
essa questao por conhecer de fato o evento, um numero baixo que como foi dito
anteriormente poderia ser maior se houvesse mais investimento em comunicagao.
Os eventos costumam servir para atrair muitas pessoas para que estas vejam as
novidades de produtos, precos, promogdes de diversas pegas. Os eventos da Tallis
Joias apesar de tudo costumam ter muitas pessoas e serem um sucesso de vendas.

Na questdo seguinte busca-se ter em mente se os clientes compram de
marcas concorrentes, e se sim dizer o nome de algumas marcas como parte aberta

da questao.
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7- Vocé compra de outras marcas
concorrentes?

m1-Sim

m 2 - Ndo

Grafico 7 — Vocé compra de outras marcas concorrentes, se sim quais?
Fonte: Dados de Pesquisa 2017.

Os resultados indicam que 68% dos entrevistados adquirem produto de
concorrentes, e 32% nao. Isso pode indicar que os clientes da Tallis ndo sdo na
maioria fiéis pois compram dela e de outras marcas. Os principais concorrentes
citados por eles foram: Vivara, Diamond, Pandora, H. Stern, Oculum. Sao também
joalheirias de classe média ou alta, que também frequentam os mesmos espagos
que a Tallis Joias, os shoppings.

A seguinte questdo tem por objetivo averiguar a qualidade dos produtos da

Tallis em relacdo aos seus concorrentes.

8 - Em relagao aos nossos concorrentes,
nossos produtos sao?

B 1 - Muito melhor

m 2 - Um pouco melhor
m 3 - Indiferente

® 4 - Um pouco pior

m 5 - Muito pior

Grafico 8 — Em relagdo aos nossos concorrentes, Nnossos pressos sao?
Fonte: Dados de Pesquisa 2017.
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Apés analisar os resultados podemos verificar que a maioria, com 54%,
considera a qualidade dos produtos indiferente das demais empresas, nédo sendo
isso entdo um fator competitivo da Tallis Joias. Porém um numero consideravel 27%
consideram um pouco melhor e 13% entendem como muito melhor, numeros que
somados beiram a metade, entdo pode-se afirmar que sim a empresa tem uma
qualidade boa em suas joias, porém ela precisa passar isso ao seu consumidor, que
em sua maioria ndo a vé diferente das outras concorrentes que foram citadas na
questao anterior. Melhorar no aspecto qualidade dos produtos permite criar um
diferencial competitivo importante, ou demostrar que os produtos realmente tem uma
qualidade melhor que a percebida pelo consumidor através do marketing, explicando
seu diferencial, o que também seria uma opcgéo interessante.

Na proxima questao procurou-se averiguar os pregos da empresa em relagao

aos seus concorrentes.

9 - Em relagao aos nossos concorrentes,
NOssos pregos sao?

0%

® 1 - Muito mais caro
m 2 - Um pouco mais
caro

B 3 - Indiferente

B 4 - Mais barato

m 5 - Muito mais barato

Grafico 9 — Em relagdo aos nossos concorrentes, nossos pregos sao?
Fonte: Dados de Pesquisa 2017.

Ao analisar os resultados verificamos que a maioria com 52% considera os
produtos da empresa um pouco mais caro do que 0s seus concorrentes, isso € um
numero muito alto, e como vimos na questao anterior a qualidade para a maior parte
delas era indiferente, isso quer dizer que a empresa esta cobrando caro e néo esta
conseguindo demonstrar diferenciagdo em seu produto em relagcdo a seus
concorrentes nos termos de qualidade. 36% consideram que a Tallis cobra a mesma

coisa que seus concorrentes, o que também é um numero consideravel a ser
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analisado, pois nesse mercado os precos realmente tendem a ser elevados devido
ao valor das pecgas de joias. E apenas 6% acham muito mais caro, e 6% mais
barato.

O proximo topico levantado na pesquisa aborda a avaliagao geral da empresa

perante os seus clientes, ou em termos simplicados a nota atribuida por eles.

10 - Qual sua avaliacao geral sobre a Tallis
Joias (nota)?

0% 0%

m1-Entre9e 10
m2-Entre7e8
H3-Entred4eb6

4-Entre2e3
m5-EntreleO

Grafico 10 — Qual sua avaliagéo geral sobre a Tallis?
Fonte: Dados de Pesquisa: 2017.

Julgando os resultados, 64% dos entrevistados deram nota entre 7 e 8, 22%
entre 9 e 10, e 14% entre 4 e 6. Analisando estes dados percebemos que no geral
as notas sdo bem altas, principalmente entre 7 e 8 que sao notas boas porém que
num ambiente de constante competitividade podem e devem ser melhoradas. Entre
0s aspectos principais que levam a empresa a gerar boas notas sdo: o ambiente,
atendimento, design das pecas que sao estilosos e diversidade segundo a empresa.
14% deram uma nota considerada baixas para termos competitivos de empresa,
mostrando que muito ainda tem que ser melhorado. E 22% consideraram a nota
maxima para a empresa, o que mostra que ela agrada muitas pessoas e pode estar
no caminho certo.

A préxima questao procura saber a quantidade de clientes que se considera

fiel a empresa.
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11 - Vocé se considera um cliente fiel?

m1-Sim

m 2 - Ndo

Gréfico 11 — Vocé se considera um cliente fiel?
Fonte: Dados de Pesquisa — 2017.

Os resultados indicam que 46% dos clientes se consideram fiéis, 0 que € um
numero bom, porém 54% nao se considera um cliente fiel. Esses resultados indicam
que apesar de ter muitos clientes fiéis, a empresa carece de mecanismos de
fidelizacdo, como ofertas personalizadas e promocdes, como um cadastro para
clientes para que a empresa possa contacta-los para mostrar as novidades e
prender o interesse do cliente a empresa, tudo isso pode ser investido mediante ao
interesse da organizagao em captar e manter cada vez mais clientes fidelizados.

Encerrando o questionario, os clientes foram abordados em relagdo a se
indicariam a Tallis Joias para outras pessoas e 96% responderam que sim e apenas
4% nao. Isso é um numero importante, pois as pessoas que conhecem geralmente
gostam bastante da empresa e espalham por meio do popular “boca-a-boca”. Para
aproveitar-se melhor disso, seria necessario investir mais pesado em Marketing de

Relacionamento com os seus clientes.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

No geral a avaliagdo da Tallis Joias de acordo com a pesquisa é alta, tendo
alcancado 6timas notas entre 7 e 10, assim como a maioria de seus clientes
afirmaram que indicariam a marca para outras pessoas sendo um forte instrumento
de comunicacao “boca-a-boca”.

No que tange aos objetivos, o presente artigo tinha como objetivo geral

analisar o marketing de relacionamento e sua influéncia no processo de captagao e
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retencao de clientes na Tallis Joias. Os resultados apontaram que na Tallis Joias o
marketing de relacionamento ocorre de forma nao estratégica e desordenada
exercendo assim pouca influéncia na captagao e retengao de seus clientes os quais
pode-se considerar que nao sao leais a marca uma vez que 68% dos entrevistados
adquirem produto de concorrentes e apenas 46% consideram-se fiéis a marca.

Os objetivos especificos da pesquisa também foram alcangados uma vez que
descreveu-se 0 processo de marketing de relacionamento e do comportamento do
consumidor da Tallis Joias que se caracterizou em sua maioria (28%) como um
cliente recente entre 1 e 2 anos de consumo na loja, mas ha também uma grande
quantidade de clientes de longa data com mais de 7 anos totalizando 26%; com
frequencia de compra em sua maioria (54%) esporadica, o que € natural por se
tratar de um produto de luxo e tais clientes preferem se comunicar com a marca
pelos Whatts app com 48% dos resultados. As principais agdes da empresa de
marketing de relacionamento também foram identificadas se concentrando em redes
sociais, manutencdo basica de site e principalmente em eventos em datas
comemorativas embora 64% dos clientes apontaram que nunca comparaceram a
esses eventos e dos que compareceram 50% avaliam como bom, o que € uma
avaliacdo mediana.

Por fim, encerrando os objetivos especificos esse artigo se propbs a apontar
melhorias de marketing de relacionamento onde sugere-se utilizar os meio de
comunicagao como Whats app, ligacao telefénica e e-mail para anunciar os eventos
promovidos pela marca, pois muitos sequer nem participam dos eventos realizados
pela organizacdo. Sendo assim, necessario um maior investimento em Marketing de
Relacionamento, ou seja mais agdes da empresa para com seus clientes, procurar
fideliza-los através de promogbes personalizadas, criando um programa de
fidelizagcao de clientes por meio de um cadastro para que a empresa possa entrar
em contato com o clientes pés-compra. Em nenhum momento foi citado o
atendimento na pesquisa, pois a empresa considera ter um atendimento excelente
que nao é muito questionado por seus clientes, entretanto a organizagao precisa
ficar atenta pois o atendimento é um diferencial competitivo importante na fidelizagao
dos consumidores. A importancia dessa pesquisa esta em demonstrar em como as
organizagdes podem cada vez mais melhorarem seu marketing de relacionamento

com o consumidores.
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APENDICES

Apéndice A — Carta de Autorizagdao de Participagcao da TALLIS JOIAS no
Estudo de Caso

Autorizacao de Participagcao da Empresa no Estudo de Caso

Fortaleza, 23 de Outubro de 2017.

Eu, EDILBERTO BRASIL SOARES BRITO, aluno do Curso de Graduacao em
Administragdo do Centro Universitario 7 de Setembro (UNI7), sob orientacdo da
Profa. Lorena Lourengo Magalhaes, solicito permissdo para obter voluntariamente
de sua empresa informagdes que serdo utilizadas, apos tratamento, na forma de
estudo de caso a ser inserido na pesquisa em andamento sobre "Marketing de
Relacionamento e sua influéncia no processo de captagao e retencéo de clientes da
Tallis Joias".

As informagdes declaradas nesta pesquisa serdao mantidas em sigilo, como

também o anonimato da empresa e do respondente.

No aguardo do aceite, agradecemos a atencgao dispensada.

Edilberto Brasil Soares Brito
Pesquisador

Profa. Lorena Lourengo Magalhaes
Orientadora da Pesquisa

Talyzie Dias Arruda Mihaliuc
Sécia Administradora - Taly’s Comercial Ltda.
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Apéndice B - Instrumento de Pesquisa — Questionario

Questionario da Tallis Joias.

Agradecemos desde ja a sua colaboragdo em responder esse questionario. A
finalidade €& conhecer algumas informagdes dos clientes da Tallis Joias para
contribuicdo de um trabalho de conclusdo de curso de Administragdo da
Universidade 7 de Setembro. Por esse motivo, peco que responda TODAS as
questdes com muita atengao, expondo fielmente sua opinido. Salientamos que todas
as informacgdes serao mantidas em sigilo, aproveitadas unica e exclusivamente para

uso académico, e que sua identidade sera conservada.

Marque apenas uma alternativa em cada questao.

1 — Ha quanto tempo vocé é cliente da Tallis Joias?

() Menos de 1 ano. ( )Entre3e4anos. ( )Maisde 7 anos.

( ) Entre 1 e 2 anos. ( ) Entre 5 e 6 anos.

2 - Com que frequéncia vocé compra na Tallis Joias?

() Todo més. ( )Acada6 meses. ( )Esporadicamente em
() Acada 3 meses. () Uma vez por ano. ocasides especiais.

3 - Como vocé prefere receber comunicagao, noticias da nossa empresa? Vocé

pode marcar mais de uma opgao.

() Ligagao telefonica. ( ) Facebook.
() Whats app. () Instagram.
() E-mail. () Outros. Qual?

4 - Vocé recebe comunicagao (contato da empresa) sem ser no periodo de compra e
pos-compra?

( )Sim. () Nao.

5- Com que frequéncia vocé comparece aos eventos providos pela Tallis Joias?

() Sempre. () Quase Sempre.

() Eventualmente. () Nunca.

6 - Se vocé ja compareceu a algum de nossos eventos como vocé os avalia?

() Excelente. ( ) Regular. () Péssimo.

( )Bom. ( ) Ruim.
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7- Vocé compra de outras marcas concorrentes da Tallis Joias?
()Sim. () Nao.
Se sim, quais?

8 - Em relac&o aos nossos concorrentes nossos produtos tém qualidade?
() Muito melhor. () Indiferente. () Muito pior.

) Um pouco melhor. () Um pouco pior.

- Em relacéo aos nossos concorrentes, Nnossos precos sao?

) Muito mais caro. () Indiferente. () Muito mais barato.

) Um pouco mais Caro. ( ) Mais barato.

(
9
(
(
10 - Qual sua avaliag&o geral sobre a Tallis Joias (nota)?
( )Entre 9 e 10. ( ) Entre4e6. ( ) Entre1eO.
( )Entre 7 e 8. () Entre2e 3.

11 - Vocé se considera um cliente fiel?

( )Sim. () Nao.

12 - Vocé indicaria nossa Marca para outras pessoas?

( ) Sim. () Nao.
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RESUMO

O desenvolvimento deste estudo se deu a partir do desejo de analisar as a¢des de marketing
promocional executadas pela equipe de forca de vendas de uma distribuidora de produtos
farmacéuticos. A base tedrica desta pesquisa sao os conceitos de trade marketing e seus pilares e; o
marketing promocional, através de fundamentagdo em literatura cientifica. Este € um artigo que
apresenta um estudo de caso, no qual a pesquisa € exploratéria-descritiva, com meios de
investigacdo de pesquisa bibliografica, documental e de campo. Sua natureza € de pesquisa
qualitativa com amostra ndo probabilistica com amostra intencional. O segmento farmacéutico tem
importante participagdo na economia brasileira e, este estudo apresenta ferramentas relevantes para
fomento e manutencéo deste mercado. Diante dos resultados obtidos através deste estudo, percebe-
se que de um modo geral, a empresa alvo desta pesquisa, compreende os pilares do frade marketing
e aplica satisfatoriamente as ferramentas do marketing promocional. Nao obstante ainda ha espacgo
para investigacdes futuras e melhorias nos processos ora analisados.

PALAVRAS-CHAVE: Distribuidor. Industria. Marketing promocional. Trade marketing. Varejo.

ABSTRACT

This research began with a desire to analyze the promotional marketing techniques of a
pharmaceutical distributors’ sales team. The theoretical basis of this research applies to the concept of
trade marketing, its' pillars and promotional marketing through scientific literature. This is an article
that presents a case, in which its' research is exploratory-descriptive, with research resources gained
in bibliographical, documentary and field research. The nature of this research is qualitative with non-
probabilistic and intentional samples. The pharmaceutical segment has important participation in the
Brazilian economy, and this study presents relevant tools to foment and maintain this market The
summary obtained through this study concludes that this company understands the pillars of trade
marketing and applies these tools of promotional marketing. Nevertheless, there is still room for future
investigation and improvement in the processes analyzed here.

KEYWORDS: Distributor. Industry. Promotional marketing. Retail. Trade marketing.
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1 INTRODUGAO

Face a instabilidade politica e financeira enfrentada pelas empresas
brasileiras nos ultimos anos, fomentar a demanda do consumidor e garantir a
lucratividade nos negécios ndo tem sido tarefa facil para os empresarios.

Em um passado ndo muito distante, as organizagbes estavam preocupadas
apenas com o0 gerenciamento de seus negocios orientados para a obtencao de
lucro. Hoje com a complexidade dos multiprodutos e as mudangas nos habitos de
consumo dos individuos de modo geral, as empresas fabricantes precisam
desenvolver uma estratégia de atuagao que fortalega seu relacionamento com seus
parceiros intermediarios e assegure a reten¢do de seus clientes varejistas.

Surgiu entdo o trade marketing em meio a necessidade de inovagao dos
fabricantes, varejistas e atacadistas e, na busca pela resolugao de conflitos internos
e externos. Nao se pode dizer com precisdo onde e em que empresa o trade
marketing apareceu inicialmente.

Verifica-se historicamente que este teve seu inicio nos Estados Unidos como
um termo utilizado pela empresa Colgate — Palmolive para definir a integracéo das
fungdes do departamento de marketing e vendas. No Brasil, assim como no exterior,
o trade marketing ndo tem seu desenvolvimento associado a uma unica empresa, o
que se percebe é a clara influéncia das matrizes de empresas nas filiais brasileiras
(CONSOLI et al., 2010).

Estdo inseridas neste ambiente de evolugdo das estratégias de marketing e
de mudangas constantes em ritmo acelerado as distribuidoras de produtos
farmacéuticos, que sao uma extensao do produtor no varejo. "O segmento
farmacéutico no Brasil movimenta em torno de US$ 15 bilhdes anuais, posicionando
0 pais como o oitavo mercado mundial de medicamentos, com mais de 55 mil
drogarias em funcionamento" (SEBRAE, 2017).

As distribuidoras de produtos farmacéuticos atuam no atacado para suprir a
demanda do setor varejista. "O Brasil possui a maior média mundial de farmacias
por pessoa: 3,4 farmacias para cada 10 mil habitantes" (SEBRAE, 2017). Esse dado
demonstra a forca que ha no setor de vendas de produtos farmacéuticos e a

oportunidade existente para os canais de distribuigdo. Estes ultimos sdo “o complexo
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de empresas que existe para distribuir os produtos, desde o fabricante até o
consumidor, incluindo agentes, varejistas e atacadistas” (LAS CASAS, 1997, p. 216).

E importante enaltecer o fato de que os produtos e servicos fazem parte da
vida cotidiana das pessoas, atendendo ndo somente a suas necessidades, mas
também aos seus desejos. No caso dos produtos farmacoldgicos, por tratar-se de
produtos de primeira necessidade, suas vendas nido sofrem tanto com a baixa
sazonalidade ou com as crises, sendo a venda relativamente estavel ao longo de
todo o ano (SEBRAE, 2017).

Diante do exposto, decidiu-se realizar uma pesquisa na area de trade
marketing e marketing promocional na categoria de higiene e beleza (HB) da
empresa Nazaria — CE, uma distribuidora de produtos farmacéuticos.

O problema do presente estudo € de que maneira o trade marketing e o
marketing promocional apoiam o desenvolvimento dos produtos de higiene e beleza
no canal farma varejo implementados pela Nazaria Distribuidora.

O objetivo geral é analisar as acbes de trade marketing e marketing
promocional dos produtos de higiene e beleza distribuidos pela Nazaria nas
farmacias. Os objetivos especificos sao: descrever as agdes promocionais da linha
HB distribuida pela Nazaria em canal farma utilizando a teoria dos pilares do trade
marketing e; identificar neste mesmo campo de pesquisa as agdes de marketing
promocional.

Este € um artigo que apresenta um estudo de caso, no qual a pesquisa é
exploratéria-descritiva, com meios de investigacdo de pesquisa bibliografica,
documental e de campo. Sua natureza € de pesquisa qualitativa com amostra nao

probabilistica com amostra intencional.

2 REVISAO DE LITERATURA

Esta segdo tem como propdsito explanar os conceitos que envolvem o tema
objeto de estudo deste trabalho, quais sejam: o conceito de trade marketing e seus

pilares e; o marketing promocional, através do embasamento em literatura cientifica.

Revista de Administracdo da UNI7, Fortaleza, v. 1, n. 2, p. 185-214, jul./dez. 2017 187



Trade marketing: as agdes promocionais no canal farma varejista da Distribuidora Nazaria (CE)

2.1 TRADE MARKETING

O trade marketing é compreendido como uma parte do marketing enquanto
fungao, focado nas relagdes e agdes nos canais de distribuicdo e varejo, visando
atender as necessidades dos consumidores de forma mais efetiva e lucrativa para
toda a cadeia, desde o produtor até o consumidor final (CONSOLI et al., 2010).

Compreende-se marketing “como o processo pelo qual as empresas criam
valor para seus clientes e constroem fortes relacionamentos com eles para capturar
valor deles em troca” (KOTLER; ARMSTRONG, 2015, p.4). Sendo assim, os
profissionais de marketing trabalham na realizagcdo de ag¢des de maneira a
“influenciar o nivel, a velocidade e a composicdo da demanda para alcangar os
objetivos da organizagao” (KOTLER, 2004, p. 27).

Inserido no contexto de distribuicdo de produtos para o setor varejista, o frade
marketing € responsavel pelo desenvolvimento de estratégias de distribuicdo para
cada produto ou servigco e, na rede de clientes atendidas por vendas, tomando como
base as premissas do marketing, desenvolvendo campanhas, ndo ao consumidor
direto, mas aos agentes de distribuicdo, além de exercer os devidos controles
financeiros e estatisticos (CONSOLI et al., 2010).

O trade marketing nao encara o varejista apenas como um canal de
passagem para o consumidor final, mas sim como um cliente, como um consumidor
que é independente, que tém seus desejos e necessidades e que deve ser
conquistado para que dé preferéncia ao produto da empresa frente ao produto da
concorréncia (ALVAREZ, 1999).

Sua fungdo nos canais de distribuicdo é, portanto, planejar, executar e
controlar todo o processo de venda e pds-venda, do produtor ao shopper
(comprador), juntamente com a equipe de vendas e merchandising do distribuidor
exclusivo, garantindo assim o alinhamento de estratégias com a industria (CONSOLI
et al., 2010).

O trade markerting, portanto, revela-se como uma ferramenta estratégica
crucial para os negocios do distribuidor, possibilitando o estabelecimento de
parcerias com a industria, gerando beneficios ndo apenas em vendas, como

também na prestagdo de servigos diferenciados aos seus clientes varejistas.
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2.1.1 Os pilares do trade marketing

Os pilares do trade marketing “sao o conjunto de ferramentas de marketing
que a empresa utiliza para perseguir seus objetivos de marketing no mercado-alvo”
(KOTLER, 2004, p. 37). O frade marketing atua como um brago do marketing,
interferindo nas decisdes de mix de produtos. Estas decisbes sdo tomadas para que
se exerca influéncia sobre os canais comerciais, bem como sobre os consumidores
finais (KOTLER, 2004).

Entende-se inicialmente como sendo os pilares do frade marketing o
sortimento, o preco e a promog¢ao. No entanto, a visibilidade no ponto de venda
(PDV) tem sido introduzida como sendo um quarto pilar para o frade marketing do
varejo de bens de consumo de alto giro, dada a importancia do fator sensorial
através da visdo no momento da compra (CONSOLI et al., 2010). De forma
ilustrativa tem-se representado na Figura 1 os pilares do trade marketing,

anteriormente mencionados.

Figura 1 — Pilares do trade marketing
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Fonte: Consoli et al., 2010, p. 50.

Dada a importancia de cada um dos pilares dentro do composto de marketing,
foram pesquisados todos os pilares do frade marketing um a um, iniciando-se com o

sortimento.
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Sortimento

O cerne de um programa de marketing de qualquer empresa é a definicdo do
produto a ser ofertado. Este é o ponto de partida na criagdo de um composto de
marketing. S6 apds a definicdo do produto é que se pode pensar em prego,
estratégias de promocgéo e determinar o canal de distribuicdo onde o produto sera
vendido. Dentre suas diversas definicdes, produto pode ser compreendido como
“tudo que uma pessoa recebe, seja favoravel ou desfavoravel, em uma relagdo de
troca” (LAMB; HAIR; MCDANIEL, 2004, p. 296).

“‘Resolver problemas promocionais, de prego e de produto ndo garante o
sucesso do marketing global. O produto ainda precisa de uma distribuicdo
adequada" (LAMB; HAIR; MCDANIEL, 2004, p. 296), assim surge a necessidade de
se trabalhar com os chamados canais de distribuicdo de produtos. Estes “sao
organizag¢des que servem para colocar a disposi¢cao de consumidores finais produtos
que séao originarios de um fabricante" (MEGIDO; SZULCSEWSKI, 2002, p. 55).

A definicdo do mix de produtos, decisdo dos produtos a serem
comercializados nos canais de vendas e formato de varejo, € geralmente acordada
entre as duas partes envolvidas na questdo: fabricantes e varejistas. Em todos os
pilares do frade marketing faz-se necessaria a total integragéo do time de vendas do
agente distribuidor nas estratégias da industria. O produtor normalmente € solicitado
pelo varejista para auxiliar com informacdes de mercado na definicdo do mix,
sinalizando para que tipo de PDV se destinam alguns de seus langamentos e/ou
linhas de produtos (CONSOLI et al., 2010).

O administrador de marketing determinara o sistema de distribuicdo a ser
utilizado pela empresa. Este sistema faz parte do pacote de utilidade ou satisfacédo
que os consumidores receberdo com a compra do produto. “A colocagcdo de
produtos em estabelecimentos apropriados e em épocas certas, a precos acessiveis
ao consumidor visado, €, portanto, determinante para o sucesso de uma estratégia
mercadologica” (LAS CASAS, 1997, p. 215).

Concluidas todas as etapas necessarias para a definicdo do mix de produtos

a ser ofertado, € o momento de se estabelecer, entdo, o segundo pilar: precos.
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Politica de Precos

Ha diversas maneiras de determinar os pregos dos produtos. Geralmente as
estratégias de determinagdo de pregcos mudam a medida que o produto avanga em
seu ciclo de vida (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

Segundo o Sebrae (2017), a formagao de pregos de produtos ou servigos é
baseada nos custos de produgéo e estoque agregando a margem de lucro desejada
pelo varejista. Ressalta-se ainda a importadncia de considerar também a
disponibilidade financeira do consumidor e do mercado em geral.

O trade marketing tem fungao importante na relagdo de pregos que vai desde
o produtor até o varejista. Além de alinhar o posicionamento adequado do produto
no mercado consumidor, considera também como ponto relevante a elasticidade de
precos versus os concorrentes da marca (CONSOLI et al., 2010).

Apos se obterem os precos de vendas, a discussdao volta-se para as
promocdes a serem realizadas nos canais de venda do varejo. Uma vez
determinados os precos € hora de buscar otimizar os volumes de vendas através do

auxilio aos varejistas.

Decisao de Promocgobes

As promogdes sdo as varias agoes realizadas no ponto de venda, que tem
como objetivo alavancar as vendas e consequentemente a participagdo de mercado
de um produto ou marca. Estas a¢gdes promocionais ocorrem em um curto periodo e
devem atender as expectativas financeiras, bem como os demais objetivos tracados
pela industria (CONSOLI et al., 2010).

A promogdo de vendas consiste em um conjunto diversificado de
ferramentas de incentivos, a maioria de curto prazo, projetadas para
estimular a compra mais rapida ou em maior quantidade de produtos ou
servigos especificos por parte do consumidor ou comércio (KOTLER;
KELLER, 2006, p. 583).

Acdes promocionais sdo planejadas tanto no sell in (abastecimento dos
canais de vendas), quanto no sell out (venda ao consumidor final). No sell in a

mensuragao de resultados € instantanea, pois nada mais € do que o volume das
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transacdes com a industria e distribuicdo. Ja no sell out essa medi¢cao necessita de
tempo, mesmo que as agdes sejam de curto espago de tempo, visto que os reflexos
das promogdes nos pontos de venda ndo sdo medidos apenas pelo retorno
financeiro do varejista, e sim por outros quesitos como ganho de share de mercado
(participacao de mercado) de categoria ou institucionais (CONSOLI et al., 2010).

Outro critério de avaliacdo importante na promocdo de vendas é o
monitoramento da execug¢dao e dos resultados (avaliagdo pods-promogao). Estes
necessitam serem planejados juntos das agdes promocionais (NIELSEN, 2014).

As decisbes de promocgao tem impacto direto ndo apenas no aspecto
financeiro da organizagdo, mas também na imagem da mesma. Por isso € feito uma
anadlise criteriosa das ag¢des promocionais a serem implementadas, avaliacéo feita
em conjunto com o ultimo pilar do trade marketing: visibilidade do produto/marca na

loja.

Visibilidade no Ponto de Venda (PDV)

A decisdo quanto ao mix de produtos da loja esta diretamentente relacionada
com o posicionamento estratégico do varejista, sob a 6tica do consumidor final.
Dentro deste ambito estratégico estd o conjunto de decisdes taticas quanto a
localizagao de produtos dentro da loja e, de como influenciar o shopper, a dirigir sua
atencao a determinados produtos dentro do ponto de venda (CONSOLI et al., 2010).

Concomitantemente o mercado varejista junto aos produtores tem se
especializado cada vez mais em transformar o momento da compra em uma
experiéncia prazerosa ao consumidor dentro do PDV. S&o organizadas exposi¢oes
mais eficientes e categorizadas, de forma a direcionar qualquer pessoa a encontrar
algo que os interesse comprar. Dentro do PDV o consumidor recebe infinitos
estimulos, tornando a disputa por sua atencdo entre as varias marcas ali expostas,
cada vez mais acirrada. Para determinar a decisdo de compra do publico é
necessario entender sobre as motivacgdes, percepcdes e demandas do mercado
consumidor (NIELSEN, 2015).

Através da analise do comportamento do shopper no PDV, Araujo e D'Andrea

(2010), sugerem técnicas que permitem o maior destaque de produtos, sao elas:
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a) sinalizagdo - sao materiais utilizados para chamar a atengdo do
consumidor para determinado produto. Podem ser informativos ou
promocionais. E preciso no entanto cuidado para ndo causar poluicéo
visual na gbéndola e provocar desconforto ao shopper,

b) planograma e share de géndola - na maioria dos casos sao determinadas
pela equipe de trade marketing do fabricante. Os fatores que influeciam no
planograma sdo a correlagdo entre produtos, numero de frentes, blocar
por cor de um mesmo item independente dos varios tamanhos, exposigcao
vertical, produtos de maior giro no meio e marcas infantis nas prateleiras
de baixo;

c) pontos extras -sdo um espaco de destaque no PDV, normalmente é
negociado com o fornecedor um valor de investimento para exposi¢ao de

uma linha de produtos.

Estabelecidos todos o pilares do trade marketing e, a partir da definicdo do
canal de distribuicdo de seu mix de produtos, a industria inicia um trabalho de gestao
do relacionamento com o parceiro, tragando metas e estratégias, niveis de estoque,
propagandas, promoc¢ao de vendas e marketing direto. Estes comunicam produto e
marca ao shopper no PDV e fazem parte do composto do Marketing Promocional ou
Comunicagao de Marketing (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

2.2 MARKETING PROMOCIONAL

O marketing promocional deve ser entendido como uma estratégia a ser
utilizada pelas organizagdes a partir de uma analise sistematica do produto no
mercado, vislumbrando atingir os objetivos estabelecidos pelas empresas (COSTA;
CRESCITELLI, 2003).

Até a década de 80 as organizagdes aplicavam um formato de comunicagao
de marketing em praticas isoladas, através da utilizagdo dos servigos de agéncias de
propagandas, por exemplo. Apds esse periodo as empresas perceberam o ganho
que teriam em fazer a integracédo das atividades de comunicagéo, surgindo assim, a
expressao Comunicacao Integrada de Marketing (CIM) (E. BELCH; A. BELCH,

2014). Esta é a combinacdo de ferramentas especificas para o plano de
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comunicagao da empresa, sendo as de maior relevancia: propaganda, promogao de
vendas e merchandising, venda pessoal, relagdes publicas e publicidade (MATTAR,
2011).

Assim como feito no estudo dos pilares do trade marketing, foram
pesquisadas as ferramentas do plano de comunicagdo de uma empresa
individualmente, iniciando-se com a ferramenta propaganda e finalizando com as

relagdes publicas.

Propaganda

“O termo propaganda é definido como qualquer forma paga de comunicagéo
impessoal sobre uma organizagdo, produto, servico ou idéia, realizada por um
patrocinador que se identifica” (E. BELCH; A. BELCH, 2014, p. 18).

A propaganda tem o intuito de captar a ateng¢ao dos individuos e estabelecer
um vinculo entre estes e o produto. Além do estabelecimento de um relacionamento
com o consumidor, Kotler e Armstrong (2015), apontam que os principais objetivos
da propaganda, sao: informar, persuadir ou lembrar.

Concomitantemente a utilizacdo da ferramenta propaganda, sado acionadas
também atividades de promogédo de vendas e merchandising e, apesar de estas
ultimas apresentarem caracteristicas distintas, elas sdo abordadas juntas por se

tratarem de agdes voltadas ao sell out no ponto de venda.

Promocgao de Vendas e Merchandising

Ainda que ostentando atributos diferentes, as atividades de promocédo de
vendas e merchandising séo apresentadas juntas, devido as suas fungées no PDV.
Sendo o merchandising focado em técnicas continuas para a melhor apresentagao
do produto na loja com o intuito de acelerar sua rotatividade. E a promogdo de
vendas oferecendo ao consumidor beneficios adicionais para a aquisicao do produto
(MATTAR, 2011).

O merchandising tem a fungédo de destacar os produtos em loja por meio de
técnicas e materiais de ponto de venda (MPDV) atuando no ultimo estagio da

comunicagao mercadoldgica — a hora da compra. Sendo uma atividade bem mais

194 Revista de Administragao da UNI7, Fortaleza, v. 1, n. 2, p. 185-214, jul./dez. 2017



MAIA, Emanuelle Késsia Moreira; FERREIRA, Luana Costa; MOREIRA, Roseilda Nunes

duradoura se comparada a promogao de vendas (BLESSA, 2007). Esta, no entanto,
oferece uma gama ainda maior de opgdes de atividades, ficando a critério da
criatividade dos gestores de loja e do distribuidor parceiro inovar na sua execugao,
geralmente com duragdo de curto prazo. Exemplos de agbes de promogédo de
vendas sdo: sorteios, programa de fidelidade, ofertas de pregos, abordagem com

demonstragdo, brindes, descontos, amostra gratis, etc. (MATTAR, 2011).

Venda Pessoal

A venda pessoal € uma ferramenta do marketing promocional, ilustrada pela
figura do vendedor, que se apresenta ao shopper criando uma comunicagao direta e
pessoal com o proposito de efetuar a venda. Além disso, o vendedor é quem tem a
fungdo de cumprir os objetivos de marketing e representar a empresa diante do
publico (MARTINS, 2016).

Os principais objetivos da venda pessoal sao: persuadir, atender e orientar
clientes, apresentar produtos, elucidar duvidas, completar a venda, oferecer nivel
adequado de servigo, gerar satisfagao do cliente e, por ultimo, informar aos gestores
fatos e dificuldades sobre a venda (MATTAR, 2011).

Relacgbes Publicas (RP)

Integrando também o marketing promocional, as relagdes publicas sao

definidas como:

Construgcéo de um bom relacionamento com os varios publicos da empresa,
com o objetivo de obter publicidade favoravel, desenvolver uma boa
imagem corporativa e administrar ou conter boatos, histérias ou eventos
desfavoraveis (KOTLER; ARMSTRONG, 2015, p. 497).

Uma das formas de comunicar da RP é por meio de publicidade, normalmente
utilizando meios de comunicagdo em massa como TV, radio, jornais ou redes sociais
como forma de noticia de utilidade publica, sem que haja o investimento da
empresa. A desvantagem da publicidade é que pode também ser usada de forma
negativa, uma vez que a organizagao nao tem total controle sobre o que é dito. Sao

exemplos disto a reclamacgao de cliente em redes sociais e a pesquisa de mercado

planejada pela concorréncia (MATTAR, 2011).
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Publicidade

Ainda no ambito das ferramentas do marketing promocional, tem-se a
publicidade, muitas vezes confundida com as relagbes publicas, sendo importante
destacar as diferengas entre as duas.

Segundo Ries (2002), as principais diferengcas entre elas sdo o tempo de
atuacdo e expectativa de resultados, onde a publicidade se apresenta como
ferramenta imediatista, com mensagens mais diretas, além de custos elevados.
Enquanto a RP trabalha com acgdes de longo prazo, busca reter a confianga e
proximidade com os clientes, além de necessitar pouco investimento.

Tem-se a publicidade entdo, como uma forma de comunicagdo de produto
e/ou marca, por meio de um veiculo de midia com o interesse de estimular um
publico-alvo a compra (CASAROTTO, 2016).

Diante deste embasamento tedrico, pode-se perceber a relagdo entre as
agdes de trade marketing e marketing promocional e, por conseguinte verifica-las no

presente estudo de caso.

3 METODO

Método é o conjunto de atividades e estudos que norteam o caminho a ser
seguido por estudiosos na busca de conhecimentos veridicos e validos a sociedade
sobre uma problematica especifica (MARCONI; LAKATOS, 2010).

Neste interim, o presente capitulo tem por finalidade explicar a metodologia
utilizada no processo de coleta, tratamento dos dados, tipo de amostra, instrumento
de pesquisa e analise dos resultados.

Pesquisa é um procedimento bem definido, com métodos e técnicas de
analise, que necessitam de um tratamento de dados para assim adquirir a
informagao foco do estudo e se constituir conhecimento (MARCONI; LAKATOS,
2010).

Para este estudo foi utilizada a pesquisa do tipo exploratéria-descritiva. Tendo
a pesquisa exploratéria o objetivo de aproximar o problema em analise do

pesquisador, proporcionando a possibilidade de levantar hipéteses (GIL, 2010). E
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descritiva por descrever, registrar e correlacionar fendbmenos, sem expor estes
dados a manipulagdes (CERVO; BERVIAN; SILVA, 2007).

Quanto aos procedimentos, utilizou-se a pesquisa documental, bibliografica e
de campo. Na pesquisa documental, a fonte de coleta ficou restrita a documentos
escritos fornecidos pela empresa objeto de estudo. Os documentos foram
relacionados e analisados com base em observagao de campo.

Realizou-se também a pesquisa bibliografica, considerada uma forma
documental secundaria e, que tem por base publicagdes como teses e definicbes
reconhecidas como seguras (MARCONI; LAKATOS, 2010).

Segundo Matias-Pereira (2012), sdo tradicionais intrumentos de coletas de
dados a observagdo, que ¢é caracterizada pela utilizagdo dos sentidos na
determinacdo dos aspectos da realidade e; a entrevista, que € a obtencao de
informagdes sobre um determinado problema ou assunto, fornecidas pelo
entrevistado. No presente estudo foi utilizado como instrumento de pesquisa a
observagao de processos desde a base do distribuidor Nazaria até os pontos de
venda (PDV) de uma rede de farmacias, na operacéo da linha de higiene e beleza
(HB).

Conforme Marconi e Lakatos (2010), os instrumentos de observacéo
disponiveis sao:

a) pessoas — entrevistadas no PDV ou em outros pontos da cadeia;

b) documentagdo — pesquisas sobre o tema em geral, além de documentos
disponibilizados pela empresa em analise, a serem consultados, contendo
as devidas referéncias;

c) “individuos” pesquisados — vistos em sentido estatistico: pessoas, familias,
industrias, comeércios etc.

Esta pesquisa de campo foi qualitativa, aplicada diretamente no ambiente de
estudo por meio de pessoas envolvidas com o problema, com o objetivo de
descrever as agbes promocionais da linha HB distribuida pela Nazaria no canal
farma, utilizando a teoria dos pilares do trade marketing e; identificar neste mesmo
campo de pesquisa as agdes de marketing promocional.

Foi escolhida uma rede de farmacias em Fortaleza-CE, com atuagdo em
varios bairros da capital e regido metropolitana, contendo 26 PDV’s com 3 perfis,

diferenciados pelo tamanho de loja, faturamento mensal e publico-alvo. A escolha
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dessa rede de farmacias se deu por acessibilidade. Foram pesquisados 8 dos 26
pontos de vendas da rede de farmacias, neste estudo denominada como rede X de
farmacias, para manutencao do sigilo das informacgdes.

Como método de pesquisa utilizou-se o estudo de caso. Este tem o objetivo
de observar hipdteses de solugdes para um problema especifico, utilizando-se dos
resultados da pesquisa para dar suporte na tomada de decisdes (YIN, 2010). Dessa
forma, o estudo de caso permitiu uma analise mais realista da gestdo e execugao
das acbes promocionais baseadas nos pilares de trade marketing e no marketing
promocional, implementadas no mercado farma varejista parceiro da Nazaria

Distribuidora.

4 RESULTADOS DA PESQUISA

Neste capitulo serdo apresentados os resultados da pesquisa realizada nos
pontos de venda da rede de farmacias escolhida para observagao das acbes de
frade marketing e marketing promocional, executadas pela forca de vendas e
merchandising da Nazaria Distribuidora de Produtos Farmacéuticos LTDA, na linha

de higiene e beleza (HB).

41 ESTUDO DE CASO - NAZARIA DISTRIBUIDORA DE PRODUTOS
FARMACEUTICOS LTDA.

A Nazaria Distribuidora faz parte do Grupo Jorge Batista especializado em
distribuigdo de produtos farmacéuticos. O grupo é formado pelas empresas Jorge
Batista Distribuidora, com matriz em Floriano-Pl, voltada para a distribuicdo de
produtos farmacéuticos; Alto Miudezas Distribuidora, sediada na cidade de
Imperatriz-MA, com suas atividades voltadas para a distribuigdo de produtos
farmacéuticos e hospitalares e; Nazaria Distribuidora, atuando na distribuicdo de
produtos farmacéuticos nos estados do Ceara, Piaui, Maranhdo, Rio Grande do
Norte, Paraiba, Pernambuco, Bahia e Para.

Dentre as diversas categorias de produtos presentes em seu portfdlio, estao
os artigos de higiene e beleza, com uma representatividade de 9%no faturamento

total das empresas do Grupo Jorge Batista, dados extraidos do faturamento do
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Grupo, ano exercicio 2016. A categoria HB esta classificada como a segunda na
escala de representatividade nos rendimentos do Grupo, demonstrando a
importancia e impacto desta categoria nos negécios da Nazaria Distribuidora.

A Nazaria iniciou a operagao com produtos de higiene e beleza em 2008, em
sua filial em Fortaleza, a primeira do Grupo Jorge Batista. Atualmente, a empresa
conta com uma equipe de vendas e merchandising exclusiva para produtos HB, bem
como uma inteligéncia de mercado e uma geréncia propria para esta operagao;
fazendo a integragao das estratégias entre as industrias e a distribuidora.

A Nazaria oferece o servico especializado em higiene e beleza como um
diferencial estratégico, alinhado com os planos estratégicos do fornecedor,
chegando a ser uma extensdo da industria no ponto de venda (PDV). Como
consequéncia da parceria com os fabricantes, a Nazaria mantém em sua carteira de

clientes ativos, a média de 83% deste painel como revendedores da linha HB.

4.2 RESULTADOS DA PESQUISA DE CAMPO

Para responder aos objetivos foram analisadas as ag¢des promocionais da
linha de higiene e beleza administradas pela Nazaria no canal farma, utilizando a
teoria dos pilares do trade marketing e; identificou-se neste mesmo campo de
pesquisa as agdes de marketing promocional, sendo este segundo tema limitado a
promocao de vendas e merchandising e venda pessoal.

O Quadro 1 detalha a relagao teédrica entre os pilares do trade marketing e o
marketing promocional, bem como o @mbito de execucao dessas agdes, dividindo-se
em mercado local e mercado nacional. Pode-se assim visualizar a utilizagao
combinada entre as diversas agdes de marketing nas suas devidas propor¢des de
alcance. Durante a pesquisa observou-se que em um mesmo momento as
ferramentas de trade marketing e marketing promocional podem ser utilizadas
simultaneamente, dada a semelhancga destas, sendo elas: Promocéao e Visibilidade
aliados a Promocgao de Vendas e Merchandising.

Dado que as agdes de propaganda e relagdes publicas tem seu planejamento
a nivel nacional, envolverem um alto investimento, bem como a necessidade de se

ter controle da resposta do publico aos estimulos e, serem executadas diretamente
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pela a industria, optou-se por ndo se abordar os aspectos relativos a estas

atividades.

Quadro 1 — Relagao tedrica entre os pilares do trade marketing e as acoes de marketing

promocional

Trade marketing Marketing Promocional Mercado
Sortimento Local
Preco Local
Promogao Promocao de Vendas e Local
Visibilidade Merchandising Local
Venda Pessoal Local

Propaganda Nacional

Relagéeg Eublicas e Nacional

Publicidade

Fonte: Autoria propria.

Sortimento

Através da analise documental e observagdo de campo identificou-se que
para a definicdo do sortimento a industria realiza uma analise do perfil do ponto de
venda, tomando como referéncia o faturamento médio mensal do PDV, fornecido
pelo proéprio cliente. Apos definido o perfil do ponto de venda, o fabricante da linha
HB sugere um mix de produtos especifico para ele.

Posteriormente a definicdo do sortimento de produtos, conforme o perfil do
PDV, a equipe de merchandising e vendas do distribuidor inicia a atividade de
auditoria periddica, através da aplicagdo de checklist (lista de verificagdo) fornecida
também pela industria, visando a manutengao satisfatéria do mix de produtos. Este
checklist esta disponivel para verificagcdo no Anexo A, ao final deste artigo.

O objetivo do processo de auditorias periddicas no ponto de venda é garantir
um estoque adequado de produtos, no intuito de assegurar que o varejista ndo perca
as oportunidades de venda, tampouco que este fique com capital estagnado em

suas prateleiras.
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Preco

Quanto a definicdo de precos no varejo, verificou-se que esta € acompanhada
pela industria, com a justificativa de evitar a perda de mercado por pregos superiores
aos da concorréncia ou; a desvalorizagado do produto diante de alguma rebaixa de
pregcos exagerada.

Observou-se ainda que ha uma pratica comum dos fornecedores de produtos
HB de sugerir um target (alvo) de pregos, entre minimos e maximos e, esta pratica
deixa o varejista com uma autonomia assistida no quesito definigdo de preco.
Percebeu-se que a consultoria fornecida pela Distribuidora nos PDVs, orientada pela
industria, é vista, pelos administradores da rede X de farmacias, como uma
seguranga de que a competitividade existira de forma leal, sem abusos.

Ainda que com a consultoria e orientacdo de preco dada pela distribuidora
Nazaria, a equipe de compras da rede X de farmacias estabelece seus proprios
precos, com calculo baseado no somatorio do pregco de compra final do produto,
acrescido do percentual referente aos seus calculos de custos fixos e variaveis,
somado ao percentual desejado de lucro. Em alguns itens da linha HB foi necessario
que o distribuidor concedesse desconto na compra, para que assim, o pregco de
venda do produto ao consumidor final ficasse dentro da média de mercado, do
contrario a rede X de farmacias comprometeria suas vendas e consequentemente
sua margem de lucro.

Viu-se que as industrias de produtos de higiene e beleza supervisionam a
pratica de pregos nos pontos de venda por meio de contratacdo de empresas de
pesquisas especializadas e, através do checklist aplicado nas auditorias periodicas
para verificagao de sortimento, mencionado anteriormente.

A figura 2, disponibilizada abaixo, apresenta o resultado de uma pesquisa
feita por uma empresa contratada, para verificar a média dos precos aplicados,
durante o més de Agosto de 2017, em oito pontos de venda de Fortaleza, atendidos

pela Nazaria Distribuidora.
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Figura 2 — Pesquisa banda de pregos industria de produtos HB — Agosto de 2017

Banda de Precos

MEDIA
LOJAOS
LOJAO7
LOJAO06
LOJAO5
LOJA04
LOJAO3
LOJAO02
LOJAO1

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

Fonte: Vidi, 2017.

Verifica-se através da figura 2, que o resultado da pesquisa realizado nas 8
lojas, indica uma média de 70,6% dos precos dos produtos da linha HB estdo dentro
da margem recomendada pelo fabricante. Dentre as lojas pesquisadas, 4 tem mais
de 80% dos seus produtos HB precificados de acordo com a orientagao dada pela
industria e, as 4 outras lojas possuem menos de 70% de seus produtos precificados

conforme orientagao do fabricante.

Visibilidade

Através da observacao e entrevista com os gerentes dos PDVs, verificou-se
que a visibilidade dos produtos expostos na rede X de farmacias tem duas
abordagens no que diz respeito a linha HB, s&o eles: ponto natural e ponto extra. A
abordagem denominada ponto natural € aquela em que as gbéndolas, com suas
devidas categorizagdes, corroboram a que o consumidor encontre a localizagdo dos
produtos ao entrar na loja. J& a abordagem ponto extra €& negociada com o
departamento de marketing das farmacias, definindo valores mensais para
exposigdo dos produtos em pontos privilegiados dentro da loja e, € destinado a
produtos ou marcas que desejam maior destaque no PDV.

Constatou-se que a categorizagdo de produtos € feita pela rede X de

farmacias, buscando tornar a experiéncia do cliente na loja, a mais agradavel
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possivel. As gbndolas dispdem de comunicagdo com objetivo de orientar os clientes
a utilidade de cada categoria de produto. A exemplo tem-se a categoria Higiene
Bucal, contendo os enxaguatoérios, fios e fitas dentais, escovas de dente, cremes
dentais etc.

Além da organizacgéo dos produtos por caracteristica de uso feita a critério da
loja, verificou-se que ha uma disputa entre os fabricantes por espaco de gondola no
ponto natural. A rede X de farmacias busca garantir a participagdo de cada produto
na gondola de acordo como impacto e/ou participacdo de mercado de cada marca,
dentro da sua categoria.

Notou-se que a farmacia X possui um planejamento de marketing bem
definido, mapeando as diversas possibilidades de visibilidade em ponto extra, em
concordancia com os interesses do fornecedor, garantindo que o investimento em
acdes de marketing gere retorno financeiro ndo s6 a farmacia, como também ao
fabricante parceiro. Estas agdes sdo acordadas entre as partes anualmente ou
trimestralmente.

Tem-se no caso da linha HB distribuida pela Nazaria, que os produtores
mantem uma conta corrente vinculada a Distribuidora para subsidiar as acdes de
marketing. Apesar de o pagamento, a execugdo e manutencdo dessas agdes em
pontos extras serem de responsabilidade da empresa pesquisada, a industria tem
total participagdo na escolha e decisao final do ponto extra, por meio de um gestor

de sell out (venda ao consumidor final) da companhia.

Promocgao de Vendas e Merchandising

No tocante as acbes de promocao de vendas observou-se que, a Nazaria
Distribuidora, em parceria com a rede X de farmacias, desenvolve diversas
atividades de promogao em diversas categorias de produtos, simultaneamente. Sao
exemplos de agdes implementadas o desconto de 50% na compra da segunda
unidade do sabonete liquido baby e desodorante aerossol leve 3 pague 2.

Durante o periodo de pesquisa deste estudo de caso, foram identificados
aspectos relevantes para a definigdo das agcdes de promogao de vendas, séo eles:

nivel de estoque de produtos no PDV ou no Centro de Distribuicdo (CD), perda de
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participagdo de mercado pela marca, sazonalidade de diferentes categorias de
produtos e divulgagao de langamentos.

Verificou-se ainda que apo6s a definicdo dos produtos, marcas, agdes de
promocédo de vendas e logistica a ser implementada na realizacdo das acbes, o
passo seguinte é o levantamento dos custos destas agdes e a definigdo das formas
de pagamento a farmacia. Estes pagamentos ocorrem de duas maneiras, através do
sell in - onde é dado um desconto no ato da compra realizada pela rede X de
farmacias, sendo esse desconto repassado ao consumidor final e; através do sell out
- onde o investimento feito na agdo de promogado € pago pela farmacia e,
reembolsado ao final do periodo da acgao pelo distribuidor, com base na quantidade
de unidades vendidas de cada produto da promogao.

Viu-se que com o suporte da equipe de merchandising da Nazaria
Distribuidora, as promogdes de vendas sao divulgadas no PDV por meios de
Material de PDV (MPDV) tais como: cartazetes de pregos, faixas de gbndolas, ponto
extra etc. Estes materiais podem ser vistos nos Anexos B e C, ao final deste artigo.

A equipe de merchandising da empresa pesquisa da tem ampla atuagao nas
lojas da rede X de farmacias. Pode-se verificar que além de executar a comunicagao
de promocdo de vendas, a Distribuidora tem também as seguintes atribui¢des:
acompanhar o sortimento e precificacdo adequados dos produtos no PDV, treinar
balconistas e, divulgar campanhas institucionais e eventos.

A empresa objeto de estudo desta pesquisa conta atualmente com uma
equipe de 8 (oito) promotores para atender o mercado local com as linhas de HB.
Sao realizadas visitas semanais aos pontos de venda da rede X de farmacias. Esta
disponivel ao final deste artigo, no Anexo D, o modelo de roteiro de visitas semanais

realizadas pelos promotores.

Venda Pessoal

No critério Venda Pessoal, constatou-se que a Nazaria tem sua participagao
restrita ao treinamento de balconistas nos PDVs. Auxiliando a rede X de farmacias
na capacitacéo de seus funcionarios através da disponibilizagcado de videos tutoriais e

material impresso, fornecido pelo produtor e repassado pela Distribuidora.
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Ademais se comprovou a realizagdo de campanhas de incentivo ao time de
vendas das farmacias. Estes incentivos sdao sempre relacionados a alguma
negociagao de compra de grande volume, argumento determinante no fechamento
de parcerias, como também no auxilio a venda ao consumidor final, firmando o
compromisso estabelecido pela empresa estudada em dar suporte aos PDVs no

momento do sell out.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

O objetivo desta pesquisa é contribuir para uma maior compreenséo do que
sdo os pilares do trade marketing e o marketing promocional, com foco nas
atividades de distribuicdo no setor de varejo farmacista, proporcionando aos
gestores de lojas e demais interessados no assunto uma fonte de informag¢des com
fundamentagédo tedrica e com o estudo de caso aqui apresentado.

Identificou-se a necessidade de desmistificar a ideia, entre varejistas de
diversos seguimentos, de que agbes de promogdes simples como a oferta de
brindes e rebaixa de precos seriam suficientes para atrair clientes e provocar o giro
de estoque. E necessario um esforgo direcionado e colaboracdo mutua entre
industria, distribuidor e varejista para garantir o sucesso nas vendas.

Outro fator preponderante verificado foi a relagdo da industria com o
consumidor final intermediada pelo distribuidor, através do que se entende por canal
de distribuicdo. A fungdo das distribuidoras vai além da garantia de que o
consumidor encontre o produto no ponto de venda (PDV). Estas sdo como uma
extensao do seu parceiro fabricante no PDV e, precisam manter suas estratégias de
marketing alinhadas com as estratégias da industria, garantindo, assim, que juntas
(industria e distribuidora) permanecerdao no mercado de varejo obtendo resultados
financeiros positivos para ambas as organizagodes.

Como resposta a pesquisa, identificaram-se alguns pontos a serem
melhorados pela empresa alvo deste estudo. O processo de acompanhamento do
cliente varejista nas visitas de auditoria é, por vezes, burocratico e demorado. No
quesito visibilidade do produto no PDV, encontrou-se um fator limitador as
negociagdes que devem ser tratadas no departamento de marketing requerendo,

ainda, um valor de investimento mensal a ser pago pelo fornecedor interessado
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acarretando maiores custos. Quanto a venda pessoal, os treinamentos oferecidos
aos balconistas por meio de videos e material impresso demonstraram ser uma ag¢ao
pouco desenvolvida, sem a adesdo de um numero consideravel de promotores da
equipe.

Faz-se necessario entdo a definicdo das acdes de frade marketing e
marketing promocional em conformidade com os pontos identificados, para
minimizar os possiveis impactos negativos oriundos destes.

Dentre todas as agdes promocionais analisadas nesta pesquisa, constatou-se
como sendo a mais eficiente a promogdo de vendas e merchandising, com
adequada sinalizagado de promogdes e, brindes disponiveis aos consumidores, tudo
sob a orientagéo e supervisao dos promotores da Distribuidora.

Verificou-se ainda, como perspectiva de melhoria futura, que os gestores da
Nazaria Distribuidora tem um projeto de desenvolvimento de um aplicativo que sera
utilizado pelos promotores de vendas e merchandising, via smartphone, onde sera
possivel efetuar todas as pesquisas de estoque e prego durante as visitas aos
pontos de venda., O aplicativo € denominado COSMOS PRO e ja passou pelo
primeiro teste nos dias 23 e 24 de Outubro de 2017. Foram observadas
oportunidades de melhoria e a previsdo para a conclusao de implantagdo do app €
para 1° trimestre de 2018.

Durante o desenvolvimento desta pesquisa foram enfrentados alguns
obstaculos, como por exemplo as limitagdes de retornos das informacgdes solicitadas
aos entrevistados, gestores do fabricante de produtos de Higiene e Beleza e
também da Rede X de farmacias. Para a pesquisa concentrou-se, entdo, na
observagdo de campo, bem como na andlise de documentos de posse da
Distribuidora, sendo possivel assim descrever as agdes relacionadas no presente
estudo.

Portanto, diante dos resultados desta analise, percebe-se que de um modo
geral, a empresa objeto de estudo desta pesquisa, compreende os pilares do frade
marketing e aplica satisfatoriamente as ferramentas do marketing promocional. Nao
obstante ainda ha espaco para investigagdes futuras e melhorias nos processos ora

analisados.
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APENDICES

Apéndice A — Carta de Autorizagao de Participagcao da Nazaria Distribuidora de

Produtos Farmacéuticos Ltda no Estudo de Caso

Autorizacao de Participagcao da Empresa no Estudo de Caso

Fortaleza, 30 de Agosto de 2017.

Eu, Emanuelle Késsia Moreira Maia e Luana Costa Ferreira, alunas do
Curso de Graduacdo em Administracdo do Centro Universitario 7 de Setembro
(UNI7), sob orientagdo da Profa. Roseilda Nunesda disciplina de Trabalho de Curso
II, solicito permissao para obter voluntariamente de sua empresa informagdes que
serao utilizadas, apos tratamento, na forma de estudo de caso a ser inserido na
pesquisa em andamento sobre "Trade Marketing: as agdes promocionais no canal
farma varejista da distribuidora Nazaria (CE)".
As informagdes declaradas nesta pesquisa serdao mantidas em sigilo, como

também o anonimato da empresa e do respondente.

No aguardo do aceite, agradecemos a atencgao dispensada.

Emanuelle Késsia Moreira Maia
Pesquisador(a)

Luana Costa Ferreira
Pesquisador(a)

Silvio Alexandre Nogueira
Administrativo Financeiro - Nazaria Ceara

210 Revista de Administragao da UNI7, Fortaleza, v. 1, n. 2, p. 185-214, jul./dez. 2017



MAIA, Emanuelle Késsia Moreira; FERREIRA, Luana Costa; MOREIRA, Roseilda Nunes

ANEXOS

Anexo A — Checklist Mix e Prego

CHECK LIST N AZA(RIA
FCIA: FILIAL N@: DATA: DSTRBUO
PRECO DA BANDA
COD CLIEN - | EAN Produi - Descrig3o / Produtos ~| €OD NA:Z - | MINIM( -~ | MAXIV - | ESTOQL - | SUGESTA .v
126452 7891010047184 COND J&J BABY - CAB CACHEADOS 200ML 213250 3 1
126364 7891010030476 COND J&J BABY - CAB CLAROS 200ML 814598 2 4
253005 7501006712254 HIPOGLOS AMENDOAS 40G 271905 4 20
19041 7501001276850 HIPOGLOS C/ VITAMINA A D 135G 244252 0 8
194162 7891010568771 LENCOS J&J BABY - UMED RECEM NASC 48UN 408760 RS 9,69: RS 10,90 0 12
126507 7891010503505  (LOC J&J BABY HID - 200ML 818410 RS 11,29 RS 12,70 0 4
126612 7891010795542 LOC J&J BABY HID - HORA DO SONO 200ML 276650 0 6
194156 7891010581800 OLEO J&J BABY - RECEM NASCIDO 100ML 409650 1 4
126335 7891010035976 SAB J&J BABY - GLICER 80GR 124907 2 12
126602 7891010781668 SAB J&J BABY - HORA DO SONO 80GR 273066 2 12
126446 7891010099732 SAB J&J BABY - MILK 80GR 235970 1 12
126433 7891010014865 SAB J&J BABY OLEO - AMENDOAS 80GR 814792 0 12
126152 7891010030889 SHP J&J BABY - CAB CLAROS 200ML 787825 3 3
126173 7891010030391 SHP J&J BABY - CACHOS DEFINI 200ML 202495 2 2
126607 7891010804602 SHP J&J BABY - HIDRAT INTENSA 200ML 278033 1 6
126604 7891010805968 SHP J&J BABY - HORA DO SONO 200ML 270849 RS 7,69: RS 8,70 2 1
126373 7891010046842 SHP J&J BABY - PROTECAO UV 200ML 202487 0 3

Fonte: Pesquisa documental, 2017.
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Anexo B — Ponto extra de visibilidade de produtos de categoria Solar

Fonte: Elaborado pelas autoras, 2017.
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Anexo C — Ponto natural de visibilidade de produtos de categoria Solar

Fonte: Elaborado pelas autoras, 2017.
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Anexo D — Roteiro de visitas semanais dos promotores da Nazaria

Distribuidora

SISTEMATICA DO PROMOTOR

NOME: Nome do promotor  Email: @hotmail.com
Cidade: Fortaleza UF: Ce Fone:
SEMANA JAS ENDERECO VENDEDO FATURAMENT
= ¢ BAIRRO o CONTATO o OLT e
FONE E E-MAIL DO VENDEDOR
SEGUNDA|LOJAOL  |av BEZERRA DE MENEZES SAQ GERARDO VENDEDOR RS -
FONE E E-MAIL DO VENDEDOR
LOJA 02 [av ezErRa DE MENEZES 5A0 GERARDO VENDEDOR R$
LOJA 03 AV BEZERRA DE MENEZES SAO GERARDO VENDEDOR FONE E E-MAIL DO VENDEDOR | R
LOJA 04 [av BEZERRA DE MENEZES SAQ GERARDO vinpepor P ONE E E-MAIL DO VENDEDOR | r§ -
TERCA|LOJAOL  [av mosennor Tasosa PRAIA DE IRACEMA VENDEDOR FONE E E-MAIL DO VENDEDOR | R§ -
LOJAD2  [avmosenHor TABOSA PRAJA DE IRACEMA venpepor  |FONE E E-MAIL DO VENDEDOR | r§
LOJA03  [rua visconoe o mava MEIRELES venpepor  |FONE E E-MAIL DO VENDEDOR | rg
LOJA04  [avoaasoucao MEIRELES venpepor  |FONE E E-MAIL DO VENDEDOR | rg -
QUARTA|LOJA 0L |Av.10A0 CORDERO ALDEOTA vinpepor T ONE E E-MAIL DO VENDEDOR | r§
LOJA 02 RUA COSTA MENDES RODOLFO TEOFOLO VENDEDOR FONE E E-MAIL DO VENDEDOR | R$ -
LOJAD3  [rua moNSENHOR SaLaZAR 540 10A0 DO TAUAPE  |vinpepor  |FONE E E-MAIL DO VENDEDOR | Rr3
LOJA04 _ [avvisconE po mo BRanNCO 54D JOAODOTAUAPE  |vEnDEpOR  |FONE E E-MAIL DO VENDEDOR | R$
QUINTA[L0JA 01 [rua corone Francsco pereira |messeiama venpepor  |FONE E E-MAIL DO VENDEDOR | R -
LOJA 02 RUA TEN. JURANDIR ALENCAR, IMESSEIANA VENDEDOR FONE E E-MAIL DO VENDEDOR | R
LOJAD3  [RuA MANOEL cASTELO BRANCO MESSEJANA vinoepor  |FONE E E-MAIL DO VENDEDOR | R -
LOJA 04 RUA PADRE PEDRO DE ALENCAR, MESSEIANA VENDEDOR FONE E E-MAIL DO VENDEDOR | R
SEXTA|LOJA 01 [av ooE srasi, SERRINHA venpepor  |FONE E E-MAIL DO VENDEDOR | rg
LOJA 02 [av DouTOR SiLAS MUNGUEA PARANGABA venpepor  |FONE E E-MAIL DO VENDEDOR | rg -
LOJA03  [avouvenapanva cib DOs FUNCiONARIDS  |venoepor  |FONE E E-MAIL DO VENDEDOR | rg
LOJA0E  |avouvera pava cio pos Funcionarios  [venoepor  |FONE E E-MAIL DO VENDEDOR | rg -
SABADO|LOJA 01 [av sEzeRra DE MENEZES 5A0 GERARDO VENDEDOR FONE E E-MAIL DO VENDEDOR | R -
LOJA 02 AV BEZERRA DE MENEZES SAO GERARDO VENDEDOR FONE E E-MAIL DO VENDEDOR | R$ -
CONTATOS
SUP VENDAS |[EMAIL: FONE
VENDEDOR EMAIL: FONE
VENDEDOR EMAIL: FONE
VENDEDOR EMAIL: FONE
VENDEDOR EMAIL: FONE
VENDEDOR EMAIL: FONE

Fonte: Pesquisa documental, 2017.
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RESUMO

A presente pesquisa tem como objetivo analisar se as agdes de marketing de relacionamento
praticadas pela representacdo comercial W Dantas contribuem para a retengdo dos seus clientes
varejistas de material de construgdo. Esse trabalho se caracteriza como uma pesquisa exploratéria-
descritiva com o uso de estudo de caso. Com a finalidade de atingir seu propésito a natureza da
pesquisa € qualitativa e quantitativa. Dessa maneira, foi realizada uma pesquisa bibliografica em
torno dos conceitos de marketing de relacionamento, retengdo de clientes e comportamento do
consumidor. Na fase qualitativa foi realizada uma entrevista estruturada com o representante da
empresa W Dantas e na fase quantitativa foi aplicado o questionario com perguntas de multipla
escolha junto a uma amostra ndo probabilistica intencional da base de clientes ativos da empresa no
ultimo ano. O resultado da pesquisa concluiu que a empresa estabelece elos de relacionamento com
seus clientes, que a prestacdo do servigo oferecido pela empresa atinge as expectativas deles
contribuindo para indices satisfatérios de retencao.

PALAVRAS-CHAVE: Clientes. Varejistas de material de construgdo. Marketing de relacionamento.
Retencéo.

ABSTRACT

This present research had the main goal to analyze if the customer relationship marketing actions
applied by W Dantas Commercial Representative Company contributes to retain their construction
material retailers customers. This work characterizes as an exploratory-descriptive research
employing the case study model. In compliance to achieve its purpose, the research nature is
qualitative and quantitative. Thus, it was realized a bibliographical research around the customer
relationship marketing, customer retention and customer behaviour. At the qualitative phase, it was
realized a structured interview with the commercial representative of W Dantas Company, and at the
quantitative phase, a survey was applied with multiple-choice questions with a intentional non-
probabilistic sample, using the last year active clients database. The research results concluded that
the company establishes relationship links with their clients, and the service delivery offered by them
reach their clients expectations, contributing for satisfying retention levels.

KEYWORDS: Customers. Construction material retailers. Relationship Marketing. Retention.
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1 INTRODUGAO

Tendo em vista 0 quadro de recessdo que o Brasil enfrenta atualmente, e
diante da instabilidade do setor da construcao civil causada pela economia deficitaria
do pais, torna-se cada vez mais urgente a necessidade de empenhar esfor¢os para
reter clientes.

Um dado mostra que, ja em 2017 o Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatisticas (IBGE) apontou em sua pesquisa o resultado do Produto Interno Bruto
(PIB) da construgéo civil, que fechou o ano de 2016 com queda de 5,1% e o Produto
Interno Bruto (PIB) nacional que registrou queda de 3,6% (PARA, 2017). Esse é o
reflexo do estado critico em que o Brasil se encontra, onde a economia esta retraida,
consequentemente o desemprego aumentou e as compras diminuiram, a populagao
se tornou mais cautelosa e a decisdo no momento da compra esta cada vez mais
criteriosa.

Em meio a crise é necessario reter clientes, e o marketing de relacionamento
€ uma ferramenta essencial quando se fala em retencéo, pois consiste em construir
relacionamentos duradouros entre clientes e empresa. “Um dos argumentos para
investir nos clientes existentes € que, geralmente, os clientes sdo o recurso mais
escasso de um negocio; outro, € que custa caro conseguir novos clientes”
(GUMMESSON, 2010, p. 60). “A estratégia é: corteje seus proprios clientes antes de
comecar a cortejar os clientes alheios” (GUMMERSSON, 2010, p. 59).

Em sua pesquisa, a Forum Corporation analisou em 14 empresas de grande
porte a porcentagem de clientes perdidos e afirmou que os motivos das perdas nao
eram por faléncia e mudancga, segundo informagdes da pesquisa: 15% encontraram
um produto de melhor qualidade, os outros 15% encontraram pregos mais baixos na
concorréncia, ja os outros 70% afirmam que trocaram de empresa por que se
sentiram abandonados ou esquecidos pelo fornecedor (KOTLER, 2004). E fato que,
os clientes tornaram-se mais rigorosos, eles estdo mais inteirados, mais atualizados
com relagéo aos pregos, ndo estdo dispostos a aceitar erros e estdo cercados de
concorrentes com propostas cada vez mais competitivas (KOTLER, 2004).

Em 2013, uma pesquisa publicada pela Relagdo Anual de Informacgbes
Sociais (RAIS) dirigida pelo Ministério do Trabalho e Emprego foram registradas

mais de 136 mil lojas varejistas de material de construgdo no Brasil, a regido do
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nordeste representa 19% das lojas varejistas do setor com ascensédo de 4,3%
totalizando 26 mil estabelecimentos (SETOR, 2014), os indicadores mencionados
anteriormente evidenciam a importancia do setor para o desenvolvimento econdmico
do Brasil, o aumento da quantidade de lojas varejistas de material de construgao
gera mais empregos, e tras como consequéncia o aquecimento da economia do
pais.

Frente a instabilidade do mercado e a briga acirrada por precgos, faz-se
necessario desenvolver um plano eficaz de retengédo e € nesse contexto que o
marketing de relacionamento se apresenta para criar valor, e manter uma
aproximagao entre o cliente e a empresa. Por esse motivo, o tema desse trabalho é
pertinente para uma melhor compreensdo do sentido do marketing de
relacionamento e sua aplicabilidade em uma empresa de pequeno porte do ramo de
representacdo comercial de materiais para construgédo, a W Dantas.

Com base nesse cenario, o problema desse trabalho pode ser definido da
seguinte forma: Quais acbes de marketing de relacionamento praticadas pela
representacdo comercial W Dantas contribuem para a retencdo dos seus clientes
varejistas de material de constru¢ao?

Posteriormente a apresentacdo da problematica, o objetivo geral desse
estudo buscou analisar se as agdes de marketing de relacionamento praticadas pela
representacdo comercial W Dantas contribuem para a retencdo dos seus clientes
varejistas de material de constru¢do. Complementando essa visao, os objetivos
especificos sdo: descrever o processo de marketing de relacionamento na
perspectiva teodrica; apontar se a W Dantas pratica acbes de marketing de
relacionamento com seus clientes varejistas; apontar estratégias de marketing de
relacionamento que podem ser eficientes para a W Dantas.

Essa pesquisa esta dividida em trés capitulos basicos. O primeiro apresenta a
revisao de literatura. Nela se buscou fazer um estudo sobre os temas pertinentes ao
objetivo do trabalho, apresentando os conceitos de marketing de relacionamento,
processo de retengao de clientes e comportamento do consumidor.

No segundo momento a metodologia foi apresentada sendo esta
caracterizada por uma pesquisa exploratéria-descritiva onde se optou pelo estudo de
caso em uma empresa de pequeno porte do ramo de representacdo comercial de

materiais para constru¢cdo, a W Dantas. A coleta de dados se utilizou de técnicas
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qualitativas e quantitativas. Na fase qualitativa ocorre o levantamento bibliografico e
a realizagao de entrevista aprofundada com a diretoria da empresa em estudo, e na
fase quantitativa, ha a aplicagdo do questionario de perguntas de multipla escolha,
junto a uma amostra n&o-probabilistica intencional de clientes varejistas de material
de construgcdo de pequeno e médio porte da empresa W Dantas Representacéo e
Comércio Ltda Me.

No terceiro capitulo os resultados foram apresentados com a analise e
interpretacdo dos dados empiricos e a analise do teor dos resultados encontrados
no estudo de caso, onde a tabulacdo das respostas dos questionarios aplicados

junto aos clientes foi realizada de forma aleatoria simples.

2 REVISAO DE LITERATURA

Nesta secao foram apresentados conceitos e fundamentos existentes na
literatura cientifica sobre o tema em questado e que orientaram esta pesquisa. Séao
eles: marketing de relacionamento e suas agdes; o relacionamento cliente/empresa,;
o papel do vendedor no marketing de relacionamento; o processo de retengdo de
clientes e seus beneficios; satisfacdo para o cliente; o comportamento do

consumidor; tipos de consumidor, e a decisdo de compra do consumidor.

2.1 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Neste capitulo foram apresentados conceitos centrais relacionados as agdes
do marketing de relacionamento, o relacionamento cliente/empresa, e o papel do

vendedor no marketing de relacionamento.

2.1.1 Acdoes do Marketing de Relacionamento

Entende-se que o marketing de relacionamento esta centrado nos clientes
existentes e nas relagbes comerciais de longo prazo (MACHLINE et al., 2010).

Uma exposi¢gao mais ampla de marketing de relacionamento seria: a forma
como uma empresa cria lagos de longo prazo com seus clientes em potencial e

compradores existentes, onde vendedor e cliente mantém em comum um conjunto
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de acdes especificas. Sendo estas: 1. compreender as necessidades do cliente; 2.
Tratar o cliente como aliado; 3. certificar-se que todos os envolvidos no processo
fardo com que as necessidades do cliente sejam satisfeitas, dando-lhes autonomia
para decidir em favor do cliente; e 4. oferecer ao cliente a maior qualidade possivel
(MACHLINE et al., 2010).
A aplicacdo do marketing de relacionamento é compreendida em cinco niveis:
(COBRA, 2009)
nivel basico - para atender as necessidades basicas do cliente;
2. nivel reativo - é o interesse da empresa em ofertar ao cliente um servigo
ou produto melhor ou igual ao da concorréncia;
3. responsavel - onde o atendimento € oferecido mantendo o respeito aos
direitos do consumidor;
4. proativo - é a antecipagdo aos fatos, chegar antes da concorréncia e
oferecer ao cliente o servigo ndo esperado;
5. parceria - é a busca incessante em agradar o cliente, para atingir um nivel

elevado de cumplicidade no relacionamento.

O resultado final do marketing de relacionamento é a construgdo de um
patriménio corporativo singular, denominado rede de marketing. Rede de
marketing consiste na empresa e naqueles que a apoiam - clientes,
funcionarios, fornecedores e distribuidores, revendedores, agéncias de
propaganda e académicos (KOTLER apud COBRA, 2009, p. 6).

Em sintese, marketing de relacionamento nada mais € que a interacdo de
redes de relacionamentos (GUMMERSSON, 2010).

2.1.2 Relacionamento Cliente/Empresa

“Os relacionamentos entre clientes e fornecedores sao a base para todo o
marketing” (GUMMERSSON, 2010, p. 32).

Diante do cenario atual, desenvolver relacionamentos com os clientes é vital
para as empresas, pois o0 mercado esta cada vez mais competitivo e a disputa por
pregos € acirrada, para sobressair a esses fatos é necessario entregar ao cliente

uma percepgao de valor superior, isso fard& com que o cliente mantenha um
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relacionamento de longo prazo com uma empresa escolhida (MACHLINE et al.,
2010).

Ha trés agcdes que geram valor para o cliente no marketing de relacionamento
de acordo com Berry e Parasuraman: (apud KOTLER, 2004)

1. aumento de incentivos financeiros - dois incentivos financeiros que a
empresa pode oferecer aos seus clientes sdo: o marketing de frequéncia
para os clientes que compram com constancia e com em grandes volumes
e o0 marketing de clube onde sdo acumulados pontos que podem ser
transformados em descontos para o cliente;

2. aumento de privilégios sociais - a empresa atua personalizando o
atendimento ao cliente elevando o nivel das relagbes sociais;

3. aumento das relacdes estruturais - a empresa presta servicos especiais ao
cliente oferecendo-lhes ferramentas que auxiliam no seu processo

administrativo.

Valor entregue ao cliente é a diferenca entre o valor total para o cliente e o
custo total para o cliente. O valor total para o cliente € o conjunto de
beneficios que os clientes esperam de um determinado produto ou servigo.
O custo total para o cliente é o conjunto de custos em que os consumidores
esperam incorrer para avaliar, obter, utilizar e descartar um produto ou
servico (KOTLER, 2004, p. 56).

“O valor é definido como a diferenca entre o que o cliente espera e o que ele
recebe” (COBRA, 2009, p. 6).

Quando ha uma interagao frequente entre cliente e fornecedor ambos se
tornam parceiros e construtores de um mesmo processo, aumentando a qualidade, a
lucratividade e a produtividade. Com o estreitamento dos relacionamentos os
aborrecimentos diminuem, € mais facil resolver problemas quando sdo tratados
entre amigos. Com esse nivel de confianga os relacionamentos se solidificam,

cliente e fornecedor passam a se conhecer melhor (GUMMERSSON, 2010).
2.1.3 Papel do Vendedor no Marketing de Relacionamento
“‘Nem adianta ser polido e formal quando ndo ha naquele que vende o real

interesse em bem servir, quando n&o ha a empatia de saber colocar-se no lugar do
cliente” (WERNER, 2008, p. 96).
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O vendedor deve buscar construir relacionamentos com seus clientes. O
vendedor deve empenhar esforgos para gerar confianga no cliente, para que a longo
prazo esse relacionamento venha trazer rentabilidade para a empresa mesmo que
no inicio desse relacionamento os resultados ndao sejam tao significativos. O
relacionamento deve oferecer ao cliente um direcionamento técnico, servigo de
qualidade, e ainda, um bom convivio social. O vendedor sempre deve estar disposto
a resolver problemas (CASTRO; NEVES, 2008).

Para alcangar um maior numero de clientes e alavancar as vendas, 0s
vendedores podem utilizar diferentes métodos de vendas, sdo esses: (MACHLINE et
al., 2010)

1. venda tradicional - uma venda sob pressdo, com a finalidade de tirar

pedido, sem a intencdo de atender as necessidades do cliente;

2. venda criativa - uma forma nao tradicional de venda, ela compreende a
utilizagdo da criatividade tornando o produto mais atraente gerando uma
nova visao para o comprador;

3. venda missionaria - o vendedor nessa modalidade ira a campo como
consultor para projetar vendas futuras;

4. venda consultiva - o vendedor se posiciona como o profissional que busca
melhorias, lucratividade e a resolugao dos problemas do cliente, para que
por fim, os dois venham se beneficiar;

5. venda negociagao - o vendedor negociador deve ajudar o cliente a efetivar
a compra por meio de solugdes aos problemas existentes, para que sejam
sanados;

6. venda colaboracdo - a venda deve ser sem pressao, com confianca,
compromisso e com relacionamento sincero, visando o longo prazo,
satisfazendo as necessidades do cliente;

7. venda spin - esse € um modelo de vendas que compreende questdes
voltadas ao vendedor para auxilia-lo em uma abordagem direcionada do
cliente;

8. venda em equipe - é a venda realizada coletivamente, por um grupo de
profissionais, geralmente participam do processo o lider, o vendedor, um

coordenador e quantos mais forem necessarios para atingir o objetivo;

Revista de Administragcdo da UNI7, Fortaleza, v. 1, n. 2, p. 215-246, jul./dez. 2017 221



Marketing de relacionamento como instrumento de retencdo dos clientes varejistas de material de
construcao da representagao comercial W Dantas

9. venda personalizada - uma venda mais direcionada para o comprador,

para entender em primeiro lugar suas necessidades, nesse caso 0O
vendedor atende o cliente da forma como ele gostaria de ser atendido;

10.venda direta - a venda nesse formato é feita pessoa a pessoa, e nao
existe vinculo empregaticio, podendo ser uma venda individual ou nao.

O vendedor que tem como meta primordial alcangar a confiangca do cliente,

age com naturalidade, mostra que é idéneo, compreensivel, competente e é capaz

de identificar todas as necessidades e problemas do seu cliente (WERNER, 2008).

2.1.3.1 Representante Comercial como Agente de Relacionamento

“‘Um dos atributos dos vendedores de sucesso esta na capacidade de realizar

uma comunicagao clara, persuasiva e prestativa” (MACHLINE et al., 2010, p. 331).

O vendedor nos dias de hoje precisa ter visdo estratégica de seu negdcio e
de seus clientes, deve reunir boa capacidade de planejamento, saber
trabalhar em equipe, saber focar resultados, gostar de assumir riscos, ter
facilidade de relacionamento, ter controle e inteligéncia emocional, saber
negociar e administrar conflitos, entre outras inUmeras competéncias. Mas
ndo é s6. E preciso confianga, conhecimento, comprometimento,
criatividade e comunicagédo (COBRA, 2009, p. 328).

Em definicdo estdo listados entre representante de vendas e clientes trés
variedades de relacionamento onde define o vendedor como: (DANTAS, 2005)

1. consultor - que oferece um atendimento diferenciado para cada cliente, e
procura oferecer resolug¢des para problemas mais peculiares;

2. fornecedor - tem toda sua atencgéao voltada para o cliente, para garantir que
os produtos e servigos sejam entregues mais rapidamente em condigdes
favoraveis para o cliente;

3. provedor de solugdes sob medida - onde o cliente recebe toda a atencéo
necessaria, para ajuda-lo a atingir seus objetivos e solucionar seus
problemas.

Para manter a empresa competitiva no mercado € importante que seus

produtos e servigos sejam diferenciados, com custos reduzidos e com uma forga de
vendas competente (COBRA, 2009).
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2.2 PROCESSO DE RETENGCAO DE CLIENTES

Nesse capitulo sera descrito quais os beneficios decorrentes da retengao de

clientes, assim como a abordagem sobre a satisfacdo para o cliente.

2.2.1 Beneficios da Retencao de Clientes

As empresas estdo dando mais énfase em reter clientes, e menos atencao
em atrair novos clientes, pois custa mais barato e € mais rentavel a retencao do que
a atracéo (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2009).

Para conseguir reter clientes € necessario antes, satisfazé-los. Quando o
cliente atinge um nivel elevado de satisfagéo ele: (KOTLER, 2004)

1. se mantém fiel por longo prazo;

2. aumenta o mix de produtos, adquire os langamentos da empresa e compra
cada vez mais volume;
faz uma propaganda positiva da empresa e de seus produtos;
nao da tanta atencédo aos concorrentes e ndo € vulneravel a preco;

oferece sugestbes para empresa;

o g bk~ w

tem custo baixo referente aos novos clientes, pois mantém consisténcia
nas compras.

Um dos beneficios da retengado de clientes € o lucro proveniente das vendas,
uma vez que O cliente se sente seguro e tem suas incertezas eliminadas eles
tendem a comprar repetidamente e com maior frequéncia, sem se importar com o
preco. Outro beneficio da retencdo de clientes € o lucro oriundo de custos
operacionais reduzidos, quando um relacionamento de confianca é desenvolvido
entre cliente e fornecedor, os clientes aceitam com mais facilidade as ofertas
apresentadas pela empresa, diminuindo assim os custos com ag¢des de marketing.
Os lucros que provém de recomendagdes sdo também beneficios da retengédo de
clientes, o marketing positivo praticado por clientes satisfeitos ira atrair novas
oportunidades para uma empresa, € o cliente trabalhando a favor da empresa
praticando o marketing em sua rede de relacionamentos, indicacbes sé&o
fundamentais no momento de escolher uma marca ou fornecedor (HOFFMAN et al.,
2009).
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E necessario que exista um determinado esforco por parte da empresa para
tornar os clientes fiéis, a empresa deve dar ao cliente motivos para que ele efetive a
compra e permaneca fiel, e muito mais, além disso, € preciso entregar valor ao
cliente em todos os processos, para que ele de fato escolha ser fiel a uma empresa.
Pesquisas mostram que o bom relacionamento pode ser a engrenagem principal
para criar valor aos clientes através de fatores como confianca, beneficios sociais e
um tratamento especial (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011).

2.2.2 Satisfagao para o Cliente

‘Uma empresa nao vive sem clientes. E a empresa precisa acompanhar a
evolucdo de vendas e de lucro para cada cliente. Um cliente deixa de ser lucrativo,
ou mesmo deixa de comprar, se ele n&o estiver satisfeito” (COBRA, 2009, p. 351).

“Satisfagao consiste na sensacao de prazer ou desapontamento resultante da
comparagao do desempenho (ou resultado) percebido de um produto em relagao as
expectativas do comprador” (KOTLER, 2004, p. 58).

As empresas que mantém niveis elevados de satisfacdo do cliente,
aparentemente ndo se preocupam com a competitividade. Diante das incertezas
muitos clientes preferem pagar um pouco mais e ter suas necessidades satisfeitas,
do que arriscar ir em busca de precos mais baixos e com eles acarretar uma série
de problemas (HOFFMAN et al., 2009).

A base da verdadeira fidelidade esta na satisfagdo do cliente, para a qual a
qualidade de servico € um componente fundamental. Clientes muito
satisfeitos ou mesmo encantados tém mais probabilidade de serem
defensores leais da empresa, consolidarem compras com um so fornecedor
e disseminar o boca a boca positivo. Ao contrario, a insatisfacdo afasta
clientes e é fator fundamental de mudanga de comportamento (LOVELOCK;
WIRTZ; HEMZO, 2011, p. 394).

“A tarefa de encantar clientes por meio da qualidade, servigo e valor ndo é
nada facil e exige um conhecimento muito grande de suas necessidades e desejos

e, para tal, muito esforgo e energia devem ser utilizados” (COBRA, 2009, p. 25).
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2.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Nesse capitulo sera descrito o processo de decisdo de compra do

consumidor, e apresentada a tipologia dos consumidores.

2.3.1 Decisao de Compra do Consumidor

A decisdo de compra do consumidor depende de diversos fatores. Quando o
consumidor esta so, ele decide com mais rapidez pela compra, do que quando ele
esta em grupo e tem que analisar a opinido de cada individuo. A seguir: (COBRA,
2009)

1. na tomada de decisdo individual o consumidor dependendo da sua

personalidade, pode ser mais confuso, como também mais eficiente;

2. na tomada de decisao da dona de casa ela precisa estar certa de que sua

decisao nao sera contrariada pelos membros de sua familia;

3. na tomada de decisdo em negdcios e governo ela necessita ser mais

coerente, ndo sendo baseada em emocgdes, mas documentos;

4. atomada de decisdo do intermediario costuma ser mais racional visando o

lucro.

O consumidor pode escolher modificar, adiar, ou rejeitar uma compra ao
perceber o risco existente na transagcdo. Quanto maior o valor envolvido na
transacdo, maior o risco percebido, maior as incertezas e menor o nivel de
autoconfianga. Os consumidores buscam uma redugao nos riscos, preferem buscar
indicagbes com amigos ou escolher fornecedores mais conhecidos e que oferegam
garantias. Os profissionais de marketing devem identificar quais fatores geram nos
clientes a sensacgao de risco, e buscar ferramentas para que o risco percebido pelo
cliente seja reduzido (KOTLER, 2004).

“A tomada de decisdo do consumidor no ato da compra varia de acordo com o
tipo de decisao de compra” (KOTLER, 2004, p. 199).

Quando existe a interacao e sdo bem executados os programas de marketing,
€ possivel entregar ao consumidor uma experiéncia de qualidade elevada. Em
virtude disso, os consumidores voltam a repetir a compra e passam a desenvolver

um relacionamento de fidelidade com o fornecedor. Esse comportamento do
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consumidor eleva as vendas e os lucros, e ainda fornece uma série de
conhecimentos valiosos, possibilitando uma melhoria das estratégias existentes.
Esse transito de informacgbes sustenta estrategicamente todo o processo de
marketing e aperfeigoa toda sua execug¢ao (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2009).

2.3.1.1 Tipos de Consumidor

Em uma decisdo de compra os consumidores que assumem a decisdo da
compra podem desempenhar cinco papéis: (DANTAS, 2005)

1. iniciador - € quem diz o que é necessario comprar, quem da a sugestéo do
que comprar, o influenciador pode ser qualquer pessoa, ou membro da
empresa, ou o proprio comprador; (MACHLINE et al., 2010)

2. influenciador - é a pessoa que tem seus argumentos e opinides como fator
decisivo no momento da decisao pela compra; (KOTLER, 2004)

3. tomador de decisao - é a pessoa que decide sobre todos os itens referente
a decisdo de compra como o que deve ser comprado, como deve ser
realizado o processo da compra, e onde deve ser efetivada a compra;
(DANTAS, 2005)

4. comprador - é a pessoa que executa definitivamente o processo da
compra; ( MALHOTRA et al., 2013)

5. usuario - € aquela pessoa que realmente ira fazer o uso, o consumo do
produto ou do servigo (MACHLINE et al., 2010).

2.3.2 O Cliente Varejista

O varejo inclui todas as atividades relativas a venda de produtos ou servigos
diretamente aos consumidores finais, para uso pessoal e ndo-comercial (KOTLER,
2004, p. 540).

Os consumidores varejistas sao a ligacado direta entre o fabricante e o
consumidor final, proporcionando para ambos uma série de beneficios, como, levar
de maneira eficiente os produtos do fabricante até o consumidor final, eles também

contribuem com o fornecimento de dados para pesquisas de mercado junto aos seus
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fornecedores, e ainda, ajudam a prever as vendas e facilitam a introdugao de novos
produtos no mercado (CHURCHILL JUNIOR, PETER , 2012).

Ao efetuar a compra de bens e servigos para o abastecimento de sua loja o
varejista tem como objetivo, ganhar dinheiro e diminuir os custos operacionais, ou
ainda, atender uma obrigagao legal ou social (KOTLER, 2004).

Em troca de compras em grandes quantidades, os compradores
organizacionais esperam pregos unitarios mais baixos e niveis mais altos de servi¢o
do que estariam disponiveis para os consumidores (CHURCHILL JUNIOR, PETER,
2012, p. 180).

Uma vez selecionados os fornecedores, o comprador negocia a forma final do
pedido, relacionando as especificagbes técnicas, as quantidades requeridas, o prazo
de entrega desejado, os critérios de devolugao, os termos de garantia etc (KOTLER,
2004, p. 230).

3 METODO

Método é o estudo detalhado de procedimentos sistémicos e realistas que
permitem atingir seu objetivo se utilizando de informagdes importantes e veridicas,
para descobrir as falhas e auxiliar no processo de decisdo de forma segura e
econémica (MARCONI; LAKATOS, 2010).

3.1 CARACTERIZACAO E ESTRATEGIA DA PESQUISA

“Pode-se definir pesquisa como o procedimento racional e sistematico que
tem como objetivo proporcionar respostas aos problemas que sao propostos” (GIL,
2010, p. 1).

Dessa forma, quanto aos objetivos, a presente pesquisa é do tipo
exploratério-descritivo, tornando possivel a analise, das agdes de marketing de
relacionamento praticadas pela representacdo comercial W Dantas, com o intuito de

reter seus clientes varejistas de material de construcéo.

Estudos exploratério-descritivo combinados - sao estudos exploratérios que
tém por objetivo descrever completamente determinado fenémeno, como,
por exemplo, o estudo de um caso para o qual sdo realizadas analises
empiricas e tedricas. Podem ser encontradas tanto descri¢gdes quantitativas
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e/ou qualitativas quanto acumulacao de informagdes detalhadas, como as
obtidas por intermédio da observacgao participante. Da-se precedéncia ao
carater representativo sistematico e, em consequéncia, os procedimentos
de amostragem séo flexiveis (MARCONI; LAKATOS, 2010, p. 171).

No que se refere aos meios de investigagdo, foram utilizados os
procedimentos de pesquisa bibliografica para fundamentar e validar as informagdes
contidas neste estudo.

A pesquisa bibliografica € baseada em fontes ja publicadas, composta
prioritariamente de livros, artigos de periddicos e de informagdes retiradas da
internet (MATIAS-PEREIRA, 2012). O levantamento dos dados do presente estudo

foi obtido por meio da pesquisa de campo.

Pesquisa de campo é aquela utilizada com o objetivo de conseguir
informagdes e/ou conhecimentos acerca de um problema, para o qual se
procura uma resposta, ou de uma hipotese, que se queira comprovar, ou,
ainda, de descobrir novos fendbmenos ou as relagdes entre eles (MARCONI;
LAKATOS, 2010, p. 169).

A natureza desta pesquisa se configurou como quantitativa e qualitativa. Na
fase quantitativa sua analise se da através da descrigcao e interpretacao de graficos,
ja a fase qualitativa busca compreender as idéias e as praticas da empresa referente
ao tema deste estudo, objetivando encontrar medidas para auxiliar no processo de
decisao de forma segura e econOmica.

A pesquisa quantitativa analisa as opinides e as informacgdes coletadas de
forma numérica, para analisa-la é necessario conhecimento estatistico como
porcentagem, média, desvio-padréo e etc. A pesquisa qualitativa € descritiva e suas
informagdes ndo podem ser contabilizadas, os dados sdo analisados de forma
indutiva por meio da compreensao dos dados observados (MATIAS-PEREIRA,
2012).

3.2 ESTUDO DE CASO — W DANTAS REPRESENTAGCAO E COMERCIO LTDA ME

O estudo de caso foi utilizado como estratégia para investigar e analisar se as
acdes de marketing de relacionamento praticadas pela W Dantas Representagao e
Comércio Ltda Me, contribuem para a retengdo dos seus clientes varejistas de

material de construcao.
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O estudo de caso ndo busca identificar precisamente as particularidades de
uma populagdo, mas sim enxergar o problema de um aspecto geral, ou de detectar
quais as provaveis causas que o estimulam (GIL, 2010).

A amostra da pesquisa em questdo € nao probabilistica e intencional. Utilizou-
se como amostra um grupo selecionado aleatoriamente entre clientes varejistas de
material de construgcdo de pequeno e de médio porte, esse € o publico de clientes
onde tém ocorrido desercdes. Dentre esses foram escolhidos para o estudo um total
de 30 (trinta) clientes. Na amostra ndo probabilistica e intencional sdo selecionados
individuos que possam representar com precisao a opinido da populagao/universo
(MATIAS-PEREIRA, 2012).

3.3 INSTRUMENTO E TECNICA DE COLETA DE DADOS

O questionario € uma ferramenta de pesquisa que contém perguntas
totalmente organizadas, onde o proprio entrevistado deve responder as perguntas
por escrito, com a finalidade de obter respostas e fundamentar o assunto estudado,
podendo ser aplicado com ou sem a presenca do entrevistador. A entrevista é uma
técnica de conversa direta para compreender uma situagdo com uma idéai clara da
informagao que se procura, nesse caso a conversagao € dirigida por uma das partes
(MATIAS-PEREIRA, 2012).

Juntamente com o questionario de perguntas de multipla escolha que conta
com 11 questdes (Apéndice B, p. 28), também foi utilizada uma entrevista
estruturada com o representante da empresa W Dantas Representagdo e Comércio
Ltda Me, para compreender como € praticado o marketing de relacionamento junto
aos seus clientes com o objetivo de reté-los (Apéndice C, p. 31).

“Depois de redigido o questionario precisa ser testado antes de sua utilizagcao
definitiva, aplicando-se alguns exemplares em uma pequena populagao escolhida”
(MARCONI; LAKATOS, 2010, p. 186).

No presente estudo foi aplicado um questionario teste na primeira semana de
outubro com os clientes da W Dantas Representacdo e Comércio Ltda Me e apds os
ultimos ajustes o instrumento foi finalizado para a coleta definitiva.

O procedimento de coleta ocorreu da seguinte forma: inicialmente, foi

realizado um contato por telefone com o representante comercial da W Dantas
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Representacdo e Comércio Ltda Me, que atende pessoalmente e conhece a
realidade de cada um de seus clientes varejistas de material de construgéo, para
acertar detalhes de como seria aplicado o questionario com cada cliente alvo da
pesquisa; na sequencia, foi feita uma visita no escritério da empresa W Dantas
Representagdo e Comércio Ltda Me, onde foi realizada uma entrevista estruturada
com o seu representante e entregues os questionarios para posterior devolugao.
Para que fossem coletados os dados necessarios para realizacdo do
questionario, de acordo com (Apéndice B, p. 28), e para aplicagcdo da entrevista
conforme (Apéndice C, p. 31), foi solicitada uma autorizagdo da empresa W Dantas

Representagdo e Comércio Ltda Me, segundo (Apéndice A, p. 27).

3.4 METODO DE COLETA E PROCESSAMENTO DOS DADOS

‘A coleta de dados esta relacionada com o problema, a hipétese ou os
pressupostos da pesquisa e tem por fim obter elementos para que os objetivos
propostos na pesquisa possam ser alcangados” (MATIAS-PEREIRA, 2012, p. 91).

A coleta de dados € a “etapa da pesquisa em que se inicia a aplicagao dos
instrumentos elaborados e das técnicas selecionadas, a fim de se efetuar a coleta
dos dados previstos” (MARCONI; LAKATOS, 2010, p. 149).

A aplicacado do questionario de perguntas de multipla escolha foi realizada por
meio do representante comercial responsavel pela empresa W Dantas
Representagdo e Comércio Ltda Me, que recebeu os questionarios no dia 05 de
outubro e devolveu no dia 18 outubro de 2017, onde todas as questbes
apresentadas foram respondidas satisfatoriamente pelos clientes varejistas de
material de constru¢ao, os quais foram alvo da pesquisa. A entrevista estruturada foi
realizada pessoalmente pela pesquisadora no dia 05 de outubro, onde todas as
questdes apresentadas no roteiro foram respondidas satisfatoriamente.

Depois de coletados os dados do questionario, foram digitados em uma
planilha no Microsoft Office Excel para facilitar o ajuntamento das informacgobes
coletadas, em seguida as informagbdes foram cruzadas com os resultados da

entrevista facilitando a interpretacéo e a analise dos dados.
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“‘Uma vez manipulados os dados e obtidos os resultados, o passo seguinte é
a analise e interpretacdo dos mesmos, constituindo-se ambas no nucleo central da
pesquisa” (MARCONI; LAKATOS, 2010, p. 151).
Na pesquisa em questdo, a analise e a interpretacdo dos dados foram
extraidas da entrevista estruturada, além do questionario com perguntas de multipla
escolha.
Para o tratamento dos dados foram utilizadas as técnicas de:
1. representagao escrita - € a maneira pela qual os dados coletados sao
apresentados em formato de texto (OLIVEIRA, 2002);

2. graficos - onde os dados coletados pelo pesquisador sdo apresentados em
formas geométricas que permitem uma descricdo clara e de facil
compreensao do fendbmeno (MARCONI; LAKATOS, 2010).

4 RESULTADOS DA PESQUISA

4.1 OBJETO DE ESTUDO — W DANTAS REPRESENTACAO E COMERCIO LTDA
ME.

A empresa iniciou suas atividades em margo de 2014 como W Dantas
Representacao e Comércio Ltda Me, fundada por Waldiro Sales Dantas, atualmente
representa quatro industrias com diferentes produtos, sendo uma de materiais
plasticos, outra de lougas e metais, outra de tintas, por fim, outra de esquadrias de
aluminio e mangueiras.

As pessoas integrantes da empresa sao os dois socios, sendo 0 sOcio
majoritario Waldiro Sales Dantas, representante de vendas que trabalha externo no
atendimento pessoal loja a loja, e a so6cia minoritaria Gislene Queiroz Barros,
secretaria que trabalha no escritério acompanhando os pedidos e atendendo as
solicitacbes e necessidades dos clientes junto as fabricas. Todas as fabricas
dispdem de um setor e de um sistema préprio para o envio de pedidos, através de
programas que sao instalados nos computadores do escritério e no tablet do
representante de vendas da W Dantas Representacao, as fabricas oferecem suporte
e disponibilizam setores inteiros para todo o processo e acompanhamento dos

pedidos.
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O trabalho do escritério é basicamente intermediar todas as operagdes entre
fabrica e cliente, a fim de gerar satisfagao.

Para melhorar o atendimento e a eficiéncia nas vendas, a empresa
futuramente ira contratar um funcionario promotor de vendas, para trabalhar dentro
das lojas mantendo os produtos em exposicdo organizados e atrativos, e para

acompanhar de perto o estoque dos clientes, objetivando uma futura venda.

4.1.1 A W Dantas Representacdao e Comércio Ltda Me e o Relacionamento com

seus Clientes

A W Dantas Representagao, desenvolve seu trabalho com a visitagao loja a
loja pelo representante de vendas, gerando proximidade e criando relacionamentos
com seus clientes, o intuito, é identificar quais as reais necessidades dos clientes e
atendé-las de forma &gil e eficiente, firmando parcerias de vendas, solucionando
problemas e gerando valor para seus clientes.

Os clientes da W Dantas Representacdo sao de pequeno, médio e grande
porte. A frequéncia de compra desses clientes varia de acordo com o porte de cada
um, os clientes de pequeno porte geralmente compram entre 2 ou 3 vezes por ano,
os de médio porte em geral compram entre 4 ou 5 vezes por ano, e os clientes de
grande porte onde o giro de mercadorias € maior a compra ocorre a cada més.

Os pedidos de compra acontecem de diversas formas, de acordo com a
necessidade e a urgéncia de cada cliente. O procedimento de rotina para os pedidos
€ a visitagado loja a loja, mas ha clientes que enviam seus pedidos por email,
whatsapp, até mesmo através de ligacdo, em determinados clientes a compra é
mais demorada, sendo necessario a principio fazer um agendamento da visita, no
dia marcado para a visita o comprador coleta informagdo e monta um pedido, apds
isso, 0 pedido € enviado para receber autorizacédo, depois de autorizado o pedido &
liberado pelo comprador para o representante de vendas, que encaminha o pedido

para fabrica.
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4.2 ANALISE DOS RESULTADOS

Os resultados da pesquisa sdo provenientes de 30 questionarios aplicados
pessoalmente e via telefone junto a uma amostra ndo probabilistica intencional da
base de clientes ativos da W Dantas Representacdo no ultimo ano e seréo
apresentados a seguir.

A primeira pergunta do questionario mensurava a quantidade do tempo que
cada entrevistado tinha como cliente da W Dantas Representagao e obteve-se como
resposta que 40% ja eram clientes da representagdo ha mais de 3 anos, 27% eram
clientes entre 2 e 3 anos, outros 27% entre 1 e 2 anos, 3% entre 6 meses e 1 ano, e
outros 3% eram clientes ha menos de 6 meses. No grafico 1 pode-se verificar que
grande parte dos clientes ja desenvolve um trabalho de parceria com a empresa W

Dantas Representacao ha mais de trés anos.

Grafico 1 - Tempo como cliente da W Dantas Representagao

1. Ha quanto tempo vocé é cliente da W
Dantas Representagao?

\
MAIS DE 3 ANOS [ 40%

ENTRE 2 E3 ANOS [N 27%

ENTRE 1 E2 ANOS [ 27%

ENTRE 6 MESESE 1 ANO [ 3%

MENOS DE 6 MESES }- 3%

Fonte: Dados da pesquisa 2017

Quanto a frequéncia de compra dos produtos representados pela W Dantas
Representagdo destacou-se que 33% compram a cada trimestre, outros 33%
compram a cada semestre, 30% a cada més e apenas 3% compram a cada ano,
conforme a grafico 2. Complementando o resultados apresentado no grafico 2, o
representante da empresa informou que a frequéncia das compras em sua maioria
varia de acordo com o porte do cliente, ou seja, quanto maior o porte do cliente

maior sua frequéncia de compra.
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Grafico 2 - Frequéncia de compra dos produtos da W Dantas Representacao

2. Qual a sua frequéncia de compra dos
produtos representados pela W Dantas
Representacao?

ANUAL 3%
SEMESTRAL 33%
TRIMESTRAL 33%
MENSAL 30%

Fonte: Dados da pesquisa 2017

Conforme a preferéncia dos canais de contato disponibilizados aos clientes
para fazer os pedidos de compra o grafico 3 aponta que 87% dos clientes preferem
a visita no estabelecimento, 7% tiram pedido por telefone, apenas 3% pelo
whatsapp, e outros 3% por email. De acordo com o representante da empresa séo
disponibilizados aos clientes todos os canais de atendimento ja citados, isso

demonstra flexibilidade com as necessidades dos clientes.

Grafico 3 - Canais de contato para compra dos produtos

3. De que forma prefere fazer a compra dos
produtos representados pela W Dantas
Representacao?

TELEFONE 7%
WHATSAPP 3%
EMAIL 3%

VISITA NO ESTABELECIMENTO 87%

Fonte: Dados da pesquisa 2017

Conforme o grafico 4, 100% dos clientes responderam que tinham suas
solicitagbes atendidas em tempo habil. O referido grafico evidencia assim uma das

estratégias utilizadas pela empresa para reter seus clientes.
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Grafico 4 - Tempo habil para o retorno das solicitagoes

4. Vocé considera habil o tempo de retorno
das suas solicitagoes feitas a empresa W
Dantas Representacao?

NAO | 0%

SIM 100%

Fonte: Dados da pesquisa 2017

Avaliando a qualidade do servigo oferecido pela empresa 77% dos clientes
afirmaram que é muito bom, 20% disseram que € bom, e 3% que é aceitavel. Para a
empresa altos niveis de satisfagao contruibuem positivamente para o aumento da

frequéncia de compra.

Grafico 5 - Avaliacao da qualidade do servico da W Dantas Representacao

5. Como vocé avalia a qualidade do servigo
oferecido pela W Dantas Representacao?

RUIM | 0%

ACEITAVEL M 3%

pov [N 20%

MUITO BOM _ 77%

Fonte: Dados da pesquisa 2017

Dentre os beneficios em uma negociagao comercial, 43% preferiram receber
em bonificagbes, 40% em descontos no pedido, 13% em material para exposigao e

3% em investimento de midia. Tais beneficios sdo oferecidos pela empresa e
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utilizados para satisfazer o cliente gerando bons relacionamentos na compra. O
grafico 6 contribui para evidenciar a preferéncia dos clientes e direcionar os esforgos

da empresa em relagéo a esse assunto.

Gréfico 6 - Beneficios mais atrativos em uma negociagdo comercial

6. Que tipo de beneficios sao mais atrativos
em uma negociagao comercial?

DESCONTOS NO PEDIDO — 40%

INVESTIMENTO EM MIDIA . 3%

MATERIAL PARA EXPOR 0S
PRODUTOS (EXPOSITORES)

N 13%
BONIFICAGAO — 43%

Fonte: Dados da pesquisa 2017

Medindo o grau de confianga gerado no cliente pela empresa verificou-se que
80% tem alto grau de confianga, 20% tem grau de confianga mediano. Para a
empresa o0s niveis de confianga elevado provem do alto nivel de satisfagdo do

cliente.

Grafico 7 - Nivel de confiangca na W Dantas Representacao

7. Qual o grau de confianga que vocé tem na
empresa W Danats representacao?

BAIXO | 0%

wépio [N 20%

ALTO 80%

Fonte: Dados da pesquisa 2017
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Referente ao atendimento do Representante Comercial na loja do cliente,
63% afirmam ser muito satisfatorio, e 37% satisfatorio. Tal resultado é importante
para a empresa uma vez que valida o suporte do sistema de Tl que possui e

contribui para dar ao cliente um atendimento especializado.

Grafico 8 - Atendimento pelo representante da W Dantas no estabelecimento do cliente

8. Como vocé avalia o atendimento do
Representante da empresa W Dantas
Representacao?

INSATISFATORIO | 0%
RAZOAVEL | 0%
SATISFATORIO

MUITO SATISFATORIO 63%

Fonte: Dados da pesquisa 2017

O grafico 9 evidencia o interesse da empresa em solucionar problemas
apontados pelos clientes, 93% deles apontaram que sempre, e 7% somente as
vezes. A empresa afirmou ter bastante interesse em solucionar os problemas
existentes e tal atitude fortalece ainda mais o relacionamento dos clientes com a

empresa.

Grafico 9 - Interesse em solucionar os problemas dos clientes

9. A empresa W Dantas representagao
demonstra interesse em solucionar
problemas apontados por vocé?

NUNCA | 0%

AsVEZES B 7%

SEMPRE — 93%

Fonte: Dados da pesquisa 2017

Revista de Administragao da UNI7, Fortaleza, v. 1, n. 2, p. 215-246, jul./dez. 2017 237



Marketing de relacionamento como instrumento de retencdo dos clientes varejistas de material de
construcao da representagao comercial W Dantas

O grafico 10 aponta que 70% dos clientes também compram dos
concorrentes da empresa em estudo e este € um fator que merece observacéo e
acompanhamento das motivagdes que levam o cliente a também comprar da

concorréncia. Apenas 30% dos clientes ndo compram de concorrentes.

Grafico 10 - Compra dos concorrentes da W Dantas Representagao

10. Vocé compra dos concorrentes os
mesmos produtos representados pela W
Dantas Representagao?

SIM 70%

NAO 30%

Fonte: Dados da pesquisa 2017

Na pesquisa sobre indicagdo da empresa 100% afirmaram que indicam a
empresa. O grafico 11 evidencia assim o forte relacionamento existente com os
clientes onde o representante da empresa esta sempre presente na loja dos clientes

fazendo visitas periédicas, independente de compra.

Grafico 11 - Indicacdo comercial da empresa W Dantas Representagao.

11. Vocé indicaria a empresa W Dantas
Representacao baseado no atendimento a
vocé oferecido?

NAO | 0%

SIM 100%

Fonte: Dados da pesquisa 2017
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

Este trabalho buscou analisar as a¢gées do marketing de relacionamento e sua
contribuicdo para a retencdo de clientes. Por meio do estudo de caso da empresa W
Dantas Representacéo e da pesquisa de campo junto aos seus clientes, foi possivel
verificar que, conforme os entrevistados, a empresa estabelece relacionamento com
eles e a prestacdo do servico atinge suas expectativas levando a indices
satisfatorios de retencédo. Diante disso, a empresa fica mais confiante, e isso gera
mais responsabilidade e comprometimento para com seus clientes, o que é
necessario para manter a empresa posicionada no mercado de forma satisfatéria.

Os resultados também mostraram que os clientes da W Dantas
Representagdo preferem manter ligacdo direta com a empresa e gerar
relacionamento, ao escolherem em sua maioria o atendimento pessoal com visita no
estabelecimento pelo representante da empresa. Um ponto bastante positivo para a
empresa, pois permite estreitar os lagos com seus clientes e conhecé-los melhor,
sendo possivel identificar de maneira mais préxima suas necessidades e desejos.

A pesquisa apontou ainda que a maioria dos clientes sdo parceiros da
empresa desde sua fundagao, com uma frequéncia de compra positiva e equilibrada,
todos eles afirmaram que indicariam sim a empresa para outros colegas varejistas.
Isso demonstra que a empresa tem altos niveis de retencéo e confianca. Ha apenas
um ponto de alerta para a empresa, seus clientes também estdo comprando dos
concorrentes, esse ponto ainda necessita de mais atengado da empresa, apesar de
que essas empresas concorrentes sdo de produtos de qualidade inferior e nao
concorrem diretamente com os produtos da empresa W Dantas.

Deste modo, este trabalho confirmou que os clientes da W Dantas
Representacao estdo bastante satisfeitos com seu servigo, também fez uma analise
das agbes de marketing de relacionamento, e verificou que elas contribuiram para a
retencdo dos clientes. A pesquisa bibliografica apresentada nesse trabalho
enriqueceu o estudo e contribuiu para compreender que as empresas necessitam ter
em seu planejamento programas de marketing voltado para seus clientes, e ainda
devem acompanha-los em todos os processos de atendimento com inicio na pré-
venda até o final com o pés-venda, essa acgéo deve ser um ciclo continuo. E urgente

o entendimento das empresas da necessidade de desenvolver relacionamentos
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duradouros com seus clientes, afim de, identificar suas reais necessidades, desejos,
oferecer solugbes e nao deixar lacunas para a concorréncia, pois esses sao fatores

que contribuem diretamente para o aumento da retengao.
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APENDICES

Apéndice A - Carta de Autorizacao de Participacao da W Dantas

Representagdo e Comércio Ltda Me no Estudo de Caso

Autorizacao de Participagcao da Empresa no Estudo de Caso

Fortaleza, 30 de outubro de 2017.

Eu, GISLENE QUEIROZ BARROS, aluna do Curso de Graduacdo em
Administragdo do Centro Universitario 7 de Setembro (UNI7), sob orientacdo da
Prof(a). LORENA LOURENCO MAGALHAES, solicito permissdo para obter
voluntariamente de sua empresa informagdes que serao utilizadas, apds tratamento,
na forma de estudo de caso a ser inserido na pesquisa em andamento sobre
"Marketing de relacionamento como instrumento de retengédo dos clientes varejistas

de material de construcdo da W Dantas Representacdo e Comércio Ltda Me".

No aguardo do aceite, agradecemos a atencao dispensada.

Gislene Queiroz Barros
Pesquisadora

Prof(a). Lorena Lourengo Magalhaes
Orientadora da Pesquisa

Waldiro Sales Dantas
Representante Comercial
W Dantas Representacao e Comércio Ltda Me
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Apéndice B — Instrumento de Pesquisa — Questionario com Perguntas de
Multipla Escolha

Agradeco desde ja sua resposta a esse questionario. A finalidade é conhecer
algumas informagdes dos clientes da empresa W Dantas Representagdo para
contribuicdo de um trabalho de conclusdo de curso de Administracdo da
Universidade 7 de Setembro. Por esse motivo, peco a vocé que responda TODAS
as questdbes com muita atengao, expondo fielmente sua opinido. Salientamos que
todas as informagbes serdo mantidas em sigilo, aproveitadas unica e
exclusivamente para uso académico, e que sua identidade sera conservada.

1 - Ha quanto tempo vocé é cliente da W Dantas Representacéao?
() Menos de 6 meses
() Entre 6 mesese 1ano
( )Entre1 e2ano

( )Entre2e 3 anos

() Mais de 3 anos

2 - Qual a sua frequéncia de compra dos produtos representados pela W Dantas
Representagao?

() Mensal

() trimestral
() semestral
()

anual

3 - De que forma prefere fazer a compra dos produtos representados pela W Dantas
Representacao? Marque apenas uma opgao.

() visita no estabelecimento

( )email

() whatsapp

() telefone

4 - Vocé considera habil o tempo de retorno das suas solicitagdes feitas a empresa
W Dantas Representagao?

( )sim

() ndo. Qual tempo de retorno seria o ideal?
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5 - Como vocé avalia a qualidade do servigo oferecido pela W Dantas
Representagao?

() Muito bom

( )Bom
() Aceitavel
()

Ruim

6 — Que tipo de beneficios € mais atrativo em uma negociagao comercial? Marque
apenas uma opgao.

() bonificagéo

() material para expor os produtos (expositores)

() investimento em midia
()

descontos no pedido

7 - Qual o grau de confianga que vocé tem na empresa W Dantas Representagao?
( )alto

() médio

(

) baixo

8 - Como vocé avalia o atendimento do Representante da empresa W Dantas
Representacao dentro do seu estabelecimento?

() Muito satisfatério

() Satisfatorio
() Razoavel
() Insatisfatorio

9 - A empresa W Dantas Representacao demonstra interesse em solucionar
problemas apontados por vocé?

() Sempre

( )Asvezes

() Nunca
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10 - Vocé compra dos concorrentes os mesmos produtos representados pela W
Dantas Representagao?
( )Nao

() Sim. Quais empresas?

11 - Vocé indicaria a empresa W Dantas Representacdo baseado no atendimento a
vocé oferecido?
( )Sim

() N&o. Qual descontentamento com o atendimento oferecido?
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Apéndice C - Instrumento de Pesquisa — Entrevista Estruturada

1 - Quais os canais de contato da W Dantas Representacdo com seus clientes?

2 - Com qual frequéncia os clientes costumam comprar da W Dantas
Representagao?

3 - Quais as estratégias utilizadas pela W Dantas Representagéo para reter seus
clientes?

4 - Qual a importancia dada para as reclamacoes e solicitacées dos clientes da W
Dantas Representacao?

5 - A sua empresa possui ferramentas de Tl para administrar os dados dos seus
clientes?

6 - Vocé se comunica com seu cliente fora do momento da compra?Em que
situacoes?

7 - Qual nivel de satisfagdo vocé espera alcangar com seus clientes?

8 - Vocé ja realizou algum tipo de planejamento para estreitar o relacionamento com
seus clientes? Qual?

9 - Quais as melhorias vocé procura alcangar com a melhor gestéo do
relacionamento com seus clientes?
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RESUMO

O objetivo geral do presente estudo é analisar os estilos de lideranga dos coordenadores da diretoria
de pessoas & gestdo em uma empresa do segmento alimenticio localizada em Fortaleza, sob a 6tica
dos liderados. Com o atual cenario de competitividade, as organizagdes estdo cada vez mais
criteriosas com a formagao de seus lideres, pois quando exercida de forma adequada possibilitara
melhores resultados para a organizagado. A lideranga é vista em todos os niveis hierarquicos da
organizagdo cujo objetivo é fazer com que haja o alinhamento do grupo a estratégia e visdo da
empresa. Para isso, surge o lider que € o responsavel para desenvolver o papel de influenciador do
grupo a fim de alcangar as metas estabelecidas. Visando alcangar o objetivo da pesquisa, foram
realizadas abordagens acerca das teorias existentes de lideranga. O método quanto ao objetivo é
uma pesquisa exploratdria-descritiva, por meio de uma investigacao bibliografica e de campo de
natureza quantitativa por meio de aplicagdo de questionario. A pesquisa resultou na necessidade de
identificar nos coordenadores o estilo adotado por cada um, visto que ja exercem a fungao ha mais de
oito anos e poderéo, através do resultado, entender como estdo sendo percebidos por sua equipe.

PALAVRAS-CHAVE: Cultura Organizacional. Estilos de Liderancga. Influéncia. Organizagdes. Poder

ABSTRACT

The aim of this study is to analyze the leadership styles of the people and business management
coordinators in a food sector company, located in Fortaleza, under the view of the employees. In the
actual scenario of competitivity, organizations are more concerned about leadership development, as
it leads to better results for the company when is executed appropriately. Leadership is seen at all
hierarchical levels in a company, whose goal is to align the group to the company’s vision and
strategy. In this context, the leader is the one responsible to develop its role of a team influencer
aiming to accomplish the established goals. To fulfill the aim of this study, there were used
approaches on the existing leadership theories. The method applied corresponds to a descriptive-
exploratory research, through a bibliographic search and a quantitative field investigation by applying
a questionary. The research results show the need of identifying the style adopted by each
coordinator, as they already execute their leadership role over more than eigth years. Furthermore,
through this study results, leaders can understand how they are being perceived by their team.

KEYWORDS: Organizational Culture. Leadership styles. Influence. Organizations. Power.
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1 INTRODUGAO

Com o cenario de competitividade e o alto grau de exigéncia por resultados
sendo crescentes a cada instante no mundo corporativo, as organizagdes estao
cada vez mais rigorosas com a formagao de seus lideres, pois quando exercida de
forma adequada possibilitara melhores resultados para a organizagdo. Isso ocorre
porque o sucesso ou fracasso da organizagao esta interligado em como a lideranga
€ praticada nos diversos niveis hierarquicos da organizagéo.

A lideranga é a capacidade de influenciar um grupo em dire¢cao ao alcance de
objetivos, podendo ser exercida formalmente, através da ocupagdo de um cargo
hierarquico, ou informalmente, que emerge fora da estrutura formal, no qual ndo é
necessario a ocupagado de um cargo para que o individuo seja visto como um lider
(ROBBINS, 2009).

Um grande lider tem a capacidade de dia apds dia estabelecer uma diregéo e
conduzir a equipe ao alcance de resultados propostos pela organizagao
(CHIAVENATO, 2014). Quando o lider tem um perfil visionario, o grupo sente-se
mais entusiasmado a alcangar os objetivos e, consequentemente, essa motivagéo
auxilia na superagcdo de obstaculos, gerando um maior desempenho do grupo e
amadurecimento continuo.

A lideranga existe quando os liderados seguem o lider espontaneamente. Isso
ocorre porque o grupo identifica caracteristicas no lider que estdo de acordo com as
crengas que o grupo acredita. O consentimento exclui a coergdo como base da
lideranga (CHIAVENATO, 2014).

O engajamento representa um bom relacionamento entre o lider e seus
liderados, ajudando na execugédo das metas estabelecidas ao grupo. Essa lideranga
ocorre de forma efetiva quando o lider envolve o grupo e mostra o quanto este é
importante para o andamento do processo. A realidade muitas vezes € outra, visto
que o lider utiliza a autoridade como forma persuasiva para intimidar o grupo. Muitos
dos lideres que estao nas organizagbes ndo sabem lidar com situagcbes de conflitos
e, consequentemente, nao alcancam os resultados propostos inicialmente,
ocasionando a desmotivagao do grupo.

Na relacao lider versus liderado, a qual uma pessoa age de forma a modificar

o comportamento do outro intencionalmente, temos os conceitos de poder e
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autoridade. O poder esta ligado a capacidade de exercer influéncia, embora ndo seja
exercida necessariamente, ja a autoridade é o poder legitimo exercido em razdo de
uma posig¢ao formal na estrutura organizacional (CHIAVENATO, 2014).

Durante uma pesquisa com 103 gestores entrevistados, composta de 71
homens e 32 mulheres, todos entre 43 e 54 anos de idade, foi observado que, entre
esses gestores, 91 pessoas afirmam ter recorrido, pelo menos um vez, a estratégias
de acao informal para aumentar seu poder hierarquico ou para se proteger em
momentos criticos. Essa amostra parcial de 91 gestores foi composta de 68 homens
e 23 mulheres. Consequentemente, 74,7% dos que mencionaram ter recorrido a
estratégias politicas sdo do sexo masculino e 25,3% s&o do sexo feminino.Com
referéncia as 12 pessoas classificadas como nao- politicas, que representou 11,6%,
atribuem sua progressao de carreira exclusivamente ao sucesso em concursos
publicos ou a sua especializagdo e competéncia profissional socialmente
reconhecida (SCIELO).

A proposta da pesquisa € fazer uma analise do perfil de cada coordenador da
area de pessoas & gestdo sob a otica dos liderados, a fim de entender como esta
sendo desenvolvida essa lideranca. Assim, o problema do presente estudo é
identificar quais os estilos de liderenga gerencial sdo exercidos pelos coordenadores
da diretoria de pesssoas & gestdo em uma empresa do segmento alimenticio
localizada em Fortaleza, sob a otica dos liderados?

A partir da questdo de pesquisa, elaborou-se o objetivo geral de analisar os
estilos de lideranga dos coordenadores da diretoria de pessoas & gestdo em uma
empresa do segmento alimenticio localizada em Fortaleza, sob a ética dos liderados.
Ja os objetivos especificos tedricos deste estudo sdo descrever o processo de
lideranga gerencial e identificar os estilos de lideranga gerencial. O objetivo
especifico empirico deste estudo ¢é identificar os estilos de lideranga dos
coordenadores da diretoria de pessoas & gestdo em uma empresa do segmento
alimenticio localizada em Fortaleza, sob a 6tica dos liderados.

Trata-se de um estudo de caso, cuja pesquisa é do tipo exploratoria-
descritiva, com meios de investigacdo de pesquisa bibliografica e de campo. Sua
natureza € de pesquisa quantitativa por meio de aplicagdo de questionario, com

amostra nao probabilistica e intencional.
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O presente artigo esta estruturado em cinco capitulos. O primeiro capitulo é
composto pela introdugdo do trabalho, o segundo capitulo trata da revisdo de
literatura. No terceiro é exposto o método utilizado, seguido dos resultados, e
consideragdes finais no quarto e quinto capitulos, respectivamente. Em seguida, as

referéncias, apéndices e anexos.

2 REVISAO DE LITERATURA

Nesta secdo foram abordados conceitos e fundamentos tedricos acerca do
tema em questédo que irdo orientar esta pesquisa. Sao eles: lideranga, lideranga dos
tragos de personalidade, estilos de lideranga, abordagem comportamental, lideranca

situacional e lideranga contemporanea.

2.1 LIDERANCA

A lideranca é a capacidade de influenciar um grupo em diregcdo ao alcance de
objetivos, podendo ser exercida formalmente, através da ocupagdo de um cargo
hierarquico, ou informalmente, que emerge fora da estrutura formal, no qual ndo é
necessario a ocupagao de um cargo para que o individuo seja visto como um lider
(ROBBINS, 2009).

O lider tem uma capacidade maior de envolver o grupo em busca de alcangar
as metas que lhes foram propostas, tem o papel de incentivador e fornecer uma
direcao ao grupo (MAXIMIANO, 2004).

Na organizagao, a lideranga fornece condigbes para que exista o trabalho em
equipe (FIORELLI, 2014). Nesse contexto, o lider age como o facilitador das
relagdes interpessoais, isso porque o lider € a pessoa que o grupo escuta e, por

diversas vezes, ndo ocupa um cargo formal.

A autoridade legal, estabelecida em funcdo da estrutura da organizagao,
somam-se sentimentos de aceitagéo relativos ao costume, ao bom-senso e
a racionalidade, especialmente se essa legitimidade possui respaldo na
pericia do individuo (FIORELLI, 2014, p. 196).

Observando as organizagbes, percebem-se pessoas que nao exercem

nenhum cargo de lideranga formal, mas que, de alguma forma, exercem um poder
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de influéncia sobre o grupo. Nao sdo apenas os lideres formais que exercem essa
influéncia, porque sabe-se que a lideranga pode surgir dentro da estrutura formal ou
fora dela (SPECTOR, 2012).

2.1.1 Lideranga dos Tragos de Personalidade

Diversos grupos de pesquisadores tentaram comprovar a teoria dos tragos
fazendo uso de duas abordagens metodoldgicas: comparagéo dos tragos de lideres
com os de individuos comuns e comparacao dos tracos de lideres eficazes com os
de lideres ineficazes (SOBRAL; PECI, 2013).

Os primeiros estudos feitos acerca da lideranga atribuiam o sucesso a partir
de habilidades existentes no individuo que caracterizavam-o como lider, porém a
relacdo entre os tracos e o0 sucesso da lideranga nao revelou nenhum conjunto
particular de tragos universalmente relevantes para ser bem-sucedida
(MUCHINSKY, 2004).

Essa abordagem afirma que o lider possui qualidades que o diferenciam de
um nao lider. A busca por caracteristicas ou tragos que diferenciam os lideres dos
nao lideres dominou os esforcos das primeiras pesquisas no estudo da lideranca
(ROBBINS, 2004).

Acreditando na hipotese de que o lider ja nasce como tal e que 0os mesmos
possuem caracteristicas que facilitam o desenvolvimento da lideranga, surgiram as
tentativas de identificar as caracteristicas padroes que diferenciam os lideres
eficazes dos ineficazes. Portanto, eles possuem atributos diferentes um do outro,
visto que ndo sao feitos de caracteristicas padrées (ROBBINS, 2004).

Neste contexto, a fim de facilitar a identificagcdo correta que diferenciariam os
lideres dos nao lideres estabeleceram-se seis particularidades a saber (ROBBINS,
2004).

1. impulso — a lideranga exibe um nivel alto de empenho. Tem um forte
desejo de realizagdo, ambic&do, muita energia, incansavel persisténcia em
suas atividades e iniciativa.

2. desejo de liderar — tém um forte desejo de influenciar e liderar os outros,

demonstram disposi¢cado em assumir responsabilidades.
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3. honestidade e integridade — constroem relacionamentos de confianga
entre eles e seus subordinados, agem de acordo com o que falam.

4. autoconfianga — o0s subordinados os procuram quando sentem
inseguranga. Portanto, estes precisam demonstrar autoconfianga para
convencer seus subordinados da integridade dos objetivos e das decisodes.

5. inteligéncia — os lideres precisam ser suficientemente inteligentes para
agrupar, sintetizar e interpretar uma grande quantidade de informacgoes e
serem capazes de criar pontos de vista, resolver problemas e tomar as
decisdes corretas.

6. conhecimentos relacionados ao cargo — os lideres eficazes tém um alto
grau de conhecimento a respeito dos assuntos da empresa, do setor e de
matérias técnicas. Um conhecimento profundo permite que eles tomem
decisdes bem informados e entender as implicagdes dessas decisoes.

Porém, as duas abordagens metodologicas ndo foram aceitas. A primeira

porque nao foi encontrada evidéncia de tragos distintos que pudessem distinguir
claramente os lideres dos nao lideres. A segunda abordagem porque revelou que a
lideranga eficaz nao depende de um conjunto particular de caracteristicas, e sim dos
ajustes das caracteristicas do lider a situacao (SOBRAL; PECI, 2013).

2.1.2 Estilos de Lideranga

Pesquisas realizadas por kurt Lewin e seus colegas da Universidade de lowa
foram uma das primeiras tentativas de identificar os estilos de liderangca de um
administrador. S&o eles: autocratico, democratico e liberal.

A maneira como a autoridade é exercida nas organizagdes pode identificar e

classificar o estilo de lideranga adotado.

2.1.2.1 Autocratico

De acordo com os estudos da Universidade de lowa, feitos por Kurt Lewin e

seus colegas, o estilo autocratico caracteriza-se pela centralizagdo da autoridade e

do processo de tomada de decisdo, pela determinagao autoritaria da forma e dos
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métodos de trabalho e pela baixa participacdo dos funcionarios (SOBRAL;PECI,
2013).

A autoridade € exercida apenas pelo lider, sendo o unico detentor das
decisdes, nao havendo nenhuma participacéo dos liderados. Nesse estilo, os lideres
sdo o0s unicos detentores de autoridade e poder de decisdo, ndo podendo de
nenhuma forma haver o envolvimento do grupo. “Quanto mais concentrado o poder
de decisao no lider, mais autocratico € seu comportamento e estilo” (MAXIMIANO,
2004, p. 286).

2.1.2.2 Democratico

Conforme estudos da Universidade de lowa, o estilo democratico carateriza-
se pela participagdo e envolvimento dos funcionarios no processo de tomada de
decisbes, pela delegacao da autoridade e pela decisdo em conjunto da forma e dos
métodos de trabalho. O estilo do lider pode ser consultivo ou participativo. No
consultivo, o lider escuta as opinides, mas toma a decisdo. Ja no participativo,
permite a participagdo na tomada de decisdo (SOBRAL; PECI, 2013).

“‘Quanto mais as decisdes forem influenciadas pelos integrantes do grupo,
mais democratico é o comportamento do lider” (MAXIMIANO, 2004, p. 287).

No modelo de Tannembaum e Schimidt, a autocracia e democracia colocam-
se como pontos opostos de uma escala. Quanto mais a autoridade se concentrar no

lider, menor a autonomia do liderado e vice-versa.

2.1.2.3 Liberal

Nesse estilo, conforme estudos na Universidade de lowa, a fungao do lider é
apenas responder as duvidas e disponibilizar os recursos necessarios. E dada aos
funcionarios total liberdade de decidir e executar o trabalho da forma como acharem
correto (SOBRAL; PECI, 2013). Eles concluiram que esse estilo era ineficaz em
todos os critérios de desempenho quando comparado com os estilos democratico e

autocratico.
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2.1.3 Abordagem Comportamental da Lideranga

Nesta secdo serdo apresentadas as duas dimensdes que as Universidades
de Michigan e Ohio criaram para a abordagem comportamental da lideranga. A
orientacdo para pessoas e orientagdo para a tarefa foram desenvolvidas pela
Uiversidade de Michigan e a estruturagdo de iniciagdo e consideragdo pela
universidade de Ohio.

As abordagens acerca da liderangca possibilitaram identificar o estilo de

liderancga do lider.

2.1.3.1 Lideranga Orientada para a Tarefa

Estudos realizados na Universidade de Michigan afirmam que ‘“lideres
orientados para a producao apresentaram menor produtividade e menor satisfagcao
dos trabalhadores” (SOBRAL;PECI, 2013, p.334).

O lider orientado para a tarefa, o foco principal € na execugéo do processo e,
em nenhum momento, o foco esta direcionado ao grupo. Isso ocorre porque ele
exerce de forma autocratico o seu papel nessa relagédo com o liderado. Com isso, a
centralizagdo de poder de decisao € apenas no chefe (MAXIMIANO, 2004).

O lider orientado para a tarefa tende a apresentar comportamentos, como
focalizar o trabalho do subordinado ou grupo, enfatizando o cumprimento de prazos,
os padrbes de qualidade e a economia de custos, insisténcia no cumprimento de
metas, esclarecer as responsabilidades individuais e designar tarefas para pessoas
especificas (MAXIMIANO, 2004).

A preocupacéo inicial com relacdo ao exercicio da liderangca estava baseado
no poder e influéncia, sendo exercida por meio de habilidades politicas e
influenciadoras (CRAINER, 2014).

2.1.3.2 Lideranga Orientada para Pessoas

O lider orientado para pessoas acredita que os individuos precisam se sentir

confortaveis no trabalho, proporcionando um clima favoravel para uma boa
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convivéncia. Agindo de forma democratica, tera como objetivo integrar o grupo no

envolvimento e participagdo na tomada de decisdes (MAXIMIANO, 2004).

A lideranga hoje é multifacetada, em vez de meramente resumida as
amedrontadoras palavras comando e controle. Lideranca diz respeito a
sentimentos. Diz respeito a emogodes. Diz respeito as pessoas que seguem.
Diz respeito aqueles que se comovem com as agdes dos lideres (CRAINER,
2014, p. 4).

A organizagao pos-burocratica demanda um novo modelo de alianga entre
lider e liderados, a atual evolugdo do estilo de lideranga. O modelo arcaico de
piramide de estrutura de cima para baixo se tornou obsoleta. Ganhando espacgo o
formato de federagdes, redes, agrupamentos, equipes multidisciplinares, sistemas
temporarios, forcas-tarefa and hoc, hierarquia, modulos, matrizes e outros
(CRAINER, 2014).

O desejo do lider é motivar o grupo, instigando a participar no processo de
tomada de decisdo, criar um clima de respeito, confianca mutua e de boa
comunicagao (SOBRAL;PECI, 2013). A participagdo do grupo € essencial para

tornar um clima propicio para trabalhar.

2.1.3.3 Liderancga Orientada para Consideragao

A lideranca é baseada na confiangca mutua que possibilitara o respeito de
ideias dos funcionarios e também ter o cuidado com os sentimentos desses
individuos. “Um lider com alto grau de consideragao pode ser definido como alguém
que ajuda seus funcionarios nos problemas pessoais, € amigavel e disponivel e trata
como iguais todos os subordinados, além de expressar apregco e dar apoio
(ROBBINS; JUDGE; SOBRAL, 2010, p. 362).

2.1.3.4 Liderancga Orientada para a Estruturacao de Iniciacéo

Nesse estilo de lideranca estdo os lideres que possuem a capacidade de
orientar e definir as atividades e papéis de todos. Essa capacidade que o lider tem
de estruturar o proprio papel e o dos funcionarios € feito para facilitar o alcance dos

objetivos propostos. O lider com alto grau de estruturagéo de iniciagdo pode ser

Revista de Administracdo da UNI7, Fortaleza, v. 1, n. 2, p. 247-278, jul./dez. 2017 255



Estilo de lideranga dos coordenadores da Diretoria de Pessoas & Gestdo em uma empresa do
segmento alimenticio localizada em Fortaleza

descrito como alguém que delega tarefas especificas aos membros do grupo,
espera que os trabalhadores mantenham um padrédo de desempenho definido e
enfatiza o cumprimento dos prazos (ROBBINS; JUDGE; SOBRAL, 2010).

2.1.4 Lideranga Situacional

O lider precisa aprender a lidar com situagdes distintas a todo instante e para
ser eficaz é preciso se ajustar a cada uma delas da melhor forma possivel
(MAXIMIANO, 2004).

O primeiro modelo contingencial abrangente de lideranga foi desenvolvido por
Fred Fiedler. Propbe que a eficacia do desempenho do grupo depende da
adequacéo entre o estilo do lider e o grau de controle que a situagao lhe proporciona
(ROBBINS; JUDGE; SOBRAL, 2010). O lider pode ser avaliado baseado em trés
caracteristicas. A primeira permite avaliar se a relagdo dele com os liderados é
favoravel ou ndo. A segunda verifica se 0 grau de estruturagcdo da tarefa é bem
definida e na terceira é avaliado se o poder de posicdo da autoridade esta
relacionado com o cargo que ele ocupa na estrutura (MAXIMIANO, 2004).

O modelo de Tannembaum e Schmidt propde trés critérios para avaliar a
situacéo, sendo necessario avaliar o gerente, os funcionarios e a situagao presente
(MAXIMIANO, 2004).

2.2 LIDERANCA CONTEMPORANEA

A visdo contemporanea da lideranga buscou um conjunto de abordagens que
partilha de uma visdo mais pragmatica desse fendmeno. Esses novos
desenvolvimentos incluem a teoria da liderangca carismatica, lideranca
transformacional e lideranca transacional que serao abordadas nesta secéo.

2.2.1 Lideranga Carismatica

“Os lideres carismaticos séo caracterizados por elevada autoconfianga,
dominio e fortes convicgbes em relagao a sua visdo” (SOBRAL;PECI, 2013, p. 343).
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Carisma €& um atributo intangivel da personalidade do lider que inspira
lealdade e entusiasmo. Quando um lider tem carisma os seguidores
confiam em suas crengas, adotam eles proprios essas crengas, sentem
afeicdo pelo lider, obedecem-no inquestionavelmente e desenvolvem um
envolvimento emocional com a missao da organizagao (CARAVANTES;
PANNO; KLOECKNER, 2005, p. 523).

Os seguidores costumam atribuir habilidades heroicas ou extraordinarias ao
lider quando observam certos comportamentos (SOBRAL; PECI, 2013).

Uma teoria desenvolvida por House defende que os lideres carismaticos
influenciam seus seguidores pelo seguintes motivos (SOBRAL; PECI, 2013, p. 343).

1) declaram uma visdo que cria um senso de pertengca e de comunidade,
que inspira os seguidores e garante seu comprometimento;

2) declaram expectativas elevadas em relagdo aos subordinados,
transmitindo-lhes confianga em suas habilidades para alcangar a visao
expressa pelo lider;

3) transmitem seus valores e crengas, estabelecendo um modelo
comportamental para seus seguidores imitarem;

4) estao dispostos a fazer sacrificios e a correr riscos para demonstrar

coragem e convicgao com relagédo a sua visao.

2.2.2 Lideranga Transformacional

Esse estilo de lideranga é visto como um processo compartilhado, envolvendo
as acbes dos lideres nos diversos niveis e em diferentes subunidades de uma
organizagao. O lider exerce influéncia sobre seus subordinados, mas o efeito dessa
influéncia é fortalecer os subordinados que também se tornam lideres no processo
de transformar a organizagao (MUCHINSKY, 2004).

O lider transformacional € definido por sua habilidade para realizar inovagdes
e mudangas no ambiente organizacional. Inspira o grupo a ultrapassar os interesses
individuais em prol da organizacdo (SOBRAL; PECI, 2013).

Lider que inspira os seguidores a irem além dos seus proprios interesses para
o bem da organizagao e que é capaz de causar um efeito profundo e extraordinario
sobre seus liderados (ROBBINS, 2005).
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Eles prestam atencdo as preocupagdes e as necessidades de
desenvolvimento de cada um de seus liderados; modificam a maneira de
seus seguidores verem as coisas, ajudando-os a pensar nos velhos
problemas de uma nova forma; e sdo capazes de entusiasmar, incitar e
inspirar as pessoas a darem o maximo de si na busca dos objetivos do
grupo (ROBBINS, 2005, p. 285)

2.2.3 Lideranga Transacional

Estilo de lideranga baseado na promessa de recompensas materiais. O lider
transacional € aquele que apela aos interesses e necessidades dos subordinados.
Ele promete recompensas ou ameagas para conseguir que o0s subordinados
trabalhem para alcancar as metas (MAXIMIANO, 2004).

O lider vé a relagdo com os subordinados como uma transagao, uma troca, a
qual o lider define metas e atribui recompensas por seu alcance. Os lideres
transacionais sado ideais para situacbes caracterizadas pela estabilidade
organizacional (SOBRAL,; PECI, 2013).

“Esse tipo de lider conduz ou motiva seus seguidores na diregcdo das metas
estabelecidas por meio do esclarecimento dos papeis e das exigéncias das tarefas”
(ROBBINS, 2005).

3 METODO

O método utiliza-se de procedimentos, regras e técnicas que sao adotados no
momento da realizagcdo da pesquisa cientifica, o qual é definido de acordo com a
natureza da pesquisa que sera desenvolvida (MATIAS-PEREIRA, 2012).

O conjunto de processos ou etapas de que se serve o método cientifico, tais
como a observagao e coleta de todos os dados possiveis, a hipotese que
procura explicar provisoriamente todas as observagées de maneira simples
e viavel, a experimentagcdo que da ao método cientifico também o nome de
método experimental, a indugdo da lei que fornece a explicagdo ou o
resultado de todo o trabalho de investigagao, a teoria que insere o assunto
tratado num contexto mais amplo (CERVO; BERVIAN, 2005, p. 25).

O presente estudo esta dividido em trés objetivos especificos:
1. Descrever o processo de lideranga gerencial,

2. ldentificar os estilos de lideranga gerencial;
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Identificar os estilos de liderangca dos coordenadores da diretoria de
pessoas & gestdo em uma empresa do segmento alimenticio localizada

em Fortaleza, sob a 6tica dos liderados.

Para o alcance dos objetivos acima, serdo descritos nos proximos subitens os

procedimentos metodoldgicos que caracterizam e organizam a presente pesquisa.

Conforme Siqueira 2014, p.224 -225, a atuacdo do gestor se volta para um

dos seguintes focos:

a)

Tarefa — Refere-se a probabilidade que o lider tem de definir e estruturar
seu papel e o dos subordinados na busca da realizacao de metas. O lider
enfatiza o trabalho, os aspectos técnicos da fungdo, a observancia aos
padrdes, os canais de comunicagao, a hierarquia, os procedimentos e 0s
métodos, bem como a realizacdo das atividades relacionadas ao
trabalho.

Relacionamento — Refere-se a extensdo o qual o lider tem relagdes de
trabalho caracterizadas por confianga mutua, amizade, calor humano nas
relagdes. Respeito pelas ideias dos colaboradores e interesse pelos seus
sentimentos. O lider valoriza a individualidade e enfatiza as relagdes
interpessoais, tais como apoio, orientagao e facilitagao.

Situacdo — Refere-se a habilidade do lider de identificar a realidade do
seu ambiente de trabalho e de adaptar seu estilo as exigéncias desse
ambiente. O lider é flexivel para adaptar seu comportamento de acordo
com as necessidades e os motivos de seus subordinados considerando
trés elementos fundamentais: a tarefa, o relacionamento e a

capacidade/interesse para realizagao do trabalho.

3.1 CARACTERIZAGAO E ESTRATEGIA DA PESQUISA

A pesquisa parte de uma duvida ou problema a ser estudado, que € voltada

para a resolugdo de problemas sejam eles tedricos ou praticos, e pela qual a partir

da utilizacdo do método cientifico pode-se chegar as possiveis respostas ou
solugdes (CERVO; BERVIAN, 2005).

Sao finalidades de uma pesquisa exploratéria, sobretudo quanto
bibliografica, proporcionar maiores informagdes sobre determinado assunto;

Re
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facilitar a delimitacdo de um tema de trabalho; definir os objetivos ou
formular as hipoteses de uma pesquisa ou descobrir novo tipo de enfoque
para o trabalho que se tem em mente (ANDRADE, 2005, p. 124).

A pesquisa é exploratéria porque busca apenas levantar informagdes sobre
um determinado objeto, delimitando um campo de trabalho, mapeando as condigdes
de manifestacao desse objeto (SEVERINO, 2007).

A presente pesquisa € do tipo descritiva porque o objetivo é descobrir e
observar fendmenos, buscando classifica-los, descrevé-los e interpreta-los, para
alcancar resultados validos, sendo necessario que a pesquisa esteja bem
estruturada submetendo-se as exigéncias do método (RUDIO, 2014).

A pesquisa descritiva pode ser feita mediante pesquisa de opinido,
procurando saber atitudes, pontos de vista e preferéncias que determinada pessoa
tem em um assunto especifico (CERVO; BERVIAN, 2005)

A natureza desta pesquisa € quantitativa, cujo o processo de construgdo do
trabalho depende da natureza das informacbes, dos dados e das evidéncias
levantadas. A avaliagdo quantitativa serve para organizar, sumarizar, caracterizar e
interpretar os dados numéricos coletados (MARTINS; THEOPHILO, 2009).

No que se refere aos meios de investigacdo, utilizou-se de pesquisa
bibliografica que sistematizou o estudo com base em material publicado em livros,
revistas, jornais e redes eletrbnicas que podem ser acessiveis ao publico em geral
(VERGARA, 2014).

3.2 ESTUDO DE CASO — DIRETORIA DE PESSOAS & GESTAO

“‘Pode-se dizer que o estudo de caso € uma pesquisa que se concentra no
estudo de um caso particular, considerado representativo de um conjunto de casos
analogos, por ele significativamente representativo” (SEVERINO, 2007, p. 121).

O caso escolhido deve ser significativo e bem representativo, a fim de que os
dados coletados sejam aptos a fundamentar a pesquisa que devem ser trabalhados,
através de uma rigorosa andlise e apresentacdao de relatérios qualificados
(SEVERINO, 2007).

Estudo de caso é o circunscrito a uma ou poucas unidades, entendidas
essas como pessoas, familia, produto, empresa, 6rgéo publico, comunidade
ou mesmo pais. Tem carater de profundidade e detalhamento. Pode ou nao
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ser realizado no campo. Utiliza métodos diferenciados de coleta de dados
(VERGARA, 2014, p. 44).

Assim, foi utilizado o estudo de caso como estratégia para analisar o estilo de
lideranga dos coordenadores da area de pessoas & gestdo, sob a otica dos

liderados.

3.2.1 Populagao-Alvo e Sele¢cao de Amostra

A amostragem tem o objetivo de sintetizar informagdes acerca de um conjunto
maior de dados da populagdo, a vantagem de custo e tempo empregado € bem
menor quando se avalia apenas uma parte do todo (BRUNI, 2013).

A amostra do estudo é nao probabilistica com amostra intencional, cujo
pesquisador esta interessado na opinido de determinados individuos que
representem conhecimento da populagao (MARCONI; LAKATOS, 2009), escolhendo
propositalmente os elementos que farao parte da amostra (BRUNI, 2013).

A pesquisa em questdo utilizou como amostra os funcionarios do
departamento de suporte administrativo, comunicagéo interna e folha de pagamento
de Fortaleza que representa uma amostra significativa da area de pessoas & gestéo.

A populacdo é composta por 80 funcionarios com uma amostragem

representativa de 11 respondentes da presente pesquisa.

3.3 INSTRUMENTO E TECNICA DE COLETA DE DADOS

Na coleta, o instrumento a ser utilizado pretende obter os dados que precisam
para responder ao problema (VERGARA, 2014).

3.3.1 Elaboracao do Instrumento de Pesquisa

Pesquisa de campo ¢é investigagdo empirica realizada no local onde ocorre ou
ocorreu um fendbmeno ou que dispbe de elementos para explica-lo (VERGARA,
2014).

O questionario é caracterizado por se tratar de um instrumento que é

composto de questdes abertas ou ndo, as quais sao apresentadas ao respondente
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de forma escrita, impressa ou digital. Para obter um resultado adequado é
necessario que o questionario nao ultrapasse mais de trés tipos de questbes para
nao confundir o respondente (VERGARA, 2014).

Quanto ao tipo de instrumento, o presente estudo aplicou o questionario da
Escala de Avaliacdo do Estilo Gerencial — EAEG, desenvolvida por Mirlene Maria
Matias Siqueira. Conforme apresentada (Anexo A, p. 29-30), a escala de avaliagao
do estilo gerencial € composta por 19 questdes, disposta em escala likert, a qual
mensura a frequéncia com que acontece cada um dos itens. Para cada item, deve
ser marcado apenas um dos codigos da escala de 1 a 5, sendo que 1 significa:

nunca age assim, e o 5, sempre age assim.

3.3.2 Pré-Teste do Instrumento de Coleta de Dados

O pré-teste é utilizado para validar o instrumento de pesquisa, visto que antes
da sua utilizacdo definitiva é necessario ser testado mais de uma vez a fim de
garantir o aprimoramento do instrumento. O pré-teste ndo pode ser aplicado ao
publico alvo do estudo, devendo ser realizado com uma populagcdo semelhante a
que sera avaliada (MARCONI; LAKATOS, 2009).

Apés a aplicagao do pré-teste € possivel verificar as falhas existentes na
formulagdo do mesmo, possibilitando realizar reajustes na estrutura do questionario,
permitindo uma estimativa sobre os futuros resultados da pesquisa (MARCONI;
LAKATQOS, 2009).

Para a presente pesquisa ndo sera necessario a realizagdo de pré-teste, pois

o presente instrumento de pesquisa ja é validado cientificamente no Brasil.

3.3.3 Aplicagéao do Instrumento de Coleta de Dados

A aplicacdo do teste sera realizada com os liderados dos departamentos de
suporte administrativo, comunicacao interna e folha de pagamento de uma empresa
do segmento alimenticio localizada em Fortaleza, com o intuito de avaliar o estilo de
lideranga adotado pelos coordenadores sob a 6tica dos liderados, aos quais seréao

entregues impressos os questionarios com as perguntas.
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Foi solicitada autorizacdo da empresa para que os dados necessarios fossem

coletados, conforme (Apéndice A, p. 27).

3.4 METODO DE COLETA E PROCESSAMENTO DOS DADOS

Nesta secdo €& apresentada o método de coleta de dados, tabulagcdo e

tratamentos dos dados que foram coletados na presente pesquisa.

3.4.1 Coleta dos Dados

A coleta de dados € a etapa que inicia com a aplicagdo do instrumento
elaborado e a técnica selecionada para ser adotado na realizacdo da pesquisa
(MARCONI; LAKATOS, 2009).

A definicdo do instrumento de coleta de dados dependera dos objetivos que
se deseja alcancgar apos a realizagao da pesquisa (MATIAS-PEREIRA, 2012).

O questionario, ja validado cientificamente no Brasil, foi entregue impresso

aos onze respondentes no dia 22 de setembro de 2017 pela propria pesquisadora.

3.4.2 Tabulagao dos Dados

ApOs a coleta de dados, a tabulagao € a etapa que permite a organizagao dos
dados em tabela a fim de possibilitar uma maior compreensido e facilidade na
verificagdo das interrelagdes existentes entre eles (MARCONI; LAKATOS, 2009).

A tabulagdo pode realizar-se de trés modos: manual, mecanica e
computadorizada (MARCONI; LAKATOS, 2009).

Na tabulacao dos resultados sera utilizada a ferramenta Microsoft Office Excel
agrupando os dados, possibilitando a compreenséo e interpretagdo dos mesmos.

Os itens da escala possuem sentido positivo, 0 qual o respondente deve
indicar o quanto cada item reflete a maneira como seu chefe age na organizagao
(SIQUEIRA, 2014).

O resultado deve ser apurado por fator, de modo a obter a média fatorial
dos itens que compdem cada um deles. Os valores assinalados pelos
participantes em cada item devem ser somados e divididos pelo numero
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total de itens. A média deve ter como resultado um valor entre 1 e 5, que
corresponde a amplitude da escala de respostas (Siqueira, 2014, p. 226).

A Escala de Avaliacao do Estilo Gerencial — EAEG dividiu as 19 questdes por
tipo de fator, conforme descrito no quadro 1, para que apds a tabulagido dos dados

avaliasse cada fator individualmente.

Quadro 1 - Itens por fator

Fator Itens
Relacionamento 1,2,5,6,10,11,13,16 e 19
Situacional 3,9,15e 18
Tarefa 4,78,12,14 e 17

Fonte: Siqueira, 2014, p. 228

3.4.3 Tratamento dos Dados

Somente a estatistica ndo possibilita a interpretacdo dos resultados, é
necessaria uma fundamentagao tedrica que sustente tal pesquisa, isso significa que
0 pesquisador deve estar habilitado a proceder com um comparativo entre os
resultados obtidos empiricamente e as teorias que possibilitam a gerenalizagado dos
resultados obtidos (GIL, 2010).

Tratamento dos dados refere-se aquela segao na qual se explicita para o
leitor como se pretende tratar os dados a coletar, justificado por que tal
tratamento é adequado aos propdsitos do projeto. Objetivos s&o alcangados
com a coleta, o tratamento e, posteriormente, com a interpretagdo dos
dados, portanto, ndo se deve esquecer de fazer a correlagdo entre os
objetivos e formas de atingi-los (VERGARA, 2014, p. 56).

Na presente pesquisa, como trata-se de natureza quantitativa, utilizou-se para
analisar e interpretar os dados o questionario de Siqueira composto por dezenove
questdes. Instrumento de pesquisa utilizado foi a escala de avaliagdo gerencial ja

validada no Brasil.

A interpretacao dos resultados deve levar em conta que, quanto maior a
média, mais caracteristica é a percepgdo do comportamento do gestor pelo
subordinado. Tendo em vista que o instrumento utiliza uma escala de 1 a 5,
resultados superiores ao ponto médio, que corresponde ao valor 3, indicam
o estilo gerencial mais voltado para o relacionamento, tarefa ou situacional
(SIQUEIRA, 2014, p. 226).
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O calculo do desvio padrao e do coeficiente de variacido indica o quanto a
percepgao sobre o estilo gerencial € o ndao compartilhada. Quanto menores essas
estatisticas, maior € o compartiihamento da percepgcdo entre os respondentes
(SIQUEIRA, 2014).

4 RESULTADOS DA PESQUISA

Neste capitulo, serdo apresentados os resultados da pesquisa os quais foram
avaliados individualmente os seguintes fatores: relacionamento, situacional e tarefa.
Procura-se responder o objetivo geral desta pesquisa e chegar a uma compreenséao

maior dos resultados.

4.1 OBJETO DE ESTUDO - DIRETORIA DE PESSOAS & GESTAO

A empresa em estudo é lider de mercado nos segmentos de farinha de trigo
doméstica e de misturas de bolos, a terceira maior empresa nacional no segmento
de massas alimenticias e a fabricante lider em vendas em Sao Paulo Capital.

Em 2017 esta comemorando 78 anos de histoéria, que ao longo do tempo tem
levado a mesa do povo brasileiro produtos de alta qualidade aos diversos publicos e
de diferentes classes sociais.

A empresa encontra-se presente em 11 estados, contando com centro de
distribuicdo, escritorios, moinhos, unidade fabril e unidade de faturamento.

Dentre as nove diretorias existentes na estrutura organizacional, foi escolhida
para participar do presente estudo a diretoria de pessoas & gestdo com a intengao
de avaliar os setores de comunicagao interna, folha de pagamento e suporte
administrativo, localizados em Fortaleza. O total de pessoas que fazem parte desta

diretoria s&o oitenta, as quais onze destas atuam no escritério de Fortaleza.
4.2 ANALISE DOS RESULTADOS
Considerando a importancia de conhecer o perfil sociodemografico dos

entrevistados, foi elaborado pela pesquisadora o questionario (Apéndice B, p.28) e

agrupados no Quadro 1 abaixo.
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Quadro 1 - Perfil Sociodemografico dos entrevistados
Variavel Niveis Quantidade de participante

Comunicagao Interna 2
Setor de Atuacgdo RH

Suporte Administrativo

Feminino

Sexo .
Masculino

18 - 25 anos

26 - 33 anos

34 -41 anos
Acima de 41 anos

Faixa Etaria

Ensino Superior Incompleto

Ensino Superior Completo

Escolaridade Pdés-Graduagdo Incompleta

Pds-Graduagao Completa

0-2anos

2 -4 anos

Tempo de Empresa 4 - 6 anos

DR, |WIR | RPN INW|IAINVNO|NOV S

Acima de 6 anos

Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

Os resultados quantitativos da pesquisa acerca do perfil dos trés
coordenadores serao descritos individualmente nos proximos subitens desta segéo.
Vale ressaltar que, quanto maior a média, mais caracteristica é a percepcao do
comportamento do gestor pelo subordinado. Tendo em vista que o instrumento
utiliza uma escala de 1 a 5, resultados acima do ponto médio, que corresponde ao
valor 3, indicam o estilo gerencial mais voltado para relacionamento, tarefa ou

situacional.

4.2.1 Comunicacao Interna

A comunicagdo € importantissima no ambito empresarial, pois gera
transparéncia nas informagdes, credibilidade e compromisso com o negaocio.

Este setor € responsavel por elaborar comunicados internos, sejam eles,
anuncios de campanhas, eventos, acontecimentos e consquistas alcangadas pela
organizagao, com o objetivo de manter os funcionarios informados de tudo que

acontece.
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A area tem uma estrutura enxuta, composta pelo coordenador e uma
funcionaria que ja trabalham juntos ha mais de seis anos e, recentemente, foi

realizada uma contratagdo de um estagiario.
Grafico 1 — Média por fator — coordenador de comunicagao interna
4,38

3,92
3,63

Fator Relacionamento Fator Situacional Fator Tarefa

Fonte: Autoria propria

Conforme o gréfico 1, todos os trés fatores estdo com média acima de 3, isso
mostra que os subordinados possuem uma boa percepgao de seu gestor.

O coordenador teve a maior média no fator relacionamento, com média de
4,39, mostrando que valoriza as relagdes interpessoais, tais como: apoio, orientagao
e facilitagdo. Existe uma confianca mutua, amizade, calor humano nas relagbes e a
valorizagao da individualidade.

Ja no fator tarefa, a média obtida foi de 3,92, significando dizer que € um lider
que define e estrutura seu papel e dos subordinados na busca da realizacdo de
metas. E um lider que gosta de clareza e tarefas bem definidas.

O modelo de Fiedler considera que a estrutura da tarefa esta relacionada ao
grau de estruturagcéo, especificacdo de procedimentos e normas e definigdes de
metas (SOBRAL, PECI , 2013, p. 338). Pois quando existe um alto grau de
organizacao e estruturacao bem definida é favoravel ao lider, porque existe uma
clareza quanto ao processos.

A menor média foi de 3,63 no fator situacional, que mostra a maneira como o
lider age depende do nivel de prontiddo dos seguidores, ou seja, os seus desejos e

habilidades para cumprir determinada tarefa do superior.
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Segundo a teoria contigencial de Fred Fiedler, afirma que “o desempenho
eficaz do grupo depende da combinagdo do estilo do lider com a situagéo

organizacional mais favoravel para o sucesso” (SOBRAL; PECI, 2013, p. 337)

4.2.2 Suporte Administrativo

Esta area é responsavel pela administracdo da frota da empresa, suporte no
controle de contratos dos fornecedores, pedidos de compra de telefonia, gestdo de
malote e correios, langamentos contabeis, programagao de reemboolso de viagens.

O perfil dos liderados esta exposto conforme o quadro 2 abaixo.

Quadro 2 - Perfil dos participantes
Variavel Niveis Quantidade de participante

Feminino 4

Sexo .
Masculino

18 - 25 anos
Faixa Etdria 26 - 33 anos

Acima de 41 anos

Ensino Superior Incompleto

Ensino Superior Completo

Escolaridade Pés-Graduagdo Completa

Pds-Graduagao Incompleta

2 -4 anos

Tempo de Empresa 4 -6 anos

N R [IN(R[R|IRPIN|RPW|[R |+

Acima de 6 anos

Fonte: Dados da pesquisa, 2017.
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Grafico 2 — Média por fator — coordenador de suporte administrativo

4,64

Fator Relacionamento Fator Situacional Fator Tarefa
Fonte: Autoria propria

Confome o gréfico 2, o fator relacionamento foi o que obteve a média de 4,64,
bem proxima de 5. Isso mostra que € um lider voltado para pessoas, que preza pelo
relacionamento interpessoal para proporcionar um clima organizacional agradavel.

E um lider orientado para consideragdo, mantém relacionamentos de trabalho
caracterizados por confianga mutua. Um lider que tem um alto grau de consideragao
pode ser definido como alguém que ajuda seus funcionarios nos problemas
pessoais indo além do trabalho, isto €, passa a ter uma amizade fora da orgnizacéo
(ROBBINS; JUDGE; SOBRAL, 2010).

Vale ressaltar que este coordenador foi o que obteve as médias dos trés
fatores mais proximas de 5. Logo, percebe-se que existe um equilibrio no exercicio
dessa lideranga, pois ele sabe lidar com os subordinados e mediar conflitos. Existe
também a questdo da motivagao, levando o grupo ao atingimento de metas, por
isso, teve em sua segunda média o fator tarefa com 4,55.

No fator situacional obteve média 4,45. “A teoria da lideranca situacional foca
0s seguidores. Essa teoria diz que a lideranca bem-sucedida € adquirida por meio
da escolha do estilo de lideranca correta dependendo no nivel de prontiddo dos
seguidores (ROBBINS; JUDGE; SOBRAL, 2010, p. 367)".
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4.2.3 Folha de Pagamento
Area responsavel pelo processo de folha de pagamento que inclui célculo e
pagamento de salarios, recolhimento de encargos, férias, 13° salario e controle de

ponto eletrénico. O perfil dos liderados esta exposto conforme o quadro 3 abaixo.

Quadro 3 — Perfil dos participantes

Variavel Niveis Quantidade de participante
Sexo Feminino 4
26 - 33 anos 1
34 -41 anos 2
Faixa Etaria Acima de 41 anos 1
Ensino Superior Incompleto 1
Ensino Superior Completo 1
Escolaridade Pds-Graduagao Completa 2
2 -4 anos 1
Tempo de Empresa Acima de 6 anos 3

Fonte: Dados da pesquisa, 2017

Grafico 3 — Média por fator — coordenador de folha de pagamento

4,72 4,69

3,98

i
-

Fator Relacionamento Fator Situacional Fator Tarefa
Fonte: Autoria Prépria
Conforme gréafico 3, o fator relacionamento obteve a maior média, 4,72,
mostrando ser um lider que busca interagir e motivar o grupo sempre levando em
consideracado o bem estar do funcionario.
“E um lider orientado para a consideracao, refere-se ao grau em que um lider
propicia relacionamentos de trabalho baseados na confianga mutua e no respeito

pelas ideias e sentimentos dos membros da organizagdo” (SOBRAL; PECI, 2013).
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Algumas caracteristicas deste lider sdo: atencioso, compreensivo, demonstra
respeito pelas ideias dos funcionarios e estimula os subordinados a darem opinides.

Ja o segundo fator situacional, com média 4,69, mostra que é um lider que da
autonomia ao funcionario. A menor média é de 3,98 no fator tarefa significando dizer
que é um lider flexivel quanto as regras e prazos. Nao é um lider que coloca o

trabalho em primeiro lugar.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

O problema de pesquisa do presente artigo cientifico, que visou identificar
quais os estilos de lideranga gerencial sao exercidos pelos coordenadores da
diretoria de pessoas & gestdo em uma empresa do segmento alimenticio localizada
em Fortaleza, sob a ética dos liderados, foi respondido na sec¢ao 4, a partir da
analise dos graficos e suas respectivas consideragdes.

O objetivo € mostra-los a percepgdo da equipe com relagdo ao estilo de
lideranga adotado por cada um. Os coordenadores que foram alvos da presente
pesquisa ja trabalham ha mais de oito anos na empresa e como nunca havia sido
realizada nenhuma pesquisa acerca do tema em questéo, a pesquisadora identificou
a possibilidade de levar aos lideres um feedback a partir da analise dos resultados
encontrados nesta pesquisa.

Através da revisao de literatura foi possivel conhecer os aspectos pautados
acerca do tema lideranga que foram se constituindo ao longo da trajetéria histérica.

Com o dinamismo corporativo, surgiu a necessidade das organizagdes
diariamente atentarem-se as questdes comportamentais. A forma como a lideranca
€ desenvolvida na organizagao possibilita resultados lucrativos, por consequéncia de
uma gestéo estruturada e voltada ao desenvolvimento pessoal de seus funcionarios,
porque terdo pessoas mais envolvidas com o negodcio e metas.

Os resultados obtidos foram positivos, visto que o estilo de lideranga dos trés
coordenadores estdo alinhados aos valores essenciais da empresa que sao: ética,
inovagao, respeito pelas pessoas e compromisso com o negocio. Conforme
resultados vistos, todos os trés coordenadores obtiveram a maior média no fator

relacionamento, mostrando que eles possuem o estilo voltado para pessoas.
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Este € um tema pertinente diante do cenario atual, visto que o lider esta nos
diversos niveis hierarquicos da organizagdo e nada melhor do que uma pesquisa
como esta que proporcionara aos funcionarios a oportunidade de opinar e aos
lideres, um feedback sobre o seus estilos de lideranga. O lider tem um papel
influenciador perante a sua equipe por ser o responsavel em levar um
direcionamento quanto ao atingimento de metas, desenvolvimento pessoal e
profissional.

Dentro das areas pesquisadas, é perceptivel o nivel de amizade entre os
membros da equipe, favorecendo um clima organizacional melhor para se trabalhar,
sem falar que a amizade também é cultivada fora da estrutura formal.

Com o objetivo de tornar este trabalho pratico, sera disponibilizado aos
coordenadores os resultados com as respectivas analises e consideragoes.

Vale ressaltar que a presente pesquisa, caso a empresa acredite necessaria,
estender-se-a para as demais diretorias visando incentivar o estilo de lideranca

voltado as pessoas, que € o mais eficiente para gerar resultados a organizagéao.

REFERENCIAS

ANDRADE, Maria Margarida de. Introdugao a metodologia do trabalho cientifico:
elaboragao de trabalhos na graduagao. 7. ed. Sao Paulo: Atlas, 2005.

BRUNI, Adriano Leal. Estatistica aplicada a gestao empresarial. 4. ed. Sdo Paulo:
Atlas, 2013.

CARAVANTES, Geraldo R.; PANNO, Claudia C.; KLOECKNER.; Mobnica C.
Administracao: teoria e processos. Sao Paulo: Pearson Prentice Hall, 2005.

CHIAVENATO, Idalberto. Gestao de pessoas: o0 novo papel dos recursos humanos
nas organizagoes. 4. ed. Barueri: Manole, 2014.

CERVO, Amado Luiz; BERVIAN, Pedro Alcino. Metodologia cientifica. 5. ed. Sao
Paulo: Pearson Prentice Hall, 2005.

CRAINER, Stuart. Lideranga: como atingir o sucesso organizacional. Porto Alegre:
Bookman, 2014.

272 Revista de Administragao da UNI7, Fortaleza, v. 1, n. 2, p. 247-278, jul./dez. 2017



MOREIRA, Larissa da Silva; SILVA, Marcos Aurélio Maia

FIORELLI, José Osmir. Psicologia para administradores: integrando teoria e
pratica. 9. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2014.

GIL, Antonio Carlos. Como elaborar projetos de pesquisa. 5. ed. Sdo Paulo: Atlas,
2010.

MATIAS-PEREIRA, José. Manual de metodologia da pesquisa cientifica. 3. ed.
Sao Paulo: Atlas, 2012.

MARTINS, Gilberto de Andrade; THEOPHILO, Carlos Renato. Metodologia da
investigagao cientifica para ciéncias sociais aplicadas. 2. ed. Sdo Paulo: Atlas,
2009.

MARCONI, Marina de Andrade; LAKATOS, Eva Maria. Ténicas de pesquisa:
planejamento e execucdo de pesquisas, amostragens e técnicas de pesquisa,
elaboracéo, analise e interpretacdo de dados. 7. ed. Sao Paulo: Atlas, 20009.

MAXIMIANO, Anténio César Amaru. Teoria geral da administragao: da revolugao
urbana a revolugao digital. 4. ed. Sao Paulo: Atlas, 2004.

MUCHINSKY, Paul M. Psicologia organizacional. 7. ed. Sdo Paulo: Pioneira
Thomson Learning, 2004.

ROBBINS, Stephen P. Comportamento Organizacional. 11. ed. Sdo Paulo:
Pearson Prentice Hall, 2005.

ROBBINS, Stephen. Fundamentos do comportamento organizacional. Sao
Paulo: Pearson Prentice Hall, 2009.

. Stephen. Fundamentos de administragdo: conceitos essenciais e
aplicacoes. 4. ed. Sao Paulo: Prentice Hall, 2004.

ROBBINS, Stephen P.; JUDGE, Timothy A.; SOBRAL, Filipe. Comportamento
Organizacional. 14. ed. Sdo Paulo: Pearson Prentice Hall, 2010.

RUDIO, Franz Victor. Introdugao ao projeto de pesquisa cientifica. 42. ed.
Petropolis: Vozes, 2014.

Revista de Administragao da UNI7, Fortaleza, v. 1, n. 2, p. 247-278, jul./dez. 2017 273



Estilo de lideranga dos coordenadores da Diretoria de Pessoas & Gestdo em uma empresa do
segmento alimenticio localizada em Fortaleza

SCIELO, Estratégias de poder e atores desprovidos de recursos. Disponivel em:
http://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0034-
75902003000100006&Ing=pt&nrm=iso. Acesso em: 06 jun. 2017

SEVERINO, Antbnio Joaquim. Metodologia do trabalho cientifico. 23. ed. Sao
Paulo: Cortez, 2007

SIQUEIRA, Mirlene Maria Matias. et al. Medidas do comportamento
organizacional: ferramentas de diagndstico e de gestdo. Porto Alegre: Artmed,
2014.

SOBRAL, Filipe.; PECI, Alketa. Administragao: teoria e pratica no contexto
brasileiro. 2. ed. Sio Paulo: Pearson Education do Brasil, 2013.

SPECTOR, Paul E. Psicologia nas Organizagées. 4. ed. Sdo Paulo: Saraiva, 2012.

VERGARA, Sylvia Constant. Projetos e relatérios de pesquisa em administragao.
15. ed. Sao Paulo: Atlas, 2014.

274 Revista de Administragao da UNI7, Fortaleza, v. 1, n. 2, p. 247-278, jul./dez. 2017



MOREIRA, Larissa da Silva; SILVA, Marcos Aurélio Maia

APENDICES

Apéndice A — Carta de Autorizagao de Participacao da empresa no Estudo de

Caso

Autorizacao de Participagcao da Empresa no Estudo de Caso

Fortaleza, 06 de Novembro de 2017.

Eu, LARISSA DA SILVA MOREIRA, aluna do Curso de Graduacdo em
Administragdo do Centro Universitario 7 de Setembro (UNI7), sob orientagcdo do
Prof. Marcos Aurélio Maia Silva, solicito permissdo para obter voluntariamente de
sua empresa informagdes que serao utilizadas, apds tratamento, na forma de estudo
de caso a ser inserido na pesquisa em andamento sobre "Estilo de lideranga dos
coordenadores da diretoria de pessoas & gestdo em uma empresa do segmento
alimenticio localizada em Fortaleza".

As informagdes declaradas nesta pesquisa serdao mantidas em sigilo, como

também o anonimato da empresa e do respondente.

No aguardo do aceite, agradecemos a atencgao dispensada.

Larissa da Silva Moreira
Pesquisadora

Prof. Marcos Aurélio Maia Silva
Orientador da Pesquisa

Mari Stela Ribeiro
Gerente de Remuneracéao e Beneficios
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Apéndice B — Questionario sobre o Perfil Sociodemografico

1. Setor de atuagao

() Comunicacéo Interna
( )RH
() Suporte Administrativo

2. Sexo

() Masculino
() Feminino

3. Faixa etaria

( )18 — 25 anos
( )26 -33anos
( )34 -41anos
() Acima de 41 anos

4. Escolaridade

() Ensino Médio Completo

() Ensino Superior Incompleto
() Ensino Superior Completo
() P6s- Graduagéao Incompleta
() P6s- Graduagao Completa

5. Tempo de Empresa

( )0-2anos
()2-4anos
( )4 -6 anos
()

Acima de 6 anos
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ANEXOS

Anexo A - Instrumento de Pesquisa — Escala de Avaliagao do Estilo Gerencial
(EAEG)

Vocé encontrara a seguir, uma série de itens que descrevem comportamentos

apresentados pelas chefias no dia a dia de trabalho com os seus subordinados.

Examine cada descricdo e indique o quanto ela corresponde a maneira como a sua

chefia imediata se comporta na organizacgéo.

Para responder, assinale com “X” apenas um dos codigos da escala de 1 a 5, a

direita de cada frase, que significam:

1 2 3 4 5

Nunca age | Raramente Ocasionalmente | Frequentemente | Sempre age
assim age assim age assim age assim assim
Setor de atuacéo:
N° | ltens 2 3 4 5
1 | E atencioso(a) no relacionamento com

0s subordinados.
2 | E compreensivo (a) com as falhas e

erros dos subordinados
3 | Da maior ou menor liberdade de

trabalho ao subordinado dependendo

da sua disposicao para realizar a tarefa
4 | Coloca o trabalho em primeiro lugar
5 | Interessa-se pelos sentimentos dos

subordinados
6 | Demonstra respeito pelas ideias dos

subordinados
7 | E rigido(a) no cumprimento dos prazos

estabelecidos
8 | Valoriza a disciplina e a subordinagao

(hierarquia)
9 |Da |liberdade de trabalho aos

subordinados que se mostram seguros

diante da tarefa a ser executada
10 | Estimula os subordinados a darem

opinides sobre o trabalho
11 | Estimula a apresentagdo de novas

ideias no trabalho
12 | Indica aos membros do grupo as

tarefas especificas de cada um
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13

Demonstra confianga nos subordinados

14

Pede que os membros do grupo sigam
normas e regras estabelecidas

15

Da maior ou menor liberdade de
trabalho ao subordinado, dependendo
da sua competéncia para realizar a
tarefa

16

Mostra-se acessivel aos subordinados

17

Valoriza o respeito a autoridade

18

Da liberdade de trabalho aos
subordinados que se  mostram
motivados para executar a tarefa

19

Encontra tempo para ouvir os membros
do grupo

Fonte: Siqueira, 2014, p. 227-228

278

Revista de Administragao da UNI7, Fortaleza, v. 1, n. 2, p. 247-278, jul./dez. 2017




SATISFAGCAO NO AMBIENTE DE TRABALHO DOS ENGENHEIROS
CIVIS DA COMISSAO REGIONAL DE OBRAS DA 82 REGIAO
MILITAR

Lia Fernandes Salles

Graduanda do Curso de Administragdo do Centro Universitario
7 de Setembro (UNI7).

liafernandessalles@yahoo.com.br

Olivia Lima Guerreiro de Alencar

Professora do curso de Administragdo do Centro Universitario 7
de Setembro (UNI7). Mestre em Psicologia pela Universidade
Federal do Ceara (UFC). Especialista em Avaliagdo Psicolégica
Interventiva pela UFC. Graduada em Psicologia pela UFC.
Professora de cursos de graduagado e pds-graduagao da UNI7
e FAMETRO. Consultora organizacional e psicologa do
trabalho em atendimentos de orientagcdo de carreira de jovens
e adultos.

oliviaguerreiroalencar@ gmail.com

RESUMO

Este artigo cientifico tem como objetivo geral analisar a satisfagdo no ambiente de trabalho em uma
instituicao publica localizada em Belém sob a 6tica dos engenheiros civis. Para tal, serdo descritas as
teorias de motivagao classica e as cinco dimensdes da satisfagdo que indicam a satisfagdo com os
colegas, com o salario, com a chefia, com a natureza do trabalho e com as promogbes. A
metodologia utilizada consiste em uma pesquisa exploratdria-descritiva de cunho bibliografico e
estudo de caso a partir da escala de satisfagado no trabalho de Siqueira (2008). Os resultados obtidos
com os 12 engenheiros civis da Comissdo Regional de Obras da 82 Regiao Militar indicam um grau
de satisfagdo quantos as dimensdes de satisfacdo com os colegas, satisfagdo com a chefia e
satisfagdo com promogdes. Com média geral, respectivamente, 5,53, 5,03 e 5,03. Acerca das
dimensdes quanto a satisfacdo com a natureza do trabalho e satisfagdo com o salario, as médias,
respectivamente, sdo: 4,83 e 4,90, indicando uma indiferenga quanto a esse quesitos.

PALAVRAS-CHAVE: Satisfagédo no trabalho. Instituicdo Publica. Relacionamento.

ABSTRACT

This paper aims to analyze the level of satisfaction in the work environment in a public institution
located in Belém from the perspective of civil engineers. To that end, theories of classical motivation
and the five dimensions of satisfaction that indicate satisfaction with colleagues, salary, leadership, the
nature of work and promotions will be described. The method used is an exploratory-descriptive
bibliographic search and a case study based on the satisfaction scale at Siqueira's work (2008). The
results obtained with the 12 civil engineers of the 8th Military Region of the Regional Works
Commission indicate a degree of satisfaction with the dimensions of satisfaction with colleagues,
satisfaction with leadership and satisfaction with promotions. With a general average, respectively,
5.53, 5.03 and 5.03. Regarding the dimensions of satisfaction with the nature of work and satisfaction
with salary, the averages, respectively, are: 4.83 and 4.90, indicating an indifference about these
issues.

KEYWORDS: Satisfaction at work. Public institution. Relationship at work.

Revista de Administragao da UNI7, Fortaleza, v. 1, n. 2, p. 279-311, jul./dez. 2017 279



Satisfagdo no ambiente de trabalho dos engenheiros civis da Comissdo Regional de Obras da 82
Regiao Militar

1 INTRODUGAO

Grande parte da popularidade do estudo de satisfagcdo no ambiente de
trabalho provém da relativa facilidade com a qual ela pode ser avaliada. Outra razao
para essa popularidade é pelo fato de ela constituir uma variavel central em muitas
teorias que se voltam para fen6menos organizacionais, como a natureza, supervisao
e ambiente de trabalho (SPECTOR, 2012).

Vé-se satisfagcdo no ambiente de trabalho como uma grande preocupagao,
tendo em vista que muitos empresarios e gestores tém se preocupado, desde o
ambiente de trabalho a praticas de lazer para atender aos seus funcionarios,
mantendo-os satisfeitos. Descobrir a motivagdo de uma pessoa para que ela esteja
satisfeita com determinada situacdo tem sido tema de diversos estudos e
preocupacgoes das organizagdes (VANDERLEY, 2012).

Uma pesquisa realizada com os latino-americanos em 24 paises a pedido do
Banco Interamericano de Desenvolvimento (BID), verificou que mais de 80% dos
latinos-americanos estdo satisfeitos com seu trabalho e que, no Brasil, esse indice
aumenta em 10%, conquistando, assim, 4° lugar na classificacédo geral (ROBBINS;
JUDGE; SOBRAL, 2011).

Uma pesquisa realizada e coordenada por Elaine Saad, da Right
Management, feita com um universo de 5.685 entrevistados revela que 48% das
pessoas estdo infelizes no trabalho, sendo que o percentual de mulheres (59%)
supera o de homens (41%) igualmente insatisfeitos (RIGHT MANAGEMENT, 2011).

Os psicologos organizacionais detém uma de suas principais tarefas: avaliar
as atitudes dos funcionarios em relagdo ao trabalho, especialmente sua
satisfagao, e descobrir formas de melhora-la. Desde o advento da psicologia
organizacional, pesquisadores estudaram, extensivamente, as causas e
consequéncias da satisfagdo no emprego, sendo ela uma das duas
variaveis mais estudadas em campo (a outra é o desempenho no trabalho)
(SPECTOR, 2012).

Na realizacdo de uma pesquisa de satisfacdo no ambiente de trabalho feita
com 121 militares do exército nos ultimos 12 meses, constatou-se que 80%
recomendaria a empresa ao amigos, quanto a remuneragdo e beneficios a
satisfagao foi de 3,24%, oportunidade de carreira 2,97%, cultura da empresa 3,73%
e qualidade de vida 3,28% (LOVE MONDAYS, 2016).
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A teoria dos dois fatores afirmou o principio de que a motivagao nao vem no
ambiente, mas do trabalho. Explica, por exemplo, que os profissionais nao valorizam
mais tanto a atividade que desempenham, mas sim, as possiveis vantagens
materias que elas proporcionam. Para essas pessoas, vem do trabalho a satisfacao
(MAXIMIANO, 2011).

Engenheiros, gerentes e contadores, para Herzberg, encontram-se em
profissdbes que permitem essa realizacdo motivadora e pessoal. Afirma, também,
que o oposto de satisfacdo néo é insatisfagdo, mas sim, nao-satisfacdo. O grau de
satisfagdo no ambiente de trabalho esta diretamente ligado a qualidade de vida no
trabalho. Quanto mais alta € a satisfagdo, maior sera sua qualidade de vida no
trabalho, mesmo que alguns dos fatores motivacionais sejam fatores fora do
ambiente de trabalho (MAXIMIANO, 2011).

E uma variavel atitudinal que explicita como as pessoas se sentem em
relagcdo a seus empregos em geral, bem como a varios aspectos especificos no
trabalho. A satisfagdo no trabalho € a extensdo na qual as pessoas gostam dele e a
insatisfagdo é a extenséo na qual elas ndo gostam (SPECTOR, 2012).

O estudo deste tema mostra o quanto o individuo que trabalha em uma
organizagao vive momentos prazerosos dentro da empresa. Portanto, estudar e
analisar a satisfagdo no ambiente de trabalho significa o quanto a empresa, seja
pela convivéncia com os colegas e chefes, salarios, promo¢des ou mesmo a
realizacdo de suas tarefas, proporciona sentimentos prazerosos e gratificantes a
esses individuos (SIQUEIRA, 2008).

A felicidade no trabalho esta totalmente ligada a formagdo académica, uma
vez que o maior nimero de entrevistados que responderam NAO & pesquisa
possuem graduagao (61%). O percentual de insatisfagdo diminui a medida de que
escolaridade aumenta da seguinte forma: pdés-graduacdo (18%), MBA (15%),
mestrado (5%) e Doutorado (1%) (RIGHT MANAGEMENT, 2011).

Com a realizagao desta pequisa o grau de satisfacdo no ambiente de trabalho
no ambito militar sera esclarecido, trazendo informagdes ditas como sigilosas por se
tratar do exército brasileiro e de como 0s engenheiros civis desepenham suas
atividades e exercem suas funcdes, que € de extrema importancia para a sociedade,
tendo em vista que uma de suas tarefas trata-se do projeto de obras para

construgao de patriménios publicos e do Estado.
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Dessa forma, optou-se por estudar a satisfagdo no ambiente de trabalho dos
engenheiros civis da Comissdo Regional de Obras da 82 Regidao Militar, uma vez que
€ considerado um trabalho estressante, concorrido e que requer bastante
responsabilidade, no qual é preciso construir patriménios publicos e, ao mesmo
tempo, obras internas, tornando-se, assim, de extrema responsabilidade o
desempenho de cada engenheiro pra que ndo venha comprometer com a seguranga
dessas construcgdes.

Para isto, traz-se o problema de pesquisa que fundamenta-se em como a
satisfagdo no trabalho é percebida pelos engenheiros civis da Comissao Regional de
Obras da 82 Regi&o Militar?

Este artigo cientifico tem como objetivo geral analisar a satisfagdo no
ambiente de trabalho dos engenheiros civis da Comissdo Regional de Obras da 82
Regido Militar. De tal forma, serdo descritos os objetivos especificos tedricos, que
agrupam as teorias de motivagao classica e as cinco dimensdes da satisfagdo que
indicam a satisfacdo com os colegas, com o salario, com a chefia, com a natureza
do trabalho e com as promogdes, bem como o objetivo especificos empirico que
consiste em medir a satisfagdo no ambiente de trabalho dos engenheiros civis da

Comissao Regional de Obras da 8% Regiao Militar.

2 REVISAO DE LITERATURA

Nesta secao foram apresentados conceitos e definicbes existentes na
literatura cientifica sobre o tema em questdo, que irdo orientar e embasar esta
pesquisa. Sdo eles: teorias de motivagdo classica; satisfagdo com os colegas;
satisfagcdo com os salarios; satisfacdo com a chefia, satisfagdo com a natureza do

trabalho e satisfacdo com as promocgdes.
2.1 TEORIAS DE MOTIVAGAO CLASSICA
Neste capitulo serdo apresentados conceitos centrais relacionados a

motivagdo no ambiente de trabalho, as teorias de Maslow e Herzberg sobre as

necessidades, a teoria da necessidade de realizacdo de McClelland e a teoria X e Y
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sobre as visbes distintas das pessoas em relagcdo ao trabalho, bem como ao
conceito e aprofundamento de clima organizacional.

A motivacédo é geralmente definida como um estado interno que induz uma
pessoa a se envolver em determinados comportamentos. De um ponto de vista, a
motivagcdo se relaciona ao direcionamento, a intensidade e a persisténcia do
comportamento com o tempo (SPECTOR, 2012).

A motivagao € a energia ou for¢ga que movimenta o comportamento e que tem
trés propriedades (MAXIMIANO, 2011).

1. diregao: o objetivo do comportamento motivado ou a dire¢gédo para a qual a

motivagao leva o comportamento;
intensidade: magnitude da motivagao;

permanéncia: duragcao da motivacao.

Quatro teorias foram formuladas nesse periodo e, embora sejam muito
criticadas hoje e questionaveis em sua validade, ainda sdo provavelmente
as mais conhecidas e estudadas sobre a motivagdo dos trabalhadores.
Devemos conhecer as primeiras teorias por, pelo menos duas razdes: (1)
elas representam os fundamentos sobre os quais as teorias
contemporaneas se desenvolveram e (2) alguns gestores ainda utilizam
esses conceitos e sua terminologia para explicar a motivagdo de seus
funcionarios (ROBBINS; JUDGE; SOBRAL, 2011, p. 197).

‘Nenhuma organizagdo pode funcionar sem um certo nivel de

comprometimentos de seus membros” (ARAUJO, 2009, p. 1).

2.1.1 A Hierarquia das Necessidades Segundo Maslow

Afirma-se que a principal teoria sobre motivagcdo € a hierarquia de
necessidades de Abraham Maslow. Dentro de cada ser humano existe uma
hierarquia de cinco categorias de necessidades, sendo a primera de nivel mais baixo
e a ultima o mais alto nivel, que sdo (ROBBINS; JUDGE; SOBRAL, 2011):

1. fisioloégica: fome, sede, abrigo, sexo e outras necessidades corporais;

2. segurancga: protecao e seguranga contra danos fisicos e emocionais;

3. social: aceitacdo, afeicdo, amizade e o sentimento de pertencer a um

grupo;

4. estima: fatores internos de estima, como realizagdo, respeito proprio e

autonomia e fatores externos como status, atencéo e reconhecimento;
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5. autorrealizagao: impeto de se tornar tudo o que se é capaz de ser. Inclui

alcance ao proximo potencial, crescimento e autodesenvolvimento.

De acordo com Maslow, para que uma necessidade seja motivadora ela nao
deve ser satisfeita e as pessoas sdo motivadas pela necessidade do nivel mais
baixo que ndo esteja satisfeita no momento. Ou seja, se dois niveis de necessidades
ndo forem satisfeitos, a necessidade de nivel mais baixo dominara (SPECTOR,
2012).

Conforme Maslow, o ser humano quando busca o seu crescimento em busca
de um ideal, sempre se queixa de algo tornando isso uma frustagdo que, em sua
visdo, nao € tao ruim assim por ser inerente a vida. O fato do ser humano exprimir
sua frustragdo em relacdo as necessidades superiores € um trago de felicidade. O
que deve ser levado em consideracdo é o estado de saude mental ou fisica da
pessoa (MORIN, 2009).

Portanto, segundo Maximiano (2004, p. 295),

a teoria dos dois fatores consolidou o principio de que motivacdo vem do
trabalho e ndo do ambiente. A teoria explica, por exemplo, por que certos
profissionais ddo mais importancia a atividades que realizam do que
possiveis vantagens materiais que ela possa trazer.

Entdo “para introduzir maior satisfagdo no trabalho, Herzberg propde o
enriguecimento de tarefas (job enrichement), que consiste em deliberadamente
ampliar os objetivos, a responsabilidade e o desafio das tarefas do cargo”
(CHIAVENATO, 2009, p. 56).

2.1.3 Teoria da Expectativa (Teoria de McClelland) - Necessidades Humanas

Esta teoria foi desenvolvida por David McClelland e sua equipe. Eles afirmam
que a realizacao, o poder e a afiliacdo sao trés necessidades muito importantes que
ajudam a explicar a motivacéao, sao elas (ROBBINS; JUDGE; SOBRAL, 2011):

1. necessidade de realizagao (nAch): a busca pela exceléncia, realizagao

com determinados padrdes, busca para alcangar o sucesso;

2. necessidade de poder (nPow): fazer com que os outros se comportem

de um jeito que n&o é natural;
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3. necessidade de afiliagcao (nAff): desejo de lagos interpessoais proximos

e amigaveis.

As necessidades humanas “motorizam” o comportamento humano de
diferentes maneiras. Em primeiro lugar, a propria manifestagdo das
necessidades, conforme sua intensidade e natureza, impulsiona as pessoas
a procurar objetivos como empregos, realizagao pessoal, satisfacdo de
vaidades ou outros interesses individuais. Em segundo lugar, a
incapacidade de satisfazer a uma necessidade produz um sentimento de
frustracdo (MAXIMIANO, 2011, p. 266).

Segundo Maximiano (2004, p. 278),

21.4 TeoriaXeY

a teoria da expectativa retrata a ideia intuitiva de que o esforgo depende do
resultado que se deseja alcancgar. Essa teoria pode ser exemplificada pelo
estudante que pretende entrar na universidade (a recompensa), e para isso
precisa passar pelo vestibular (0 desempenho). Para passar pelo vestibular,
é preciso fazer um programa de estudo intensivo (o esforgo). Assim como o
estudante, as pessoas, em geral sdo motivadas pela crenga de eu seu
esforgo produz desempenho que lhes permite alcangar os resultados que
desejam. De acordo com a teoria da expectativa, a motivacao é fungéo da
crenga que é possivel alcangar um resultado, multiplicado pelo valor
atribuido ao resultado.

Foi proposto por Douglas McGregor duas visbes diferentes do ser humano:

uma basicamente positiva, denominada Teoria X, e outra basicamente negativa

denominada Teoria Y. Apds observar a forma como seus gestores tratavam seus

funcionarios, McGregor concluiu que a visdo, de acordo com as teorias, que eles

tém da natureza dos seres humanos sao baseadas em conjuntos de premissas e

que tendem a moldar o préprio comportamento em relacdo aos funcionarios
(ROBBINS; JUDGE; SOBRAL, 2011).

Existe uma

Conforme a Teoria X, os gestores acreditam que os funcionarios né&o
gostam de trabalhar e devem ser orientados ou até coagidos a fazé-lo.
Diferentemente, de acordo com a Teoria Y, os gestores presumem que 0s
funcionarios podem achar no trabalho algo tdo natural quanto descansar ou
se divertir e, portanto, a pessoa mediana pode aprender a aceitar ou até a
buscar o exercicio de responsabilidades (ROBBIN; JUDGE; SOBRAL, 2011,
p. 199).

relacdo entre comportamento e motivacdo. Os gestores

incentivam os empregados de duas formas: de acordo com a Teoria X, controlando,

ameacgando e coagindo, e de acordo com a Teoria Y, sem necessidade de controle
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mais rigido, acreditando que os empregandos tém responsabilidades (PATRICK;
BRUCE, 2010).

2.2 A SATISFAGAO NO TRABALHO: O MODELO DAS CINCO DIMENSOES

Segundo (Siqueira 2008) a EST (Escala de Satisfagdo no Trabalho) foi
construida com o objetivo de medir o grau de satisfagcao dos trabalhadores dentro do
ambiente organizacional, levando em consideragao cinco dimensoes:

a) satisfacdo com os colegas de trabalho: contentamento com a
colaboragao, a amizade, a confianga e o relacionamento com os colegas;

b) satisfagdo com o salario: contentamento com os ganhos financeiros
comparado com a carga de trabalho, com a capacidade profissional, como o custo
de vida e com os esforgos para a realizagao da tarefa;

c) satisfagdo com a chefia: contentamento com a organizagéo e capacidade
profissional do chefe, com seu interesse pelo trabalho dos subordinados e
entendimento entre eles;

d) satisfagdo com a natureza do trabalho: contentamento com o interesse
despertado pelas tarefas, com a capacidade de elas absorverem o trabalhador e
com a variedade das mesmas;

e) satisfagdo com as promogoes: contentamento com o numero de vezes
que ja recebeu promogdes, com as garantias oferecidas a quem & promovido, com a
maneira de a empresa realizar promogdes e com o tempo de espera pela promogao.

E as cincos dimensbes de satisfagdo sdo apresentadas a seguir.
2.2.1 Satisfagcao com os Colegas

Neste capitulo serdo apresentados os conflitos no ambiente de trabalho, o
estudo dos conflitos, as dificuldades de relacionamento, bem como a satisfagdo com

os colegas.

2.2.1.1 Conflitos no Ambiente de Trabalho

Pode-se definir conflito como a causa da percepg¢ao de que outra parte afeta,
ou pode afetar, algo considerado importante (ROBBINS; JUDGE; SOBRAL, 2011).
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‘A abordagem mais antiga parte do principio de que todo conflito € ruim e
deve ser evitado” (ROBBINS; JUDGE, SOBRAL, 2011, p. 437).

O conflito é inevitavel na vida organizacional. Nao deve ser considerado
desejavel nem indesejavel e pode trazer resultados positivos ou negativos, de
acordo com a forma como é administrada, podendo trazer danos se ignorado
(VECCHIO, 2008).

Os conflitos sao importantes para o crescimento das organizagdes e para que
ocorram mudancas necessarias. No entanto, geram custos que afetam o
funcionamento da empresa, como: baixa produtividade; alta rotatividade e motivagao
reduzida (BURBRIDGE E BURBRIDGE, 2012).

2.2.2 Satisfagdo com os Salarios

Neste capitulo serdo apresentados os tipos de remuneragdo, o quanto a
remuneragcdo € um fator determinante para a satisfacdo no trabalho e o carater
multivariado do salario, com seus tipos e definigdes.

A remuneragdo nao é o fator principal de satisfacdo no trabalho. Em uma
pesquisa feita com cerca de 1.400 gestores brasileiros, observou-se que, como fator
de motivagao e satisfacdo geral no emprego, a remuneragao ocupa o terceiro lugar
com uma representacao de apenas 12,8%. Mesmo nao sendo a principal fonte de
motivacdo, a remuneragcdo € um fator importante que é, frequentemente,
subestimado pelas empresas (ROBBINS; JUDGE; SOBRAL, 2011).

2.2.2.1 Tipos de Remuneracdes

Existem muitas maneiras de remunerar o empregado. Algumas organizagdes
preferem se destacar no quesito remuneracido, tornando-se lideres e deixando
outras empresas para tras, por ndo conseguirem arcar com a media salarial do
mercado (ROBBINS; JUDGE; SOBRAL, 2011).

O processo de estabelecer niveis de remuneragdo pode ser complexo e
envolve equilibrar o valor do trabalho para a organizagdo, geralmente
estabelecido por um processo técnico chamado avaliagdo profissional, e a
competitividade externa da remuneragédo de uma organizagdo em relagéo a
remuneracdo média em sua area de atuagao, geralmente determinada por
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pesquisar de mercado. Obviamente o melhor sistema de remuneragéo paga
o trabalho que vale, sendo também competitivo em comparagdo ao
mercado de trabalho (ROBBINS; JUDGE; SOBRAL, 2011, p. 242).

Os programas de remuneragao variavel tratam-se de um plano que reflete de
acordo com o desempenho individual do funcionario ou organizacional, séo eles
(ROBBINS; JUDGE; SOBRAL, 2011):

1. remuneragao por unidade produzida: funcionarios recebem uma soma

de valores fixos para cada unidade de producéo finalizada;

2. pagamento com base no mérito: correlacionado com o indice de
avaliacao de desempenho;

3. bénus: bonifica os funcionarios, favorecendo o desempenho mais recente
a desempenho historico;

4. remuneracao por habilidades: recompensa de acordo com a quantidade
de habilidades do funcionarios ou com a diversificagdo de fungdes que ele
€ capaz de desempenhar;

5. participagao de lucros: envolvendo toda a organizagédo, compartilhando
um valor baseado em alguma férmula de calculo da lucratividade da
empresa;

6. participagdao nas melhorias: incentivo ao grupo de acordo com a
melhoria da sua produtividade durante um periodo determinado;

7. participagdo acionaria para funcionarios: planos estabelicidos pela
empresa onde os funcionarios adquirem ag¢des da companhia com um
preco abaixo do mercado.

Outras formas de remunerar os funcionarios sdo com beneficios flexiveis e

tornando-o parte envolvida na organizagdo, ou seja, estreitando lagos entre

empregador e empregado.

2.2.3 Satisfagdo com a Chefia

Neste capitulo serao expostos os padrdes de satisfacdo com a chefia, os tipos

de lideres, chefes e os estilos de administragao.
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2.2.3.1 Estilos de Administracao dos Chefes

“Lideres sao os que, em um grupo, ocupam uma posi¢cdo de poder que tem
condi¢cdes de influenciar, de forma determinante, todas as decisbes de carater
estratégico” (MAXIMIANO, 2011, p. 281).

Para Robbins (2004) lideranca e administracao sédo termos distintos. Eles se
confundem facilmente. Lideranca refere-se a influéncia e ao enfrentamento da
mudanga. Administracdo é a coordenagao dos problemas do dia-a-dia.

Sao consideradas dois tipos de lideranga (ROBBINS; JUDGE; SOBRAL,
2011):

1. lideranga carismatica: os lideres possuem visao, dispostos a correr risco
por elas, exibem comportamentos que ndo sdo convencionais e sensiveis
as necessidades de seus liderados;

2. lideranga transformacional: lideres criativos, atentos e dispostos a
motivar o grupo em prol de aumentar o interesse pessoais em prol da
organizagao.

Para Hersey (2005), a lideranca ideal é feita por quem sabe influenciar sem

manipular, é flexivel na medida exata para se adaptar rapidamente a situagdes
diversas, nédo se deslumbra facilmente com o poder que o cargo lhe confere e, acima

de tudo, vibra quando os que estdo a sua volta sdo bem sucedidos.

2.2.4 Satisfagdo com a Natureza do Trabalho

Neste capitulo serdo apresentados aspectos da qualidade de vida no
trabalho, o quanto a satisfagdo com a natureza do trabalho impacta na sua
produtividade, os fatores motivacionais e os pensamentos e estados psicoldgicos

dos ocupantes dos cargos.
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2.2.4 1 Estados Psicoldgicos Criticos dos Ocupantes de Cargos

“Personalidade € um conceito dindmico, que procura descrever o crescimento
e desenvolvimento do sistema psicologico individual como um todo” (MAXIMIANO,
2011, p. 241).

A personalidade abrange tracos de comportamento e caracteristicas de uma
pessoa que ndo mudam com a passagem do tempo e que justificam as reagbes a
situagdes diarias. Estes tragcos explicam o funcionamento das pessoas
(MAXIMIANO, 2011).

O salario nao é fator unico motivacional para a boa execugao das atividades.
O empregado tem como motivagdo sua posicdo na empresa e a remuneragao
recebida para seu desempenho (ARAUJO; GARCIA, 2014). Para Maximiano (2004),
funcionarios satisfeitos tém alta qualidade de vida no trabalho independentemente
do seu nivel hierarquico.

Para Ivancevich (2011) existem trés estados psicologicos necessarios para
satisfacdo e motivagao do funcionario:

1. percepgao de responsabilidade: sentir-se confiavel e responsavel pelos

resultados do trabalho realizado;

2. percepgao de significado: sentir-se importante, valorizado e realizado

com seu trabalho;

3. conhecimento dos resultados: conhecimento do ocupante do cargo

acerca dos resultados do trabalho realizado.

2.2.5 Satisfagao com as Promogoes

Neste capitulo serdo expostas as formas de desenvolvimento de pessoas € a

satisfacdo acerca de promocdes e oportunidades.

2.2.5.1 Métodos de Desenvolvimento de Pessoas

Uma organizagdo que deseja a exceléncia deve considerar o
desenvolvimento e o treinamento indispensaveis, pois isto pode proporcionar maior

participagéo das pessoas nos processos decisorios (ARAUJO; GARCIA, 2014).
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“‘As promocodes, os aumentos de salario e outras formas de reconhecimento
devem ser dados aos individuos por sua eficacia como membros colaborativos das
esquipes que treinam novos colegas” (ROBBINS; JUDGE; SOBRAL, 2011. p. 313).

O treinamento é um processo que facilita a aprendizagem e a interagao das
pessoas na organizacdo (ARAUJO; GARCIA, 2014).

Sobre as etapas de um treinamento eficaz:

para que os programas de treinamento das organizagbes sejam eficazes,
cinco etapas sao necessarias: a primeira delas é a avaliacdo das
necessidades, que €& conduzida para determinar quem precisa de
treinamento e de que tipo. A Segunda é a definigdo dos objetivos do
treinamento e a terceira do projeto deste treinamento. A quarta etapa é a
aplicacdo do treinamento aos funcionarios, e, por fim, a Ultima etapa é a

avaliagdo do treinamento efetuado, para a certificagdo de que os obijetivos
previamente propostos foram atingidos (SPECTOR, 2006. p.172/173).

Para Lacombe (2011, p. 381) "as empresas que nao treinam e desenvolvem
seus funcionarios, podem enfrentar dificuldades competitivas por falta de gente

preparada para seus cargos".

3 METODO

Os métodos cientificos estdo presentes em todas as ciéncias. Define-se
método como um conjunto de atividades sistematicas que permitem alcangar com
seguranga os objetivos, reparando erros, trilhando o caminho a ser seguido e
auxiliando na tomada de decisées (MARCONI; LAKATOS, 2003).

O estudo esta dividido em sete objetivos:

1. descrever as teorias de motivacao classica;

. descrever a satisfagao com os colegas;

. descrever a satisfagdo com o salario;

. descrever a satisfacao com a chefia;

. descrever a satisfacdo com a natureza do trabalho;

. descrever a satisfagcdo com as promogoes;

N OO b~ WDN

. medir a satisfagdo do ambiente de trabalho dos engenheiros civis da
Comissao Regional de Obras da 82 Regido Militar.
Para o alcance dos objetivos, serdo apresentados os procedimentos

metodoldgicos que qualificam a pesquisa em questao.
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3.1 CARACTERIZACAO E ESTRATEGIA DA PESQUISA

A pesquisa € do tipo exploratoria-descritiva. Este tipo de pesquisa objetiva
proporcionar maior compreensao e familiaridade com o problema tornando-o mais
explicito ou a construir hipoteses (GIL, 2007).

Para a investigagédo, foram utilizadas pesquisas de cunho bibliografico e
pesquisa de campo. De acordo com Marconi e Lakatos (2003, p.182), “pesquisa
bibliografica abrange toda bibliografia ja tornada publica em relagdo ao tema de
estudo. Sua finalidade é colocar o pesquisador em contato direto com tudo o que foi
escrito, dito ou filmado sobre determinado assunto.”

A pesquisa de campo tem o objetivo de apurar informagdes sobre um
problema para o qual se procuram a resposta; ou sobre uma hipétese que se deseja
comprovar (MARCONI; LAKATOS, 2003).

Quanto a natureza, este trabalho possui natureza quantitativa, pois serdo
apurada as opnides dos engenheiros civis de forma padronizada. Esta natureza
considera o que pode ser quantificavel, ou seja, traduzir em numeros opinides e
informacdes para analisa-las e classifica-las. Necessita de uso de recursos e de
técnicas estatisticas (percentagem, moda, média, mediana, desvio-padrao,
coeficiente de correlagao, analise de regressao) (MATIAS-PEREIRA, 2012).

Com a utilizacdo desta estratégia de pesquisa sera possivel analisar e medir
com mais precisdo o nivel de satisfagdo do ambiente de trabalho dos engenheiros

civis da Comissao Regional de Obras da 82 Regiao Militar.

3.2 ESTUDO DE CASO

Estudo de caso é um conjunto de dados apurados que descrevem um
processo social de uma unidade, em suas variagdes culturais e relagdes internas,
podendo ser esta unidade um profissional, uma familia, uma comunidade ou uma
nacao inteira (FIGUEIREDO E SOUZA; 2011).

A escolha de medir a satisfacdo do ambiente de trabalho dos egenheiros civis

da Comissao Regional de Obras da 82 Regido Militar deu-se devido a facilidade de
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informacdo e curiosidade a respeito de como 0s engenheiros civis visualizam a
satisfacdo no ambiente de trabalho.

A escolha de medir a satisfacdo do ambiente de trabalho dos engenheiros
civis da Comissdo Regional de Obras da 82 Regiao Militar deu-se devido a
sigilosidade das informagdes e para saber o quanto os engenheiros estao satisfeitos

nesse cargo e com a fungao que exercem dentro do Exército Militar.

3.2.1 Populagao-Alvo e Selecao de Amostra

A populagéo-alvo sdo os engenheiros civis da Comissdo Regional de Obras
da 82 Regiao Miltar.

A populagédo pode ser definida como um grupo de individuos da mesma
espécie que ocupam uma determinada area em um determinado momento
do tempo e que apresentam alta probabilidade de cruzamentos entre si, em
comparagdo com a probabilidade de cruzamentos com individuos de outra
populagéo (PERONI; HERNANDEZ, 2011. p. 12).

A amostra do caso em questdo € nao probabilistica e por conveniéncia, pois
somente os empregados que foram selecionados para responder a pesquisa estao
disponiveis.

A quantidade populacional é de 12 integrantes e na amostra populacional sao

12 participantes.

3.3 INSTRUMENTO E TECNICA DE COLETA DE DADOS

Em se tratando da escolha do instrumento de coleta de dados, ele dependera
dos objetivos pretendidos e da amostra a ser investigada (MATIAS-PEREIRA, 2012).
Sera utilizado um instrumento de coleta de dados constituido por uma série
ordenada de perguntas, que devem ser respondidas por escrito e sem a presenca

do entrevistador.
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3.3.1 Elaboragao do Instrumento de Pesquisa

O formulario sera o tipo de instrumento utilizado, “cujo sistema de coleta de
dados consiste em informagdes diretamente do entrevistado® (MARCONI;
LAKATOS, 2010, p. 195); e o questionario, que consiste em uma técnica de
investigagdo social com o propésito de obter informagdes sobre as pessoas (Gil,
2002).

O formulario (Anexo A, p. 32) é composto por 25 itens na forma de frases,
com a atribuicdo de uma nota que varia de 1 a 7 na linha delineada referente a frase,
onde 1 indica totalmente insatisfeito e 7 totalmente satisfeito. O questionario acerca
do perfil sociodemografico (Apéndice B, p. 31) € composto por 4 itens objetivos com
resposta em multipla escolha.

A ferramenta utilizada sera a escala de satisfagcao no trabalho (EST). “A EST
€ uma medida multidimensional, construida e validada com o objetivo de avaliar o
grau de contentamento do trabalhador’ (SIQUEIRA, 2008, p. 268). Sera utilizado,

também, um questionario elaborado para captar o perfil dos entrevistados.

3.3.2 Pré-Teste do Instrumento de Coleta de Dados

Pré-teste é o instrumento de pesquisa usado no teste piloto afim de aprimorar
alguns pontos (MORAES; GALIAZZI, 2007).

O teste-premilinar ou pré-teste € um experimento onde é feito um teste com
uma pequena parte da populagdo do “universo” ou amostra antes de aplicar
definitivamente, para que nele ndo haja um resultado incorreto. (MARCONI;
LAKATOS, 2010). O instrumento de pesquisa nao vai fazer teste, pois ja foi validado

no Brasil.
3.3.3 Aplicagéao do Instrumento de Coleta de Dados
Foi feito um contato inicial de forma presencial com o chefe da Comissao

Regional de Obras da 82 Regido Militar, principal responsavel pelos engenheiros

civis.
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Em seguida, foi solicitada uma autorizagado (Apéndice A, p. 30) do setor de
Comissao Regional de Obras da instituicdo, de modo que os funcionarios tivessem

concessao para responder o formulario.

3.4 METODO DE COLETA E PROCESSAMENTO DOS DADOS

Nesta secao serdo apresentados os métodos de coleta dos dados, bem como

a tabulagao e a analise e interpretacéo dos resultados.

3.4.1 Coleta de Dados

Coleta de dados é a etapa da pesquisa em que se inicia a aplicacdo dos
instrumentos elaborados e exige paciéncia e esforgo pessoal do pesquisador, além
de cauteloso registro de dados (MARCONI; LAKATOS, 2003).

O formulario foi distribuido entre os funcionarios no dia 11 de setembro de
2017 e recolhido com as respostas de forma satisfatoria no dia 18 de setembro de
2017.

3.4.2 Tabulagao dos Dados

Tabulacdo de dados é descrever como ira tabular os dados e como serao
analisados. Consiste na analise estatistica dos dados coletados (RUDIO, 2003).

E, também, “a disposicdo dos dados em tabelas, possibilitando maior
facilidade na verificacdo das inter-relagdes entre eles” (MARCONI; LAKATOS, 2003,
p. 167).

Como se trata de formulario serdo observadas as respostas obtidas pelos
engenheiros civis e feita uma analise dos dados através do referencial teorico.

Os itens da Escala de Satisfagdo do Trabalho (EST) serdo apresentados no
Quadro 1 (Anexo A, p. 31). Os indices de precisao, dimenc¢des, definigdes e os itens
da Escala de satisfagdo no trabalho serdo apresentados no Quadro 2 (Anexo B, p.
32).
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3.4.3 Tratamento dos Dados

Sera feita uma analise e interpretacdo apds a tabulagcdo dos dados obtidos,
podendo, desta forma, obter o resultado esperado para a resposta do
questionamento do estudo de caso.

Para Matias-Pereira (2012), a analise deve ser feita de modo a respeitar os
objetivos da pesquisa e para comparardo de dados e provas com o objetivo de
confirmar ou rejeitar hipéteses da pesquisa.

ApOs as respostas dos empregados, conseguidas a partir de uma escala de 7
pontos (1 = totalmente insatisfeito; 2 = muito insatisfeito; 3 = insatisfeito; 4 =
indiferente; 5 = satisfeito; 6 = muito satisfeito; 7 = totalmente satisfeito), ha uma
analise dos principais componentes com rotagao obliqua e ortogonal (SIQUEIRA,
2008).

A interpretagao dos resultados considera que quanto maior o valor obtido no
escore meédio, maior sera a satisfagdo do funcionario com aquela dimensao de
trabalho. Ou seja, quando o resultado for entre 5 e 7 o empregado indica estar
satisfeito, quando o valor for entre 4 e 4,9 significa um estado de indiferenga e ao
obter um resultado menor que 3,9 tende a sinalizar falta de satisfacédo (SIQUEIRA,
2008).

“‘As qualidades psicométricas da EST, dentro de uma abordagem fatorial,
podem ser atestadas pela pureza de seus cinco componentes, pelas altas cargas
fatorias de seus 25 itens cujos valores ficaram entre 0,49 a 0,88” (SIQUEIRA, 2008,
p. 268).

4 RESULTADOS DA PESQUISA

Nesta secdo serdo apresentados os principais resultados da aplicagao do

instrumento de coleta e suas respectivas analises.
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4.1 OBJETO DE ESTUDO — COMISSAO REGIONAL DE OBRAS DA 82 REGIAO
MILITAR

A Comissdo Regional de Obras da 82 Regidao Militar € uma unidade do
exército brasileiro, localizado no municipio de Belém, no estado o Para. A
organizagao militar € subordinada a 8% Regido Militar, pertencente ao Comando
Militar do Norte. Dentre suas atribuicdes, estdo: fiscalizagdo de obras, execucdo de
projetos de patriménio publico. Sua estrutura organizacional € constituida de uma
sess&o administrativa e técnica.

A Comissao Regional de Obras da 8% Regidao Militar foi criada pelo Decreto Nr
63.490, de 29 Outubro 1968, sob a supervisdo técnica da Diretoria de Obras
Militares (DOM), e organizada a partir de 01 Janeiro 1969 pela Port Res Nr 081, de
11 Dezembro 1968. Como unidade, foi instalada provisoriamente em 11 Janeiro
1969, no 2° Pavimento do Bloco “A” do Préprio Nacional denominado CPOR/Belém,
onde o Cap Eng FC Lityerse De Almeida Castro assumiu interinamente a chefia da
Comisséo, no dia 20 Janeiro 1969. Em Dezembro 1999, a CRO/8 foi transferida para
o aquartelamento, onde atualmente se encontra a 82 ICFEx. Foi transferida
novamente em Dezembro 2001 para o Quartel General Integrado do Comando da 82
RM-82 DE. Atualmente, a COMISSAO REGIONAL DE OBRAS/8, esta instalada
dentro do complexo do Cmdo 82 RM/ 82 DE, no bairro da Campina, préoximo a
algumas edificagcdes de grande importancia artistica e cultural como: Teatro da Paz,
Mercado do Ver-o-Peso, Igreja da Sé e o Forte do Presépio, ber¢co da cidade de
Belém-PA.

4.2 ANALISE DOS RESULTADOS

Com a examinacdo dos questionarios, foi possivel caracterizar o perfil dos
engenheiros civis da Comissédo Regional de Obras da 82 Regido Militar e analisa-los.
O perfil sociodemografico dos engenheiros civis que responderam os

fomularios sera apresentado na tabela 1 em seguida:
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Tabela 1: Perfil s6ciodemografico dos participantes da pesquisa

Variaveis

Niveis

Quantidades

Sexo

Masculino

©

Feminino

Idade

26 - 33 anos

34 - 41 anos

42 - 50 anos

51 anos ou mais

Escolaridade

Mestrado Incompleto

Mestrado Completo

Doutorado Incompleto

Doutorado Completo

Pés-Graduagdo Incompleta

P6s-Graduagdo Completa

Tempo de empresa

0 -2 anos

2 -4 anos

4 -6 anos

6 anos ou mais

O |O (O (WO |Ww| O |= ||~ |O|O || w

Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

Com base no formulario que mensura a satisfagcao no trabalho com o salario,

colegas de trabalho, chefia, promog¢des e natureza do trabalho, os engenheiros civis

da Comissao Regional de Obras de 82 Regidao responderam conforme descrito nos

paragrafos posteriores.

Grafico 1 — Satisfagdao com o salario

10 -

SN B O

|

x Horas x Minha  Custode  dinheiro x Meus
trabalhadas capacidade vida que recebo esforgos no
profissional ao finaldo trabalho

Meu salario Meu salario Salariox Quantia em Meu salario

més

Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

" Totalmente Insatisfeito
® Muito Insatisfeito
Insatisfeito
® [ndiferente
= Satisfeito
Muito Satisfeito

Totalmente Satisfeito

Acerca da relagao do salario com as horas trabalhadas, nota-se que a maioria

dos funcionarios esta satisfeita com o salario, tendo em vista que cinco responderam

298 Revista de Administragao da UNI7, Fortaleza, v. 1, n. 2, p. 279-311, jul./dez. 2017



SALLES, Lia Fernandes; ALENCAR, Olivia Lima Guerreiro de

satisfeitos e outros cinco, muito satisfeitos. A média de respostas foi 5,13, a maior de
todas os pontos questionados, resultando em um quadro de funcionarios satisfeitos
com seus salarios.

Quando questionados sobre o salario comparado ao custo de vida, a média
de respostas obtidas foi de 4,66, a menor desta dimensdo, mas mesmo um
funcionario mostrando indiferenga e dois insatisfeitos, os outros nove funcionarios se
mostraram satisfeitos, atribuindo valores entre 5 a 7 em seu nivel de satisfacao.

Em relacdo ao questionamento feito do salario em relagdo a capacidade
profissional foi a segunda melhor média, 5, mesmo dois fucionarios mostrando-se
insatisfeitos, dez atribuiram valores na escala de satisfacdo entre 5 e 6.

Quanto a quantidade de dinheiro recebida ao final do més, um se mostrou
indiferente e onze responderam na escala de satisfacdo entre 5 e 7, com uma média
de 5,5, achando justo o que recebem ao final do més.

No que se refere a relacdo entre o salario e os esforcos no trabalho, os
funcionarios estdo em um nivel de boa satisfacgdo com uma média de 5, mesmo um
funcionario estando insatisfeito.

E importante perceber que os engenheiros civis, em sua maioria, estdo

satisfeitos quanto ao salario que recebem.

Grafico 2 — Satisfagdo com os colegas de trabalho

7
6
5 " Totalmente Insatisfeito
4 .
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2 | ' | | I | I | | Insatisfeito
0 ¥ Indiferente
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Sl S coé\ & & " Satisfeito
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Fonte: Dados da pesquisa, 2017.
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Quanto ao espirito de colaboragdo com os colegas de trabalho, os
engenheiros civis encontram-se satisfeitos, com uma nota geral de 5,53, com um
insatisfeito e onze satisfeitos com notas entre 5 e 7 na escala de satisfacao.

A satisfagdo com o tipo de amizade com os colegas teve uma média de 5,66,
indicando também satisfagdo com esse item, no qual apenas um respondente
atribuiu notas 3, mostrando-se insatisfeito, enquantos onze encontram-se satisfeitos,
com notas entre 5 e 7. Ou seja, um funcionario ndo esta conseguindo desenvolver
um maior nivel de intimidade com seus colegas de trabalho.

A média 5,5 mostra a satisfacdo dos respondentes quando questionados
sobre a maneira de se relacionar com os colegas de trabalho, mas é importante
entender a razdo pela qual uma pessoa nado se sente satisfeita com esse
relacionamento.

Dos doze respondentes, 7 estao satisfeitos com a quantidade de amigos que
possuem entre os colegas de trabalho, quatro estdo muito satisfeito e um esta
totalmente satisfeito. A média de resposta foi de 5,5 resultando em uma boa
satisfagcdo com a quantidade de amigos que possuem no ambiente de trabalho.

A média obtida com as respostas sobre a confianga que os funcionarios
podem ter em seus colegas de trabalho, foi 5,33, ou seja, apesar de onze
demonstrarem satisfeitos, um respondente atribuiu 3, mostrando-se indiferente.

E importante analisar que em todas as perguntas relacionadas & satisfacdo
com os colegas, apenas um engenheiro civil estava diferente da percepg¢ao dos
demais. Isso deve ser analisado para que ndo prejudique a convivéncia e o clima

organizacional futuramente.

Grafico 3 — Satisfagao com a chefia

10
8 B ® Totalmente Insatisfeito
6 ® Muito Insatisfeito
4 | Insatisfeito
2 I | A | i 0 ® [ndiferente
o +—M L o = Satisfeito
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Fonte: Dados da pesquisa, 2017.
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De acordo com o grafico, o modo como o chefe organiza o trabalho no setor é
insatisfatoria, com nota geral 4,41, no qual dois respondentes estao insafisfeitos, um
muito insatisfeito e um demonstra indiferenga. Mesmo com 8 engenheiros civis
satisfeitos com o0 modo em que a chefia organiza o trabalho no setor, € necessario
analisar junto aos empregados como € possivel melhorar a delegacao de tarefas, de
forma a deixar essa relagao hieraquica bem definida e satisfatéria em sua maioria e
entender o por qué da insatisfagao de 1/3 dos funcionarios.

No que se refere ao interesse do chefe pelo trabalho dos funcionarios, a
maioria se mostrou satisfeita, com a atribuicdo de notas entre 5 a 7, mas a média
baixou um pouco, 4,75, por que uma pessoa demonstrou insatisfacdo e trés
indiferentes a esse quesito. E importante que o gestor procure entender a
insatisfacdo do funcionario que se mostrou contrario a situagdo e dos trés
funcionarios que estao indiferentes.

Em relacéo a satisfagdo ao entendimeto entre o chefe e os engenheiros civis,
apenas um esta muito insatisfeito e um indiferente. Com uma média 5,03, é possivel
perceber que o relacionamento entre o chefe e a equipe esta satisfatorio.

No que se refere a maneira como o chefe trata os funcionarios, com média
5,58, é possivel observar a satisfacdo da maioria, exceto por um, que se diz
indiferente com o tratamento recebido. Mais um caso particular que deve ser
analisado pelo gestor para evitar possivel conflito. Quanto a capacidade profissional
do chefe, o valor geral obtido foi 5,33, indicando satisfacdo por parte dos
empregados, ressaltando apenas um que se mostrou insatisfeito. Percebe-se uma

média geral de 5, mostrando satisfagdo nesta dimenséo.
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Grafico 4 — Satisfagdo com as promogodes
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Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

A média das notas atribuidas a satisfagdo com o numero de promogdes foi
4,43. Neste questionamento seis pessoas se mostraram indiferentes, demonstrando
que estado neutros quanto ao tempo que passam para assumirem novas patentes.

Em relagdo as garantias que o Exército Brasileiro oferece a quem é
promovido, com média de 4,75, a maneira como ele realiza a promogédo do
funcionarios, com média 4,41, e as oportunidades de ser promovido, com média de
4,33, considera-se presente a indiferenca na resposta da maioria dos entrevistados.
E importante analisar que, quanto as promogcdes, existe um periodo pré determinado
para mudancga de patentes, o que pode resultar na grande atribuigdo de respostas 4,
mostrando-se indiferentes a este quesito.

Quando questionados sobre o tempo de espera para uma nova promogao,
dois engenheiros civis estdo insatisfeitos, oito indirerentes e 3 satisfeitos com o
periodo para uma nova promog¢ao. A média das respostas foi de 4,43, ou seja, no
geral existe indiferenca por parte dos funcionarios e o Exército Brasileiro deve
analisar a quantidade de tempo em que os funcionarios estdo ocupando o cargo e o
tempo para mudancga de patente, mesmo diante de um regime ndo meritocratico em
que as promogodes sao pré definidas de acordo com o cargo, sendo ele temporario

ou de carreira.
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Grafico 5 — Satisfagdao com a natureza do trabalho
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Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

Acerca da natureza do trabalho, o maior nivel desta dimensio de satisfacao
surgiu quando questionados sobre o grau de interesse que as tarefas despertam nos
funcionarios, com uma média de 4,83, na qual a maioria estda com um grau de
indiferenca, mesmo dois estando insatisfeitos.

No que se refere a capacidade do trabalho absorver os respondentes, a
meédia de resposta foi de 4,58, e a oportunidade de fazer o tipo de trabalho que
fazem, obteve média 4,66, o que implica que a maioria dos respondentes estao
indiferentes com a natureza do trabalho, tendo em vista que quatro engenheiros civis
mostraram-se indiferentes.

Analisando as respostas obtidas em relagdo as preocupagdes exigidas no
trabalho é possivel observar que metade dos respondentes demonstra indiferenca,
com uma nota geral agregada de 4,25.

Quando questionados sobre a satisfacdo de seu trabalho comparada aos
esforcos realizados, a média de respostas foi 4,58, indicando a grande indiferenca
dos empregados nessa area.

Em relagdo ao contentamento com a variedade de tarefas realizadas, foi
obtida uma média 4,5, contando com trés funcionarios insatisfeitos e quatro
indiferentes. O cargo de engenheiro civil consiste em projetar, fiscalizar, orgamentar
e realizar obras dentro do quartel e em estados que necessitam dessa assisténcia,
ou seja, desempenham tarefas que requer bastante responsabilidade por se tratar

de patrimdnios publicos.
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Grafico 6 — Resultado da média por dimensao
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Fonte: Dados da pesquisa, 2007.

Com base no grafico do resultado da média por dimenséo, verifica-se o grau
de satisfagdo dos engenheiros civis da Comissao Regional de Obras em relagao a
satisfagdo com os colegas, mantendo uma boa relagdo no ambito profissional com a
maior média 5,53; satisfagdo com o salario, mostrando que existe boa remuneragéo,
obtendo uma média de 5,13 e satisfacdo com a chefia, tendo em vista o bom
relacionamento dos engenheiros civis para com o chefe do setor com média de 5,03.
Quanto as dimensdes de satisfacdo com a natureza do trabalho, com média de 4,63

e satisfacdo com as promoc¢des obtendo média 4,43, nota-se uma indiferenca.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

O objetivo principal da pesquisa foi mensurar o nivel de satisfagao no trabalho
dos engenheiros civis da Comissdo Regional de Obras da 8% Regiao Militar. Foi
realizada a avaliagdo com base nas cincos dimensdes da Siqueira (2008), sendo
elas: satisfagdo com salario, satisfagdo com colegas de trabalho, satisfagdo com a
chefia, satisfagdo com as promocgdes e satisfagcdo com a natureza do trabalho.

Com base no questionario sobre o perfil dos engenheiros civis, podemos
concluir que a faixa estaria da maioria esta entre 34 e 41 anos, com bom grau de
instrugdo e com o tempo razoavel de servigo. Referente aos pontos investigados no
questionario, conclui-se uma satisfagao recorrente em quase todos os aspectos,
com mudangas de niveis em alguns pontos especificos de alguns quesitos.

Os itens com o grau de satisfacdo abaixo da média foram com a natureza do

trabalho e promogdes, o que resulta em uma atencdo maior para o desenvolvimento
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das tarefas exercidas pelos engenheiros civis e a capacidade de evolugao para que
possa despertar ainda mais interesse nos funcionarios. A questdo salarial e a
satisfagdo com os colegas foram bem satisfatérias, com poucos pontos de
discrepancia em relagdo a totalidade dos entrevistados, fato que foi considerado
positivo, ja que o salario e a interagdo com os colegas séo itens que, normalmente,
geram reclamacgdes. Em relagdo a chefia os resultados se mostraram, também,
satisfatorios, mesmo considerando indiferente em alguns pontos. De um modo geral,
0s engenheiros civis estao satisfeitos. Nota-se que, em alguns momentos, alguns
questionados dao respostas extremas, € mesmo sendo apenas um funcionario,
diminui consideravelmente a média da avaliacdo. Considera-se casos como este
isolados, que devem ser tratados pelo Major de forma especifica.

Sugere-se para futuras pesquisas discutir a melhoria de processos
padronizados para otimizar o trabalho, implementar praticas de gestdo de projetos e

melhoras a satisfacdo quanto a natureza do trabalho.
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APENDICES

Apéndice A — Carta de Autorizagao de Participagcao da Comissao Regional de
Obras da 82 Regiao Militar no Estudo de Caso

Autorizacao de Participacao da Empresa no Estudo de Caso

Fortaleza, de 25 novembro de 2017.

Eu, LIA FERNANDES SALLES, aluna do Curso de Graduagdo em
Administragdo do Centro Universitario 7 de Setembro (UNI7), sob orientacdo do(a)
Professora Olivia Lima Guerreiro de Alencar, solicito permissdo para obter
voluntariamente de sua empresa informagdes que serao utilizadas, apds tratamento,
na forma de estudo de caso a ser inserido na pesquisa em andamento sobre
"Satisfagdo no ambinte de trabalho dos engenheiros civis da Comissao Regional de
Obras da 82 Regiao Militar".

No aguardo do aceite, agradecemos a atencao dispensada.

Lia Fernandes Salles
Pesquisadora

Professora Olivia Lima Guerreiro de Alencar
Orientadora da Pesquisa

Joao Augusto Alexandria de Barros
Responsavel pela Autorizagao
Chefe da Comissado Regional de Obras da 82 Regiao
Militar.
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Apéndice B — Questionario sobre o Perfil Sociodemografico

1) Sexo:
(') Feminino
() Masculino

2) Faixa de idade:
()26 —33 anos
()34 —-41anos
()42 —-50 anos

() 51 anos ou mais.

3) Escolaridade:

(') Mestrado Incompleto

(') Mestrado Completo

(') Doutorado Incompleto

(') Doutorado Completo

() Pés-Graduagéao Incompleta
() Pés-Graduagao Completa

4) Tempo de empresa:

()0-2anos
()2-4 anos
()4 -6anos

() 6 anos ou mais.
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ANEXOS

Anexo A — Escala de satisfagao no trabalho - EST

Quadro 1 - No meu trabalho atual sinto-me...

) Com o espirito de colaboragdo dos meus colegas de trabalho.

) Com o modo como meu chefe organiza o trabalho do meu setor.
) Com o numero de vezes que ja fui promovido nesta empresa.

) Com as garantias que a empresa oferece a quem é promovido.
) Com o meu salario comparado com o quanto eu trabalho.

) Com o tipo de amizade que meus colegas demonstram por mim.
) Com o grau de interesse que minhas tarefas me despertam.

) Com o meu salario comparado a minha capacidade profissional.
) Com o interesse de meu chefe pelo meu trabalho.

) Com a maneira como esta empresa realiza promogdes de seu pessoal.

) Com a capacidade de meu trabalho absorver-me.

) Com o meu salario comparado ao custo de vida.

) Com a oportunidade de fazer o tipo de trabalho que fago.

) Com a maneira como me relaciono com os meus colegas de trabalho.

) Com a quantia em dinheiro que eu recebo desta empresa ao final de cada més.
) Com as oportunidades de ser promovido nesta empresa.

) Com a quantidade de amigos que eu tenho entre meus colegas de trabalho.
) Com as preocupagdes exigidas pelo meu trabalho.

) Com o entendimento entre eu e meu chefe.

) Com o tempo que eu tenho de esperar para receber uma promogéao nesta
presa.

) Com meu salario comparado aos meus esforgos no trabalho.

) Com a maneira como meu chefe me trata.

) Com a variedade de tarefas que realizo.

) Com a confianga que eu posso ter em meus colegas de trabalho.

) Com a capacidade profissional do meu chefe.

AN AN AN AN AN AN N AN AN AN N AN N AN AN AN AN AN S~

em

A~ N A~~~

Fonte: Siqueira, 2008, p. 269.
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Anexo B - indices de precisao, dimensodes, definicoes

Quadro 2 — Dimensoes, defini¢oes, itens e indices de precisdo da EST em sua forma completa

com 25 itens

Dimensdes Defini¢cdes Itens indices de
precisao

Satisfacao Contentamento com a colaboragcdo e o |1, 6, 14, 0,86
com os | relacionamento mantido com os colegas de | 17 e 24
colegas trabalho.
Satisfacao Contentamento com o que recebe como salario | 5, 8, 12, 0,92
com o salario | se comparado com o quanto o individuo trabalha, | 15 e 21

com sua capacidade profissional, com o custo de

vida e com os esforcos feitos na realizagcao do

trabalho.
Satisfacao Contentamento com a organizagao e capacidade | 2, 9, 19, 0,90
com a chefia profissional do chefe, com o seu interesse pelo | 22 e 25

trabalho dos subordinados e entendimento entre

eles.
Satisfacao Contentamento com o interesse despertado pelas | 7, 11, 13, 0,82
com a | tarefas, com a capacidade de elas absorverem o | 18 € 23
natureza do | trabalhador e com a variedade das mesmas.
trabalho
Satisfacao Contentamento com o numero de vezes que ja | 3, 4, 10, 0,87
com as | recebeu promogdes, com as garantias oferecidas | 16 e 20
promog¢des a quem é promovido, com a maneira de a

empresa realizar promogdes e com o tempo de
espera pela promogéo.

Fonte: Siqueira, 2008, p. 272.
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RESUMO

Esta pesquisa teve como objetivo geral analisar o clima organizacional sob a 6tica dos servidores
publicos do Nucleo de Balistica de Fortaleza da Pericia Forense do Estado do Ceara. A pesquisa de
clima organizacional tem tido grande relevancia no mundo dos negdcios, pois traz para as
organizacdes informacgbes essenciais no que diz respeito as percepgdes de seus funcionarios do
ambiente de trabalho, auxilia em seus planos estratégicos proporcionando aos gestores maior
facilidade para proje¢cdes de melhorias. Desta forma, foi feito um levantamento bibliografico do tema,
descrevendo estudos e pesquisas de diversos autores. Em seguida, foram apresentados os métodos
e técnicas utilizados na pesquisa caracterizada como quantitativa do tipo exploratéria-descritiva. Os
dados foram obtidos por meio de um questionario estruturado conforme a escala de clima
organizacional (ECO) de Martins (2008) que, posteriormente, foram analisados por meio de uma
analise estatistica-descritiva. A pesquisa apresentou resultados bons, fator controle/pressao;
indiferentes, fatores coesdo entre colegas e apoio da chefia e da organizagdo; e ruins, fatores
conforto fisico e recompensa. Deste modo, faz-se necessario que a organizagéo, objeto de estudo,
dedique maior atencao aos fatores negativos utilizando os meios propostos nas consideragdes finais
desta pesquisa cientifica.

PALAVRAS-CHAVE: Balistica. Ceara. Clima organizacional. Fortaleza. Pericia forense.

ABSTRACT

The main purpose of this research was to analyze the organizational climate under the optics of the
government employees of the Forensic Expertise of Ceara, who work in Ballistic Nucleus of Fortaleza.
The organizational climate research has had great relevance in the business world, because it
provides organizations with essential information regarding their employees' perceptions of the work
environment, assists in their strategic plans, giving managers greater facility for improvement
projections. Thus, a bibliographic survey of the subject was done, describing studies and researches
of several authors. Then, the methods and techniques used in the research were characterized as
quantitative of the exploratory-descriptive type. The data was obtained through a questionnaire
structured according to the organizational climate scale (ECO) of Martins (2008), which was analyzed
through a statistical-descriptive analysis. The research presented qualitative results that can be
classified as good, such as control/pressure factor; indifferent, as cohesion between colleagues and
support of leadership and organization; and yet, bad, with regard to physical comfort and reward.
Thereby it is necessary that the organization, object of study, devotes more attention to the negative
factors and uses the proposals presented at the end of this scientific research.

KEYWORDS: Ballistic. Ceara. Forensic expertise. Fortaleza. Organizational climate.
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1 INTRODUGAO

As constantes mudancas por meio da globalizagdo econémica vém trazendo
para as empresas preocupagdes em conhecer melhor o ambiente organizacional
(MARTINS, 2008). A fim de acompanhar as mudangas e permanecerem
sustentaveis no ambiente competitivo, as empresas perceberam que o fator
inovacao € essencial e por meio de seus recursos humanos, poderao alcancar seus
objetivos. Desta maneira, implementar um ambiente propicio e satisfatério aos seus
funcionarios se tornou fundamental para o aumento da produtividade e no
favorecimento da sustentabilidade e inovagao das empresas (HASHIMOTO, 2009).

Um bom clima organizacional se torna necessario para a empresa que deseja
conquistar e satisfazer as expectativas de seus clientes e a colaboracdo dos
funcionarios torna-se imprescindivel para o alcance desses objetivos. Contudo, o
funcionario precisa sentir-se valorizado para que desta forma possa estar em
harmonia com os propdsitos da organizagao (SEBRAE, 2017).

Recentemente, a empresa Great Place to Work (GPTW) realizou uma
pesquisa com o intuito de saber o que os profissionais de recursos humanos
esperavam deste ano de 2017. Um dos pontos abordados estava em saber quais
seriam as prioridades da area de recursos humanos nas empresas que estes
profissionais atuam e o que se obteve de resposta dos mais de cem participantes foi
que para 30% dos respondentes, a prioridade seria de treinamento e
desenvolvimento (T&D). O clima ficou em segundo lugar obtendo 26% das respostas
e, em ultimo lugar, a selecédo de pessoas com apenas 3% (DINIZ, 2017).

A promogao de um clima favoravel para os trabalhadores tem sido umas das
prioridades das organizagbes visto os beneficios alcangados tanto para os
funcionarios quanto para as préprias organizagées (HASHIMOTO, 2009).

Numa entrevista feita pela revista Exame com seis diretores que ja foram
executivos na area de recursos humanos mostrou o que eles aprenderam durante
seus percursos profissionais até chegarem ao “topo”. Uma das consideragbes dos
executivos mostra uma preferéncia, das organizagdes, por diretores executivos mais
habilitados em influenciar positivamente o clima e a propagagdo da cultura
organizacional (KEDOUK, 2013).
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“O clima ainda exerce impacto nos resultados do trabalho, como as atitudes
de consumidores e clientes, e no desempenho das equipes, na rotatividade, no
numero de faltas e na satisfagdo no trabalho” (PUENTE-PALACIOS; MARTINS,
2013, p. 273). Nesse sentido, muitas empresas brasileiras tém tido grande interesse
em harmonizar o clima organizacional, assim como revela uma pesquisa realizada
em [2013] pela Curriculum, empresa de servigos de recrutamento e selegcao on-line,
que dentre as 230 companhias brasileiras participantes da pesquisa, 69% se
preocupam em proporcionar um clima agradavel no ambiente de trabalho. Da
mesma forma, responderam que dentre as medidas mais efetivas no ambiente
corporativo, o clima agradavel ficou com 69% das respostas (GLOBO, 2013).

Dentro dessa 6tica, em 2016 a instituicdo financeira Sicredi foi considerada
uma das empresas que apresentaram o melhor clima organizacional no Brasil,
segundo os dados de uma pesquisa realizada pela Hay Group, empresa global de
consultoria de gestao de negdcios. A pesquisa contou com a participagao de 18.329
funcionarios o que corresponde a 98% dos trabalhadores da instituicdo. Entre os
participantes, 95% responderam que recomendariam a empresa como um lugar para
se trabalhar (SICREDI, 2016).

Por sua vez, o servigo publico nao fica afastado das novas exigéncias do
mercado. A exemplo disso, em fevereiro de 2005, foi criado por meio do Decreto n.
5378/2005 o Programa Nacional de Gestdao Publica e Desburocratizagao
(GESPUBLICA) o qual foi instituido pelo Governo Federal a fim de contribuir para o
progresso da qualidade dos servigos publicos, bem como para o aumento da
competitividade do pais almejando exceléncia do servigo prestado a sociedade
(BOMFIM, 2008).

Dada a importancia ao clima organizacional, a Secretaria de Gestdo de
Pessoas do Tribunal de Justica do Estado do Ceara (TJCE) divulgou os resultados
da “Pesquisa de Clima Organizacional 2015” que teve como objetivo medir o
percentual de satisfacdo de todos que fazem parte do quadro de funcionarios do
TJCE. A pesquisa mostrou que 77% dos participantes sentem orgulho de trabalhar
no poder judiciario cearense e 92% consideram que seus trabalhos influenciam o
desempenho da justica estadual. Além disso, o resultado geral apresentou
percentual médio de 69% de respostas positivas quanto ao clima organizacional
(CEARA, 2016).
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Como se pode notar, a pesquisa de clima organizacional tem tido grande
relevancia no mundo dos negdcios, pois traz para as organizagdes informacgoes
essenciais no que diz respeito as percepcgdes de seus funcionarios do ambiente de
trabalho, auxilia em seus planos estratégicos proporcionando aos gestores maior
facilidade para proje¢des de melhorias (PUENTE-PALACIOS; MARTINS, 2013). Por
essa razao, acredita-se ser necessario o estudo de caso na Pericia Forense do
Estado do Ceara no Nucleo de Balistica visando responder ao seguinte problema
de pesquisa: como o clima organizacional € percebido pelos servidores publicos do
Nucleo de Balistica de Fortaleza da Pericia Forense do Estado do Ceara?

A presente pesquisa teve como objetivo geral analisar o clima organizacional
sob a dtica dos servidores publicos do Nucleo de Balistica de Fortaleza da Pericia
Forense do Estado do Ceara. Para auxiliar sua construcdo, a pesquisa foi dividida
em 6 (seis) objetivos especificos tedricos, sao eles: descrever o processo de
clima organizacional; descrever o apoio da chefia e da organizacao; identificar o
processo de recompensa; identificar o processo de conforto fisico; descrever o
processo de controle/pressao; e, descrever o processo de coesao entre colegas.

O objetivo especifico empirico foi medir o clima organizacional sob a o6tica
dos servidores publicos do Nucleo de Balistica de Fortaleza da Pericia Forense do
Estado do Ceara.

O presente artigo cientifico foi organizado da seguinte forma: o primeiro
capitulo apresenta a parte introdutéria que descreve a justificativa do tema, o
problema da pesquisa cientifica e seus objetivos gerais e especificos; o segundo
capitulo trata da revisao de literatura em que se baseou o estudo; o terceiro capitulo
relata o método adotado; o quarto capitulo apresenta os resultados obtidos pela
pesquisa de campo e o quinto capitulo discorre sobre as consideracdes finais do
estudo em questdo. Em seguida, as referéncias, apéndices e anexos desta pesquisa

cientifica.

2 REVISAO DE LITERATURA

Neste capitulo foram apresentados conceitos e os elementos que compdem o
tema clima organizacional, entre eles estdo o apoio da chefia e da organizagéao, o

processo de recompensar pessoas, 0 conforto fisico no trabalho, o processo de
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controle/pressao e a coesao entre colegas. Os fundamentos utilizados foram obtidos

por meio da literatura cientifica que serviram de base para esta pesquisa cientifica.

2.1 PROCESSO DE CLIMA ORGANIZACIONAL

Neste subcapitulo foram apresentados conceitos relacionados ao clima
organizacional, bem como sua relagéo entre satisfagdo no trabalho e motivagao.

‘O clima organizacional € a qualidade ou propriedade do ambiente
organizacional que é percebida ou experimentada pelos participantes da
organizagao e que influencia o seu comportamento” (CHIAVENATO, 2003, p. 539).
Isso significa dizer que o que é percebido pelos trabalhadores em seu ambiente de
trabalho possui valor estratégico e causa, consequentemente, impacto na
organizagao por meio das acgdes, reagdes e decisbes das pessoas no meio
organizacional. Diante disso, o estudo do clima organizacional vem sendo um
assunto de elevado interesse para os estudiosos e para muitas empresas
(MARTINS, 2008).

Estudar o clima organizacional é de suma importancia para a organizagao,
tendo em vista a influéncia que este fendmeno exerce sobre o comportamento e o
desenvolvimento dos trabalhadores, bem como na desenvoltura de suas atividades
empresariais (PUENTE-PALACIOS; MARTINS, 2013).

E por meio da pesquisa de clima organizacional que se pode identificar o
clima de uma organizagédo. Essa € uma ferramenta que podera auxiliar os gestores
no que se refere ao planejamento estratégico da empresa e orienta-lo na busca de
melhores praticas na organizagao levando em consideragao, principalmente, o fator
humano (SOUZA; CAMPOS JUNIOR; MAGALHAES, 2015).

2.1.1 Relagao Entre Motivagao, Satisfagcao e Clima Organizacional

“O clima organizacional influencia a motivagédo, o desempenho humano e a
satisfagdo no trabalho” (CHIAVENATO, 2008, p. 229).
A motivagdo humana é um fator interno de cada pessoa. Todo individuo

possui suas proprias necessidades ou motivos que fazem com que este seja
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impulsionado a buscar seus objetivos e a motivagdo é, portanto, a conduta deste
individuo na intengéo de alcanga-los (CHIAVENATO, 2008).

A motivagao provoca no trabalhador uma maior disposigcao e faz com que seu
desempenho no trabalho seja amplificado, ou seja, quanto mais motivado, melhor se
espera que seja o seu desempenho (BOMFIM, 2008).

Por sua vez, a satisfacdo é o resultado de uma avaliacdo positiva do
empregado sobre o seu ambiente de trabalho e sua experiéncia na empresa
podendo ser caracterizada como um estado emocional positivo ou de prazer
(SIERRA et al., 2017).

A relagao existente entre clima e satisfagéo fica clara ao se notar que clima
organizacional é o conjunto das percepcbes de satisfagdo ou insatisfagdo no
trabalho (HASHIMOTO, 2009).

Pode-se inferir que o clima gera impacto na satisfacdo dos trabalhadores,
assim, o clima pode ser considerado favoravel quando provoca um grau de
satisfagdo nos funcionarios de uma organizagao e desfavoravel quando causa algum
tipo de frustacao das necessidades destes funcionarios (CHIAVENATO, 2008).

Os proximos subcapitulos retratam as variaveis que compdem o tema clima
organizacional conforme a escala de clima organizacional. Essas variaveis sao
capazes de influenciar o clima e por isso é relevante identifica-las. Sdo elas: apoio
da chefia e da organizagéo, processo de recompensar pessoas, conforto fisico no

trabalho, processo de controle/pressao e coesao entre colegas.

2.2 APOIO DA CHEFIA E DA ORGANIZACAO

Neste subcapitulo foram abordados temas sobre a importancia do apoio da
chefia e da organizagao para os trabalhadores e conceitos relacionados a lideranga
e seus estilos gerenciais.

O apoio da chefia e da organizagdo € o suporte afetivo, estrutural e
operacional dado aos funcionarios no admbito de suas atividades organizacionais
(MARTINS, 2008).

Estudos revelam que os relacionamentos existentes entre os funcionarios e a
chefia, assim como as relagbes intergrupais tém impacto no que se refere a
percepcéao do clima organizacional. (PUENTE-PALACIOS; MARTINS, 2013).
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O lider por sua vez é aquele que da o suporte necessario para que o0 grupo
consiga alcangar seus objetivos e serve como um instrumento de apoio e orientagao
para a sua equipe (CHIAVENATO, 2004).

2.2.1 Lideranga Gerencial

Lideranga é “a capacidade de influenciar um conjunto de pessoas para
alcancar metas e objetivos” (ROBBINS; JUDGE; SOBRAL, 2010, p. 359).

A lideranga € de suma importancia para a organizagao sendo fundamental
para todas as fungdes da administracdo. O administrador precisa saber conduzir
bem seus subordinados para que juntos possam chegar ao proposito desejado
(CHIAVENATO, 2008). Vale dizer, ainda, que uma boa lideranga contribui para o
estimulo, a criatividade, a responsabilidade e o desenvolvimento das pessoas na
empresa (NAKATA, 2009).

“Os lideres estabelecem diregbes por meio do desenvolvimento de uma visédo
do futuro; depois, engajam as pessoas, comunicando-lhes essa visdo e inspirando-
as a superar os obstaculos” (ROBBINS; JUDGE; SOBRAL, 2010, p. 359). Porém,
vale destacar que uma relagdo conturbada entre o lider e sua equipe podera afetar
negativamente no bem-estar dos seus subordinados (PUENTE-PALACIOS;
PACHECO; SEVERINO, 2013).

2.2.1.1 Estilos de Lideranca

No que se refere ao estilo de lideranga proposto pelos estudiosos White e
Lippitt, a teoria aborda trés estilos basicos de lideranca: a autocratica, a liberal
(laissez-faire) e a democratica. Em seus estudos, os autores tinham como objetivo
investigar a influéncia que os respectivos estilos de lideranga exerciam sobre o
desempenho e comportamento das pessoas. Segue a elucidagdo de cada estilo:
(CHIAVENATO, 2004)

1. lideranga autocratica - o lider autocratico € aquele que esta no controle

de todas as decisdes. A equipe é totalmente subordinada ao lider e ndo

tem liberdade para tomar decisdes. Isso faz com que haja grande acumulo
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de trabalho, pois o lider centraliza em si todas as atividades
organizacionais;

2. lideranga liberal - também conhecida por laissez-faire, se caracteriza pelo
estilo bastante liberal em que o lider ndo exerce dominio sobre os seus
subordinados. Neste estilo, a tomada de decisao é individual ou em grupo
e o lider s6 participa quando € solicitado pelo grupo. Um dos pontos
negativos nesta abordagem se encontra no individualismo gerado na
equipe, além da insatisfagao e agressividade;

3. lideranga democratica - a participagcdo na tomada de decisédo € de todos
os componentes da equipe, inclusive do lider. O lider estimula a
participagdo da equipe. A lideranca democratica propicia um clima de
satisfacdo e faz com que as pessoas se tornem mais comprometidas com

o trabalho.

Outro fator relevante no que se refere ao clima organizacional € o processo
de recompensar pessoas. O préximo subcapitulo retratou o assunto exemplificando
as principais formas de recompensar pessoas e sua importancia no ambiente

corporativo.

2.3 PROCESSO DE RECOMPENSA

Neste subcapitulo foi apresentado o processo de recompensa no ambito
organizacional e discorrido sobre remuneragéo, planos de incentivo e beneficios

sociais.

2.3.1 Remuneragao

A implementagcdo de um bom sistema de recompensas € uma maneira de
demonstrar aos funcionarios que eles estdo sendo recompensados por todo o
esforco dedicado aos negocios da organizagdo. Na medida que séao
recompensadas, a tendéncia € que as pessoas se envolvam mais em suas
atividades laborais. Mas para isso a recompensa precisa ser percebida e

considerada justa pelo funcionario, pois nada adiante oferecer uma recompensa que
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nao corresponda com o trabalho e expectativa do trabalhador fazendo este se sentir
desvalorizado (CHIAVENATO, 2010).

Acredita-se que um dos fatores que colaboram com a motivacdo e o
comprometimento das equipes de trabalho seja a oferta de uma remuneracgao justa
ao trabalhador (GHENO; BERLITZ, 2011).

Existe uma interacdo entre as organizagdes e as pessoas que faz com que
ambas as partes criem expectativas entre uma e outra. De um lado, as empresas
oferecem incentivos e recompensas aos funcionarios esperando deles resultados
satisfatorios para a organizagéo, por outro lado, as pessoas esperam que sejam
recompensadas para que possam satisfazer suas necessidades pessoais e
alcangarem seus objetivos (CHIAVENATO, 2003).

Em geral, a remuneracdo € composta pelos seguintes componentes:
remuneracao basica, pagamento fixo ao trabalhador na forma de salario mensal ou
por hora de trabalho; incentivos salariais, programas de recompensa para
funcionarios com bom desempenho podendo serem concedidos por meio de bénus
e participacado nos resultados; beneficios, considerados como remuneragao indireta
e incluem vantagens oferecidas pela organizagcdo ao empregado. Todo esse
composto pode ser identificado como remuneragao total (CHIAVENATO, 2010) e

pode ser melhor visualizado por meio da figura contida no Anexo B (p. 54).

2.3.2 Planos de Incentivo

Tendo em vista a instabilidade no mercado, as empresas mudaram seus
padrbées fazendo com que exigissem mais flexibilidade, interatividade e criatividade
de seus funcionarios. Ou seja, o trabalho passou a ser mais participativo e menos
repetiivo ou monétono. Por consequéncia disso, os trabalhadores também
passaram a exigir mais das empresas e as recompensas passaram a ser
reivindicadas de forma mais abrangente, por exemplo, o salario por si s6 ja néo
supre mais todas as necessidades dos trabalhadores como antigamente. Em vista
disso, os programas de incentivos sdo uma grande tendéncia na forma de
recompensar pessoas (CHIAVENATO, 2010).

Nesse contexto, as recompensas estimulam as pessoas a serem mais

responsaveis e comprometidas com os negocios da empresa. O incremento de
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planos de incentivo tem como principal objetivo possibilitar melhores condi¢gbes para
que as pessoas consigam atribuir valor a organizagéo e auxiliem no processo de
desenvolvimento da empresa (GHENO; BERLITZ, 2011).

2.3.3 Beneficios Sociais

As pessoas sado fundamentais para o sucesso da empresa. Ha um grande
numero de organizagdes que utilizam os beneficios como forma de atragéo e
retengéo de talentos (SOARES, 2014).

Os pacotes de beneficios foram idealizados para atenderem as necessidades
basicas dos funcionarios. As empresas podem oferecer varios beneficios por meio
de servigos que melhorem a qualidade de vida e proporcionem mais seguranga aos
seus empregados (GHENO; BERLITZ, 2011). Nesse sentido, os beneficios e
servigos ofertados pelas empresas visam facilitar e tornar a vida dos trabalhadores
mais agradavel. Ressalta-se ainda que o salario pago ao trabalhador compde
apenas uma pequena parte do processo de recompensa € que grande parte desse
processo engloba os beneficios e servigos (CHIAVENATO, 2010).

Ainda segundo o autor, os beneficios e servigos sociais podem ser ofertados
na forma de assisténcia médico-hospitalar, seguro de vida, alimentagédo subsidiada,
transporte, pagamento de tempo nao trabalhado, planos de pensdo ou
aposentadoria, podendo abranger diversas outras possibilidades (CHIAVENATO,
2010).

O subcapitulo a seguir discorreu sobre temas relacionados ao conforto fisico
no ambiente de trabalho e como este fator pode contribuir para a construgao de um

bom clima organizacional.

2.4 PROCESSO DE CONFORTO FiSICO

Neste subcapitulo foram abordados temas relacionados ao conforto fisico no
ambiente de trabalho e sua importancia no contexto organizacional. O capitulo
também discorreu sobre a ergonomia no trabalho e seus riscos para o trabalhador.

Conforto fisico no trabalho abrange fatores como o ambiente fisico, seguranca

e conforto oferecidos aos empregados pela organizagao (MARTINS, 2008).
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O ambiente fisico organizacional esta diretamente relacionado ao programa
de higiene do trabalho que condiz com as condi¢des ambientais de trabalho, de
saude e de bem-estar das pessoas na organizagdo e envolve elementos como
iluminagao, ventilacdo, temperatura, ruidos e conforto. Assim sendo, proporcionar
aos trabalhadores um ambiente de trabalho agradavel contribui para um bom
relacionamento interpessoal, assim como melhora a produtividade e ainda possibilita
a reducdo de acidentes, doencas, absenteismo e rotatividade das pessoas
(CHIAVENATO, 2010).

Outro fator relevante ao tema em questdo se encontra na seguranga do
trabalho, pois se refere as condigbes de trabalho seguras e saudaveis para as
pessoas e envolve areas de atividades relacionadas a prevencao de acidentes, de
incéndio e de roubos (CHIAVENATO, 2010).

O investimento em saude e seguranga na organizagao possibilita um clima de
seguranga positivo. A percepg¢ao dos funcionarios quanto a seguranga no trabalho
pode afetar diretamente na percepgao que eles tém de seus ambientes de trabalho
como um todo (ZAVAREZE, 2015).

No préximo subcapitulo foi discorrido sobre a ergonomia aplicada ao trabalho
e sua relagdo com a qualidade de vida no ambiente organizacional tornando-se

fundamental para o contexto corporativo.

2.4.1 Ergonomia Aplicada ao Trabalho

A ergonomia €& a ciéncia que tem como principal objetivo produzir
conhecimentos especificos sobre a atividade do trabalho humano. Para isso, se
utiliza de outras ciéncias que possam orientar ao profissional da area a identificar
problemas no ambiente de trabalho e, desta forma, adaptar as atividades laborais
conforme as caracteristicas, habilidades e limitacbes das pessoas visando facilitar a
execucéo do trabalho e torna-lo mais produtivo (AGAHNEJAD, 2011).

De acordo com a definicdo da Associagéo Internacional de Ergonomia (IEA)

estabelecida em agosto de 2000,

ergonomia (ou fatores humanos) € uma disciplina cientifica relacionada ao
entendimento das interagbes entre os seres humanos e outros elementos
ou sistemas, e a aplicagdo de teorias, principios, dados e métodos a
projetos a fim de otimizar o bem estar humano e o desempenho global do
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sistema (FALZON, 2007 apud FERREIRA; ALMEIDA; GUIMARAES, 2013,
p. 563).

E importante destacar que a ergonomia traz consigo caracteristicas que
evidenciam sua relacdo com a qualidade de vida no trabalho, que sdo: (FERREIRA,
2008)

a) o carater multidisciplinar que busca orientacio em campos de

conhecimentos diversos;

b) atencdo voltada ao bem-estar dos trabalhadores e no rendimento

produtivo;

c) adaptagao do trabalho conforme as caracteristicas do trabalhador;

d) adaptagdo do ambiente de trabalho visando o conforto e a prevencéo de

agravos a saude do trabalhador.

E necessario, portanto, que haja na organizacdo uma politica que leve em
consideracdo o bem-estar das pessoas e que busquem proporcionar a elas
melhores condigdes de trabalho (KLASSMANN; BREHM; MORAES, 2011) e com
isso evitar riscos ergondmicos, que sao considerados fatores que podem afetar a
integridade fisica ou mental do trabalhador, dentre eles estao: esforgo fisico,
levantamento de peso, postura inadequada, alto controle de produtividade, estresse,
trabalhos em periodo noturno, jornada de trabalho prolongada, monotonia e rotina
de trabalho intensa (AGAHNEJAD, 2011).

Em linhas gerais, os programas de bem-estar implementados pelas
organizagdes visam prevenir problemas de saude e ajudam aos funcionarios a
identificarem possiveis riscos de saude (CHIAVENATO, 2010).

O préximo subcapitulo abordou sobre o processo de controle/pressao no
trabalho. Controle e pressdao sao fatores que podem influenciar o clima
organizacional e, portanto, precisam ser gerenciados de forma correta, caso
contrario, poderao acarretar consequéncias negativas para a organizagao e para 0s

trabalhadores.
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2.5 PROCESSO DE CONTROLE/PRESSAO

Neste subcapitulo foi apresentado o processo de controle no ambiente
organizacional e apresentou conceitos de pressao no trabalho e suas possiveis
consequéncias.

O controle como fungdo administrativa permite ao administrador fazer o
acompanhamento do desempenho da organizagédo e condiz com o ato de verificar e
comparar se tudo esta ocorrendo conforme o planejado, além de corrigir eventuais
desvios significativos (ROBBINS; JUDGE; SOBRAL, 2010).

E importante destacar que todo esse acompanhamento ndo condiz com
praticas abusivas ao trabalhador, por isso se utiliza mais a palavra monitorar ao
invés de controlar. Pois no geral a palavra controle remete a ideia de fiscalizagao,
submisséao e regras impostas (CHIAVENATO, 2010).

Ainda segundo o autor, o controle deve ser realizado com o objetivo de
averiguar se tudo estd de acordo com o cronograma, no entanto ainda existem
empresas que fazem isso dentro de uma abordagem tradicional seguindo os
fundamentos da Teoria X, que € um estilo mais conservador, no qual se baseia na
manipulagao das pessoas, na coacao e no temor (CHIAVENATO, 2010).

Empresas que adotam essa abordagem controlam seus funcionarios de forma
rigida e severa e se utilizam de sistemas mais autoritarios em que os castigos e as
penalidades sdo as formas mais comuns de se corrigir as pessoas (CHIAVENATO,
2010).

2.5.1 Pressao no Trabalho

O controle excessivo e a pressao diaria em que o trabalhador € submetido
gera por muitas vezes desmotivacao e insatisfagdo no trabalho. Geralmente, os
fatores de pressao estdo atrelados a urgéncia com que as atividades sdo impostas
aos empregados e a ma administracédo do tempo na realizagdo de cada atividade
(DIAS, 2008).

Deste modo, pressao € quando “o agente usa demandas, ameacgas, controle
frequente ou adverténcias persistentes para influenciar o alvo a fazer o que ele quer”
(MUCHINSKY, 2004, p. 419).
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Vérias sdo as consequéncias psicologicas e fisicas que podem atingir o
trabalhador que esta sob pressao, dentre elas estdo: irritabilidade, angustia, raiva,
depresséo, dor no estdbmago, musculos do pescog¢o, ombros e dores no peito. Esses
fatores podem causar no trabalhador queda no desempenho e prejuizos nos seus
relacionamentos interpessoais no trabalho (DIAS, 2008).

O préximo subcapitulo discorreu sobre as relagdes interpessoais no trabalho
e sua relagdo com o clima organizacional. E necessario entender que bons
relacionamentos interpessoais sdo fundamentais para manter um ambiente de
trabalho saudavel.

2.6 COESAO ENTRE COLEGAS
Neste subcapitulo foi discorrido sobre a importancia das relagcbes

interpessoais no local de trabalho.

2.6.1 Relacionamento Interpessoal no Ambiente de Trabalho

Um outro fator relevante no que se refere ao clima organizacional € a relagao
afetiva das pessoas no ambiente de trabalho. No contexto organizacional, as
relacdes interpessoais também exercem influéncia na percepcdo do clima
(PUENTE-PALACIOS; MARTINS, 2013).

A vida em grupo € constantemente desejada pelo ser humano. Este, por ser
um ser social, sente uma grande necessidade de se relacionar com outras pessoas
e, por essa razao, formam diversos grupos no decorrer de suas vidas. Nas
organizagdes, essa necessidade permanece intrinseca nas pessoas onde buscam
interagir com seus colegas de trabalho e com a propria chefia (CARDOZO; SILVA,
2014).

A relagao interpessoal no trabalho € decorrente do processo de interagao de
uma ou mais pessoas para que Os objetivos organizacionais sejam
atendidos. Ao relacionarem-se surgem sentimentos positivos e negativos
que influenciam as interagdes e as atividades. Isto pode fazer com que a
aproximagao, cooperagdo e comunicagdo aumentem ou diminuam,
influenciando na realizagdo das atividades e, consequentemente, na
produtividade (JAGER; ROHDE; DIAS, 2013, p. 29).

Deste modo, ha uma grande necessidade que as organizagdes invistam em

agdes que estimulem o relacionamento interpessoal entre os profissionais, haja vista
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ser este um fator que esta diretamente relacionado com a produtividade e a
qualidade de vida no trabalho (TAVARES, 2015).

No capitulo 2 foram apresentadas as principais variaveis que podem
influenciar o clima organizacional, bem como suas possiveis consequéncias no
ambiente de trabalho. O capitulo a seguir apresentou o método adotado para o
estudo de campo e descreveu as técnicas utilizadas para a coleta dos dados desta

pesquisa cientifica.

3 METODO

“‘Método é a ordenacédo de um conjunto de etapas a serem cumpridas no
estudo de uma ciéncia, na busca de uma verdade, ou para chegar a um determinado
conhecimento por meio de pesquisa” (SCHNEIDER, 2007, p. 172).

Nos proximos subcapitulos, foi apresentada a metodologia adotada para

cumprir os objetivos deste estudo.

3.1 CARACTERIZACAO E ESTRATEGIA DA PESQUISA

A pesquisa se torna importante pelo fato de trazer a possibilidade de uma
resposta a um problema especifico e contribuir para a formagao de um raciocinio
critico ao pesquisador (PRODANOQV; FREITAS, 2013).

Desta forma, pode-se entender pesquisa “como o processo, a forma, a
maneira, o caminho seguido para alcangar reposta para uma duvida sobre um
problema, um fato, obedecendo a principios, normas e técnicas” (ALYRIO, 2009, p.
14).

No que se refere ao tipo, a presente pesquisa é do tipo exploratéria-descritiva.
A pesquisa exploratoria se utiliza de pesquisas bibliograficas e estudos de caso e
tem como caracteristica a flexibilidade, pois permite que o estudo seja investigado
por diversos angulos e aspectos. Enquanto que a pesquisa descritiva se utiliza de
ferramentas que ira descrever as caracteristicas de uma determinada populacéo ou
fendmeno que se queira investigar sem a manipulacdo dos dados obtidos pela
pesquisa (PRODANOV; FREITAS, 2013). A presente pesquisa é exploratoria porque

se utiliza de meios literarios para o estudo da tematica em questdo e é descritiva
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porque descreve a percepgao dos servidores publicos em relacdo ao clima
organizacional disponibilizando-se a interpretar os dados coletados para o alcance
dos objetivos deste artigo cientifico.

Quanto aos procedimentos, pode ser classificada como bibliografica. “A
pesquisa bibliografica deve compreender o maximo da bibliografia de dominio
publico em relagdo ao assunto estudado, considerando livros, publicacbes avulsas,
boletins, jornais, revistas, monografias, dissertagdes, teses, etc.” (ALYRIO, 2009, p.
81). A pesquisa bibliografica é essencial para que o pesquisador conhecga o assunto
que esta sendo investigado. Neste sentido, o presento estudo se utilizou de diversas
fontes bibliograficas para o fundamento da pesquisa em questao.

No que concerne ao local de realizagao, utilizou-se a pesquisa de campo que
tem como principais objetivos a coleta de informag¢des acerca de um problema. A
pesquisa de campo também se propde a descobrir novos fenbmenos e, como
qualquer outro tipo de pesquisa, vale-se de elementos bibliograficos (PRODANOV;
FREITAS, 2013). Para este estudo, a pesquisa de campo é de suma importancia,
haja vista a necessidade do recolhimento dos dados para se obter respostas ao
problema de pesquisa deste artigo.

A natureza desta pesquisa € quantitativa. Em suma, a pesquisa quantitativa
coleta os dados de forma a buscar a precisao dos resultados e se utiliza de recursos
e de técnicas estatisticas (PRODANOV; FREITAS, 2013). Visando apresentar uma
abordagem mais objetiva e alcangar mais exatidao nos seus resultados, o estudo em
questao optou pela pesquisa quantitativa por meio de um questionario presente na

escala de clima organizacional (ECO), composto por 63 questdes fechadas.

3.2 ESTUDO DE CASO - PERICIA FORENSE DO ESTADO DO CEARA

‘O estudo de caso consiste em coletar e analisar informacdes sobre
determinado individuo, uma familia, um grupo ou uma comunidade, a fim de estudar
aspectos variados de sua vida, de acordo com o assunto da pesquisa’
(PRODANOV; FREITAS, 2013, p. 60).

Tendo em vista a grande importancia de se estudar o clima organizacional,

optou-se por fazer este estudo de caso na Pericia Forense do Estado do Ceara
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(PEFOCE), junto aos servidores publicos alocados no Nucleo de Balistica a fim de
averiguar como esses trabalhadores percebem o seu ambiente de trabalho.

Populacéo “é um conjunto definido de elementos que possuem determinadas
caracteristicas. Comumente fala-se de populacdo como referéncia ao total de
habitantes de determinado lugar” (GIL, 2008, p. 89).

Para a pesquisa, foi utilizado o censo populacional, tendo em vista que o
publico pesquisado totaliza apenas 7 (sete) servidores publicos, excluido o chefe,
lotados no Nucleo de Balistica da PEFOCE. Desta forma, a pesquisa pode

generalizar o seu resultado pois a coleta dos dados pode ser universal.

3.3 INSTRUMENTO E TECNICA DE COLETA DE DADOS

Neste subcapitulo foram apresentadas as técnicas utilizadas para a
elaboragao do instrumento de pesquisa e relatou sobre a aplicacdo do instrumento
de coletas de dados.

A decisao sobre quais instrumentos de coleta de dados foram aplicados na
pesquisa esta diretamente relacionada com o que se pretende alcangar com o
estudo e o universo a ser analisado (PRODANOV; FREITAS, 2013).

Quanto ao instrumento de pesquisa, o presente estudo utilizou a escala de
clima organizacional (ECQO), a qual é composta por 63 questdes fechadas (Anexo A,
p. 50) agrupadas em 5 fatores: apoio da chefia e da organizacédo, recompensa,
conforto fisico, controle/presséo e coeséo entre colegas. A escala segue o modelo
Likert de cinco pontos com as seguintes alternativas: discordo totalmente, discordo,
nem concordo nem discordo, concordo e concordo totalmente (MARTINS, 2008).

Optou-se por utilizar a ECO, pois, em se tratando do tema em questéo, é uma
escala que demonstrou alta credibilidade nos seus resultados. A ECO é fruto de um
longo estudo empirico e, portanto, pode ser considerada valida e fidedigna se assim
for aplicada sem alteracdo em sua composigao (MARTINS, 2008).

Antes da aplicagdo do questionario com a populagdo que sera pesquisada é
aconselhado que se realize um pré-teste. O pré-teste serve para auxiliar na
identificacdo de possiveis falhas na redagdo do questionario o que possibilita

identificar se esta bem elaborado ou nao (GIL, 2008).
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Para o estudo em questéo, nao foi realizado pré-teste, pois o instrumento de
coleta de dados utilizado nesta pesquisa ja foi validado cientificamente no Brasil.

A entrega do instrumento de pesquisa para a coleta dos dados foi feita por
meio do contato pessoal com os servidores do Nucleo de Balistica no préprio érgéo
publico em que foi disponibilizado aos respondentes via e-mail o link referente ao
questionario.

No que se refere ao tempo de aplicacdo da escala, optou-se por deixar os
servidores responderem ao questionario no periodo de 1 a 4 de setembro de 2017
para que suas atividades periciais ndo fossem interrompidas.

Foi solicitada a autorizagdo da PEFOCE, para que os dados necessarios
fossem coletados conforme (Apéndice A, p. 38). A solicitagdo foi feita por meio do

contato pessoal com o supervisor do Nucleo de Balistica.

3.4 METODO DE COLETA E PROCESSAMENTO DOS DADOS

Neste subcapitulo, foi apresentado o método de coleta, tabulagdo e
tratamento dos dados utilizados na pesquisa para analise dos resultados.

“Chamamos de coleta de dados a fase do método de pesquisa, cujo objetivo é
obter informagdes da realidade. Nessa etapa, definimos onde e como sera realizada
a pesquisa” (PRODANOQV; FREITAS, 2013, p. 98).

A aplicagao do questionario estruturado se deu por meio do site Enquete Facil
em que foi disponibilizado aos respondentes via e-mail o endereco eletrénico:
https://www.enquetefacil.com/RespWeb/Qn.aspx?EID=2308361. @ Os  servidores
responderam ao questionario no periodo de 1 a 4 de setembro de 2017 conforme a
disponibilidade de cada servidor publico.

A tabulacdo é onde o pesquisador organiza os dados coletados durante a
pesquisa e pode ser feita de forma manual ou mecanica. Para a elaboragdo da
tabulagdo mecanica o apoio do computador € de suma importancia para facilitar a
interpretacéo dos resultados (ALYRIO, 2009).

Para a tabulacédo dos dados quantitativos desta pesquisa, optou-se por utilizar
a tabulacdo mecanica com apoio de um computador onde os dados foram digitados

no Microsoft Office Excel® no intuito de favorecer a analise dos dados coletados.
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As respostas dos participantes foram tabuladas de acordo com os fatores
correspondentes a ECO disponibilizados da seguinte forma: apoio da chefia e da
organizagao (fator 1, com 21 itens), recompensa (fator 2, com 13 itens), conforto
fisico (fator 3, com 13 itens), controle/presséao (fator 4, com 9 itens) e coesao entre
colegas (fator 5, com 7 itens) conforme exposto no quadro contido no Anexo C (p.
55).

Apos serem coletados, os dados precisam ser avaliados e processados para
que o pesquisador possa identificar o resultado da pesquisa (ALYRIO, 2009). Para
analise do estudo foi utilizado a analise estatistica descritiva que € “constituida pelo
conjunto de métodos destinados a organizagdo e descricdo dos dados através de
indicadores sintéticos ou sumarios” (SILVESTRE, 2007, p. 4).

A ECO é uma escala que apura seus resultados com base em 5 fatores.
Deste modo, utiliza-se a média aritmética simples para apurar o resultado de cada
fator. Conforme a escala, valores maiores que 4 tendem a indicar clima bom, valores
entre 3 e 3,9 significam clima indiferente e valores menores que 2,9 apontam para
um clima ruim. No entanto, quanto ao fator controle/pressao, valores entre 1 e 2,9
indicam um clima bom e valores entre 4 e 5 indicam um clima ruim. “Para
calcularmos a média precisamos somar os valores que aparecem no conjunto de
dados e dividir pelo total de valores contidos, neste conjunto” (FERREIRA, 2015, p.
51).

O objetivo € sintetizar os dados de forma que permita dar uma visdo global
dos resultados alcangados ajudando na analise da pesquisa.

O resumo das caracteristicas e organizagao da pesquisa do presente estudo
de caso pode ser visualizado no quadro contido no Apéndice B (p. 39).

O capitulo 3 apresentou as técnicas que foram utilizadas no processo de
coleta e processamento de dados. No capitulo seguinte foram apresentados seus

respectivos resultados e analises desta pesquisa cientifica.

4 RESULTADOS DA PESQUISA

Neste capitulo foi apresentada uma breve introducéo da organizagéo onde foi
realizada a pesquisa. Do mesmo modo, foram apresentados os resultados obtidos

por meio de um questionario estruturado conforme a escala de clima organizacional
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(ECO) com 7 (sete) servidores publicos do Nucleo de Balistica de Fortaleza da

Pericia Forense do Estado do Ceara.

4.1 OBJETO DE ESTUDO - PERICIA FORENSE DO ESTADO DO CEARA

A Pericia Forense do Estado do Ceara (PEFOCE) foi criada em 07 de janeiro
de 2008 por meio da Lei n. 14.055 e instituida por meio do Decreto n. 29.304 de 30
de maio de 2008. Antes de sua criacdo, a PEFOCE estava vinculada a Secretaria de
Seguranga Publica do Estado do Ceara (SSPDS) e foi por meio de sua instituicao
como orgao técnico-cientifico que obteve independéncia administrativa, financeira e
patrimonial quando incorporou as atividades dos extintos Instituto de Identificacéo
(1), Instituto de Criminalistica (IC) e Instituto de Medicina Legal (IML), além da
criagéo do Laboratério de Pericia Forense (CEARA, 2011).

A PEFOCE dispde de 8 sedes, sendo 2 na capital e as demais divididas entre
0s municipios de Sobral, Juazeiro do Norte, Quixeramobim, Canindé, Iguatu e Taua.
Seu quadro funcional é de aproximadamente 400 servidores entre peritos
crimininais, peritos criminias adjuntos, auxiliares de pericia e corpo administrativo e
tem como misséo implementar politicas eficazes, pesquisas e estudos a respeito de
pericias técnico-cientificas no campo da medicina legal, de analise laboratorial, no
campo da criminalistica, da identificacdo humana e pericias biométricas, no campo
da cibernética e em outras areas de atuacao criminal, com vistas a produgao de
meios de provas, executadas por peritos oficiais, em tempo habil, demandadas por
autoridades policiais ou judiciarias do Estado do Ceara, com a finalidade de instruir o
processo criminal para a elucidagao de delitos e contravengdes penais, sempre na
busca do aprimoramento dessas técnicas e meios de comprovagao da materialidade
e/ou autoria das infragdes penais, utilizando-se, para tanto, fundamentalmente, de
instrumentos técnicos e métodos cientificos (CEARA, 2011).

Por sua vez, o Nucleo de Balistica faz parte da Coordenadoria de Pericias
Criminais (COPEC), antigo IC, sendo composto por 8 (oito) servidores publicos
correspondentes ao cargo de perito criminal, entre eles o supervisor do nucleo, e 4
(quatro) funcionarios terceirizados responsaveis por todos os tramites
administrativos como recebimento de material para exame, arquivo e digitacdo de

oficios e laudos periciais.
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4.2 ANALISE DOS RESULTADOS

A analise dos resultados ocorreu por meio do tabulamento dos dados obtidos
pela pesquisa de campo, os quais estdo posicionados em ordem crescente no fator
controle/pressdo e, em ordem decrescente nos fatores apoio da chefia e da
organizagao; recompensa; conforto fisico e coesao entre colegas conforme
Apéndices C (p. 40) e D (p. 47). A pesquisa foi dividada em duas estapas de estudo.
A primeira etapa corresponde as questdes de 1 a 5 e esta relacionada as
caracteristicas dos respondentes. A segunda etapa refere-se a escala de clima
organizacional sendo constituida por 63 questdes fechadas e uma questdo aberta
para sugestdes, criticas ou consideragdes dos respondentes sobre a tematica da
pesquisa.

Inicialmente, o resultado mostra um perfil de idade bastante variado
alternando entre jovens acima de 29 anos e mais velhos acima de 43 anos. Apenas
14,3% tém menos de 28 anos. Quanto ao género, todos os servidores publicos sao
do género masculino.

Quanto ao grau de escolaridade, 28,6% tém nivel superior alcangando o
mesmo percentual para a poés-graduacédo/MBA incompleto. Os demais ficaram
divididos entre pds-graduacdo/MBA completo, mestrado incompleto e mestrado
completo, o que corresponde a 14,3% para cada nivel de escolaridade. Destaca-se
que, para o exercicio do cargo de perito criminal, € necessario o nivel superior

completo em areas de formacéao previstas na Lei n. 14.055/2008 em seu anexo II:

formagdo de nivel superior em Engenharia Civil, Elétrica, Mecéanica,
Quimica e Eletrénica, Fisica, Quimica, Ciéncias Contdbeis e da
Computacao, Analise de Sistema e curso de formagéo profissional realizado
pela Academia de Policia Civil, na area Criminalistica e registro profissional
equivalente (CEARA, 2008).

Dentre os servidores, 57,1% tomaram posse do cargo no ano de 2013 e
71,4% estao entre 3 a 5 anos na funcéo de peritos criminais.
A seguir foram apresentadas as analises referentes a escala de clima

organizacional divididas em 5 subcapitulos conforme Apéndice D (p. 47).
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4.2.1 Controle/Pressao

No que se refere ao fator controle/pressdo, os resultados podem ser
considerados positivos em razao de ter obtido um escore médio de 2,75, o que
aponta para um clima bom sendo o melhor resultado da pesquisa. Ressalta-se que
para o fator controle/pressao, os resultados sdo analisados de forma diferenciada
que os demais. Assim sendo, valores entre 1 e 2,9 indicam um clima bom e valores
entre 4 e 5 indicam um clima ruim conforme explicitado no capitulo 3 (p. 14).

Destaca-se na pesquisa a questao 48 em que 71,4% discordam que exista
controle exagerado sobre os servidores. Deste modo, o controle exercido nao € visto
pelos servidores de forma exagerada. Isso corrobora com o que foi explicitado na
revisado de literatura (p. 11) por Robbins; Judge e Sobral (2010) quando afirmam que
o controle é a fungdo administrativa que permite ao administrador fazer o
acompanhamento do desempenho da organizagéo e condiz com o ato de verificar e
comparar se tudo esta ocorrendo conforme o planejado.

Quando questionados em relagdo a pressdo da chefia sobre os servidores,
questao 54, 71,4% discordam e 28,6% discordam totalmente. Desta forma, entende-
se que os servidores ndo se sentem pressionados ao realizarem suas atividades.

Os exames balisticos exigem muita atengéo por parte dos servidores publicos
para que sejam isentos de falhas por se tratarem de laudos conclusivos relacionados
a crimes. Deste modo, o que se preza no Nucleo de Balistica é a qualidade e n&o a
quantidade de resultados. Vale lembrar que, os fatores de pressido, muitas vezes,
estdo atrelados a urgéncia com que as atividades sédo impostas aos empregados
conforme explicitado na revisdo de literatura (p. 12) por Dias (2008).

No que se refere a questdo 56, 42,9% concordam que exista fiscalizagao
permanente do chefe, 28,6% nem concordam nem discordam com a afirmacéo e
28,6% discordam. No entanto, 71,4% discordam que o chefe usa regras da
organizagao para punir os sevidores. Logo, os resultados demonstram haver uma
discrepancia nas questdes supracitadas, pois indica fiscalizagdo por parte da chefia,
mas sem punicdo. Isso leva a concluir que a chefia ndo se utiliza de métodos
tradicionais da Teoria X para controlar os servidores publicos conforme cita

Chiavenato (2010) na revisao de literatura (p. 12).
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Quanto ao horario e frequéncia, os resultados foram mais elevados, como
mostra a questdo 51 em que sdo questionados se a frequéncia dos servidores é
controlada com rigor pela organizagao, 71,4% concordaram com a afirmativa. Na
questado 53, 57,1% concordam que os horarios dos funcionarios sdo cobrados com
rigor. Salienta-se que, o regime de trabalho dos servidores do Nucleo de Balistica é
de 40 horas semanais e é cobrado por meio de um sistema eletrénico de banco de
horas, no qual sdo obrigados a cumprirem o horario, no entanto, ha flexibilidade
quanto a distribuicdo das horas durante a semana onde o servidor escolhe o dia e
hora que pretende trabalhar.

Diante dos resultados apresentados, conclui-se que existe controle por parte
da organizacéo e da chefia. No entanto, o controle sobre os servidores publicos ndo
€ exercido de forma exagerada. Desta forma, pode-se inferir que o controle é
realizado com o objetivo de averiguar se tudo esta de acordo com o cronograma

conforme cita Chiavenato (2010) na revisao de literatura (p. 12).

4.2.2 Coesao Entre Colegas

O fator coeséo entre colegas obteve escore médio de 3,61, o que demonstra
como resultado um clima organizacional indiferente conforme apresentado no
Apéndice E (p. 49). Apesar do resultado indiferente, esse foi o melhor resultado da
pesquisa depois do fator controle/presséo.

A questdo 58, por exemplo, apresentou um resultado positivo com escore
meédio de 4,29. Na questao, os servidores sdo questionados se sdo ajudados pelos
colegas quando cometem um erro, 71,4% concordaram e 28,6% concordaram
totalmente. Na questdo 60, quando questionados se existe cooperacdo entre os
colegas, 57,1% concordam e 14,3% concordam totalmente. Isso aponta para uma
proximidade de um clima positivo de cooperacdo entre os servidores publicos do
Nucleo de Balistica. E importante destacar que a cooperagdo exerce influéncia na
realizacdo das atividades e na produtividade dos trabalhadores como explicitado na
revisédo de literatura (p. 13) por Jager; Rohde e Dias (2013).

Outro ponto a destacar esta na questdo 61 quando questiona se os servidores
publicos recebem bem um novo colega, 42,9% dos servidores concordam e 28,6%

concordam totalmente. Isso possibilita inferir que a relagdo entre os servidores é
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agradavel. No entanto, na questdo 57, apesar de 57,1% concordarem que as
relagdes entre os servidores sdo de amizade, 28,6% discordaram com a afirmagéao e
14,3% discordaram totalmente. Vale dizer que a questdo obteve um escore médio
de 3 sendo o indice mais baixo do fator coeséo entre colegas. Ja na questao 63, os
servidores se demonstraram bastante divididos quando questionados se sentem a
vontade para contar seus problemas pessoais para alguns colegas, 42,9%
concordaram com a afirmacao e os demais ficaram divididos entre os itens concordo
totalmente, nem concordo nem discordo, discordo e discordo totalmente.

Entende-se que existe entre os servidores publicos uma relagao agradavel no
ambiente de trabalho. No entanto, boa parte dessa relagao esta mais relacionada ao
convivio profissional que de amizade. E importante destacar que o Nucleo de
Recursos Humanos da PEFOCE ¢é bastante carente em acbes voltadas ao
fortalecimento dos vinculos entre os membros da organizacdo. E necessario,
portanto, que exista na PEFOCE agbdes que possam estimular o relacionamento
interpessoal entre os servidores publicos, haja vista ser este um fator que esta
diretamente relacionado com a produtividade e a qualidade de vida no trabalho
como explicitado na revisao de literatura (p. 13) por Tavares (2015). Além de
influenciar na percepgédo do clima organizacional (p. 13 da revisdo de literatura)
segundo Puente-Palacios e Martins (2013).

Desta forma, a conclusdao que se pode chegar para o fator em questéo € de
um clima indiferente. Entretanto, o fator demonstrou estar mais inclinado para um
clima favoravel, no qual os resultados indicaram haver cooperagdao entre os
servidores no ambiente de trabalho e uma relagdo agradavel entre eles. Porém, é
necessario que haja investimento em agdes estratégicas que ajudem a melhorar os

vinculos de amizade entre os membros da organizagao.

4.2.3 Apoio da Chefia e da Organizagao

No que concerne ao fator apoio da chefia e da organizagéo, os resultados
apontam para um clima indiferente com escore médio de 3,61 conforme Apéndice E
(p- 49).

Questdes relacionadas as mudangas que ocorrem na organizagao foram as

que tiveram os piores resultados juntamente com questdes referentes as
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participagdes dos servidores publicos nas tomadas de decisées. Por exemplo, na
questao 12, 42,9% dos servidores discordam que as mudangas na organizagao sao
planejadas e 28,6% discordam totalmente. A questdo obteve o menor indice do fator
com apenas 2 de escore médio. Do mesmo modo, quando questionados se existe
planejamento das tarefas, questdo 10, 42,9% discordam e 28,6% discordam
totalmente.

Isso reflete a grande falta de planejamento na organizagao. De fato, muitas
mudangas que ocorrem na organizagao sao feitas por improviso sem que haja antes
um estudo real da situagao. Além disso, ndo existe uma politica na organizagéo de
ouvir os trabalhadores para o aperfeigopamento dos tramites organizacionais como,
por exemplo, na questao 16 em que 57,1% dos servidores discordam que participam
das mudancas. Ja na questdo 1, quando questionados se sdo informados das
mudangas que os envolvem, 42,9% nem concordam nem discordam, 28,6%
concordam e 14,3% discordam e discordam totalmente. Atrelado a isso, quando
questionados se as inovacgdes feitas pelos funcionarios sdo aceitas pela empresa,
71,4% nem concordam nem discordam e 14,3% discordam e concordam.

Diante desse cenario, pode-se inferir que a participacdo dos servidores nas
tomadas de decisbes para as mudangas organizacionais € minima e, portanto,
compreende um estilo de lideranga mais autocratico conforme descrito na reviséo de
literatura (p. 6) por Chiavenato (2004). Todavia, as questdes que envolvem os
fatores mudancas e participagdes dos funcionarios se referem a empresa e nao
diretamente a chefia. Desta forma, essas questbes podem estar mais relacionadas
ao apoio da organizagdo do que propriamente ao apoio da chefia, pois no que se
refere ao apoio da chefia os resultados foram positivos, como na questdao 15 em que
todos concordam que o chefe valoriza a opinido dos servidores. Esse resultado
contrapde o que se apresentou nos resultados referentes a organizacgao.

Na questéo 11, 57,1% concordam que podem contar com o apoio da chefia e
14,3% concordam totalmente. Ja a questdo 5, questiona se o chefe ajuda os
funcionarios com problemas. A questdo obteve um escore médio de 4,29 sendo o
indicador mais elevado do fator. Isso corrobora com o pensamento de Chiavenato
(2004) quando afirma que o lider é aquele que da o suporte necessario para que o
grupo consiga alcangar seus objetivos e serve como um instrumento de apoio e

orientacao para a sua equipe conforme explicitado na revisao de literatura (p. 5).
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Em suma, os resultados apontam para um clima organizacional indiferente em
que o apoio da organizagao apresentou valores menores que o apoio da chefia, que
por sua vez, apresentou resultados bastante positivos demonstrando, desta forma, a
harmonia existente entre o lider e os subordinados. Os relacionamentos existentes
entre os funcionarios e a chefia influenciam a percepgdo do clima organizacional
conforme citado na reviséo de literatura (p. 5) por Puente-Palacios e Martins (2013).
Deste modo, justifica-se os bons resultados encontrados na pesquisa em relagao a

chefia.

4.2.4 Conforto Fisico

Ao analisar o fator conforto fisico, constatou-se um resultado negativo na
pesquisa. O fator apresentou escore médio de 2,31 conforme Apéndice E (p. 49).
Logo, pode ser identificado como um clima ruim de acordo com a ECO.

Inicialmente, destacam-se as questdes relacionadas a saude e seguranga no
trabalho. Na questdo 45, por exemplo, 57,1% dos servidores discordam que o0s
equipamentos de trabalho s&do adequados para garantir a saude do empregado no
trabalho e 42,9% discordam totalmente. A questdo apresentou um dos piores
resultados no que se refere ao conforto fisico obtendo um escore médio de 1,57.
Atrelado a isso, apresentam-se as questdes sobre a seguranga no trabalho como na
questao 43, na qual questiona se a organizagao se preocupa com a seguranga no
trabalho que, por sua vez, obteve os mesmos resultados da questdo anteriormente
citada. Ja na questdo 41, 57,1% discordam que na organizagdo existam
equipamentos que previnam os perigos do trabalho, 28,6% discordam totalmente e
14,3% nem concordam nem discordam.

E importante destacar que o Nucleo de Balistica situa-se num ambiente
insalubre. Alguns dos materiais que sdo entregues para exames balisticos podem
estar contaminados de sangue, por exemplo. Deste modo, os servidores publicos
continuamente estao sujeitos a contaminagéo. Apesar disso, ndo muito raro, faltam
0os materiais basicos que ajudam na prevengdo da contaminagdo, como alcool e
detergentes antissépticos para a higienizagdo das maos. Isso explica o resultado da
questao 35, na qual 42,9% dos respondentes discordam e discordam totalmente que

os servidores tém equipamentos necessarios para realizar suas tarefas.
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Esse descuido por parte da organizagéo, pode trazer sérios riscos a saude
dos servidores. Ressalta-se que o investimento em saude e seguranga na
organizagao possibilita um clima de seguranca positivo conforme explicitado na
revisado de literatura (p. 10) por Zavareze (2015).

Outro fator relevante esta relacionado a satisfagado dos servidores quanto ao
espaco fisico, 71,4% discordam que o espaco fisico & satisfatorio conforme questao
38. Os peritos do Nucleo de Balistica dividem seus espacos de trabalho com os
funcionarios administrativos, ou seja, nao tém um espacgo disponivel apenas para a
realizagdo dos exames periciais. Seria relevante que a organizagao disponibilizasse
um espago mais adequado para as atividades periciais e aplicar métodos
ergondmicos mais adequados as necessidades dos servidores fazendo alusdo ao
que foi explicitado na revisao de literatura (p. 10) por Agahnejad (2011).

Contudo, na questdo 39, 42,9% concordam que o ambiente fisico é
agradavel, 28,6% discordam e 28,6% nem concordam nem discordam. Neste caso,
o ambiente fisico obteve melhores resultados que o espaco fisico, isso pode ser
influenciado pelo fato de 85,7% concordarem que existe iluminacido adequada no
ambiente de trabalho conforme a questao 42. Desse modo, pode-se inferir que os
resultados negativos encontrados no fator conforto fisico ndo influenciam de modo
absoluto na percepcado que os servidores tém de seu ambiente de trabalho. Isso
confronta com o pensamento de Zavareze (2015) quando afirma que a percepgéao
dos funcionarios quanto a seguranca no trabalho pode afetar diretamente na
percepgao que eles tém de seus ambientes de trabalho conforme explicitado na
reviséo de literatura (p. 10).

Desse modo, os resultados demonstram falta de investimento em
equipamentos necessarios para a realizacdo dos exames periciais de balistica ou,
ainda, equipamentos seguros que possam proporcionar ao servidor publico
seguranga em suas atividades no trabalho. Além disso, pode-se concluir que boa
parte dos servidores ndo estdo satisfeitos com as condigbes do espacgo fisico no
trabalho. Porém, parte dos servidores publicos consideram o ambiente de trabalho
agradavel, o que demonstra que outros fatores podem estar influenciando a
percepgao que os servidores tém do ambiente de trabalho como a relacdo com a

chefia e os relacionamentos entre os colegas, por exemplo.
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4.2.5 Recompensa

No que se refere ao fator recompensa, a pesquisa obteve escore médio de
1,85 conforme apresentado no Apéndice E (p. 49). O fator apresentou o pior
resultado da pesquisa podendo ser caracterizado como clima ruim segundo a ECO.

As questdes que apresentaram resultados mais negativos foram as questbes
que estao relacionadas a percepcao dos funcionarios de ndo serem recompensados
conforme a produtividade e qualidade que despendem na realizacdo de suas
atividades. Como se pode ver na questdo 32, em que sao questionados se a
produtividade influencia o salario recebido pelo servidor, 71,4% discordam
totalmente e 28,6% discordam. Da mesma forma, quando questionados se a
qualidade dos trabalhos desenvolvidos tem influéncia no salario, questao 33, obteve-
se 0 mesmo percentual atingido na questao citada anteriormente.

A remuneragao dos servidores publicos do Nucleo de Balistica é regida por
meio da Lei n. 12.124/1993, Estatuto dos Policiais Civis Estaduais e a Lei n.
15.014/2011, que criou os cargos para a PEFOCE e regulamenta a forma de
remuneracdo dos servidores publicos. Deste modo, os servidores recebem uma
remuneragao fixa mensal independentemente de sua produtividade no trabalho.

Outro ponto a destacar € no que se refere a saude, questdo 27, em que sao
questionados se a organizagado se preocupa com a saude de seus funcionarios. A
questao apresentou um indice de 1,43 demonstrando, desta forma, uma percepg¢ao
ruim desta variavel. Isso pode ser um reflexo da ma qualidade do plano de saude
oferecido aos servidores ou, ainda, a auséncia de beneficios sociais como forma de
remuneragao, tais como: auxilio refeicdo, seguro de vida, gratificacdo de
insalubridade.

Os peritos criminais da PEFOCE nao recebem gratificagdo de insalubridade
mesmo estando inseridos num ambiente insalubre. Em raz&o disso, recomenda-se
que a organizagao reivindique ao Governo do Estado do Ceara que o adicional de
insalubridade seja acrescentado a remuneragao dos servidores publicos do érgao.

Os pacotes de beneficios foram idealizados para atenderem as necessidades
basicas dos funcionarios. Tais beneficios visam melhorar a qualidade de vida e
proporcionar mais seguranga aos empregados conforme explicitado na reviséo de
literatura (p. 9) por Gheno e Berlitz (2011).
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E importante salientar que apesar do fator remuneracdo ter apresentado
dados muito negativos, 57,1% dos servidores afirmaram realizar suas atividades
com satisfacdo conforme questdo 22. Com isso, percebe-se que a percepg¢ao
negativa quanto a remuneragao exerce influéncia na satisfagdo de apenas alguns
servidores. Esse resultado contrasta com o pensamento de Chiavenato (2008)
quando afirma que o clima pode ser considerado favoravel quando provoca um grau
de satisfagao nos funcionarios e desfavoravel quando causa algum tipo de frustagéo
das necessidades destes funcionarios conforme explicitado na revisdo de literatura
(p. 3).

Outra fator relevante é quanto a produtividade dos servidores publicos. O
supervisor do Nucleo de Balistica estabelece uma meta mensal de resultados de
exames periciais, no qual exige que cada servidor entregue a conclusao de pelo
menos 80 exames periciais. Ressalta-se que os servidores cumprem com a meta
estabelecida e apresentam bons resultados.

Diante desse cenario, pode-se inferir que existem outras variaveis que
possam estar influenciando a satisfacdo e a produtividade dos servidores publicos
do Nucleo de Balistica, haja vista que mesmo com a percepgado negativa do fator
remuneragado, os servidores continuam produtivos e boa parte realizam suas
atividades com satisfacdo. Isso pode estar atrelado ao fato de 57,1% dos
respondentes concordarem que o chefe valoriza os servidores conforme questao 23.
A questao obteve o maior indice do fator recompensa com 3,43 de escore médio.
Desta forma, percebe-se que mais da metade dos servidores sentem-se valorizados
pela chefia mesmo quando a remuneragéo nao esteja de acordo com o esperado.

A participacdo do lider & fundamental para o desenvolvimento da
organizagao, pois uma de suas responsabilidades € engajar sua equipe para a
conquista de uma visdo de futuro inspirando-a a superar os obstaculos conforme
explicitado na revisao de literatura (p. 6) por Robbins; Judge e Sobral (2010).

Diante dos resultados apresentados, pode-se chegar a conclusdo que os
servidores publicos do Nucleo de Balistica tém uma percepgédo negativa da forma
como sao remunerados. No entanto, isso nao foi fator suficiente para influenciar de
forma significativa a produtividade e a satisfagdo que os servidores publicos tém ao

realizarem suas atividades periciais.
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Para a correta interpretacdo das informacgdes, disponibilizou-se um resumo
dos resultados mais relevantes da pesquisa de acordo com cada fator investigado
conforme apresentado no Apéndice F (p. 50).

No préximo capitulo foram apresentadas as consideracdes finais, mediante a

apresentacao dos resultados descritos neste capitulo.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

Neste capitulo foram apresentadas as consideracdes finais do estudo em
questdo, no qual resume os resultados da pesquisa cientifica alertando para as
limitagbes encontradas durante a pesquisa e sugestdes para futuros estudos.

A pesquisa levou em consideragdo 5 (cinco) variaveis, nas quais estao
diretamente relacionadas ao tema proposto conforme a escala de clima
organizacional em que se destacou o fator controle/pressao por apresentar o
melhor resultado. Identificou-se que existe controle tanto por parte da organizagéo
quanto pela chefia. Entretanto, o controle é exercido de forma moderada segundo a
percepg¢ao dos servidores e, portanto, é aplicado como funcdo administrativa e tem
como objetivo monitorar o desempenho da equipe e o andamento dos processos
administrativos, visando corrigir eventuais erros para alcangar os objetivos
estabelecidos. Isso indica concordancia com os resultados encontrados quanto a
fiscalizagao da chefia em que boa parte dos servidores publicos afirmam que existe
fiscalizagcdo permanente do supervisor, no entanto muitos concordam que nao ha
punicdo. Além disso, ndo ha pressao por parte da chefia para a realizagdo das
tarefas. A pressao no trabalho pode, muitas vezes, causar nas pessoas estresse, 0o
que pode induzi-las ao erro na execucao de suas atividades. Contudo, o horario e a
frequéncia sdo cobrados com rigor pela organizagcdo. Porém, nada impede que os
servidores publicos do Nucleo de Balistica administrem seus horarios durante a
semana conforme suas necessidades. Essa flexibilidade € uma boa alternativa para
aumentar a satisfacdo das pessoas no trabalho, pois permite que o trabalhador
concilie seus compromissos pessoais sem comprometer o horario de trabalho.

Quanto ao fator coesao entre colegas, os resultados apontam para um clima
indiferente. Entretanto, o fator obteve resultados muitos positivos apresentando uma

proximidade de um clima organizacional bom. O que se verifica € que existe uma
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relacdo harmoénica entre os servidores publicos no ambiente de trabalho onde um
ajuda o outro caso seja necessario, 0 que revela uma sinergia entre as partes. Essa
cooperacao colabora com o desempenho das atividades periciais, pois a troca de
conhecimento entre os profissionais estimula o desenvolvimento de novas solucoes.
No entanto, para alguns servidores essa relagdo ndo é de amizade. Deste modo,
percebe-se que essa sinergia entre os servidores é pouco estendida para fora do
contexto organizacional. As relagdes de amizade exercem influéncia no clima
organizacional, o que leva a inferir que esse tenha sido o motivo pelo qual o fator
coesédo entre colegas nao tenha alcangado um resultado positivo.

No que concerne ao fator apoio da chefia e da organizagao, os resultados
apontam para um clima indiferente que, apesar de ter apresentado um resultado
mediano, mostrou-se estar mais inclinado para um clima bom. Isso pode ser um
reflexo da percepcdo que os servidores publicos tém da chefia que, por sua vez,
apresentou resultados bastantes positivos. Nesse contexto, o apoio da chefia pode
ter sido um fator relevante para os resultados positivos desta pesquisa onde o chefe
mostrou-se bastante prestativo em ajudar os servidores com seus problemas. Além
disso, ao contrario dos resultados encontrados em relagéo ao apoio da organizagao,
a chefia valoriza a opinido da sua equipe. Isso propicia um maior engajamento das
pessoas nas atividades organizacionais. Quanto ao apoio da organizagédo, 0s
resultados foram negativos. Percebeu-se na pesquisa que a organizagao adota um
estilo de gestdo mais autocratico em que a participagcdo dos servidores nas
mudangas organizacionais € minima, o que pode dificultar o exercicio da criatividade
e inovagao na organizagao.

No que se refere ao fator conforto fisico, a pesquisa obteve mais um fator
caracterizado como clima ruim. De modo geral, os resultados mostram que a
organizagao nao se preocupa com a saude e seguranca dos servidores publicos,
onde os equipamentos de trabalho n&o sdo adequados para garantir a saude do
servidor, além de n&o prevenirem os perigos de trabalho. Junto a isso, a maioria dos
servidores publicos afirmam que o espaco fisico ndo é satisfatério. E necessario,
portanto, que haja uma melhor adaptagdo do espago fisico conforme as
necessidades dos servidores publicos, pois a nado observancia disso podera
comprometer a saude das pessoas no trabalho ou, ainda, dificultar a performance

das atividades periciais. Contudo, parte dos servidores publicos consideram o
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ambiente de trabalho agradavel. Isso pode estar relacionado a outros fatores que
podem estar influenciando a percepgao que tém quanto ao ambiente de trabalho,
como a boa relacdo com a chefia e com os colegas de trabalho ou até mesmo
fatores que nado puderam ser identificados na pesquisa.

Ja o fator recompensa apresentou um clima ruim sendo o pior resultado da
pesquisa. Pode-se identificar que os servidores publicos ndo estdo de acordo com a
forma que sdo remunerados, ou melhor, a remuneragdo que recebem ndo esta
atrelada a qualquer produtividade ou qualidade dedicadas no exercicio de suas
atividades periciais. Junto a isso, tem-se a questdo da falta de beneficios sociais
como, por exemplo, a gratificagdo de insalubridade. O trabalho ndo recompensado
devidamente pode causar frustacdo nas pessoas, no entanto, boa parte dos
servidores publicos do Nucleo de Balistica afirmam realizar suas atividades com
satisfagdo. Além disso, mesmo com a remuneracgao abaixo de suas expectativas, os
servidores continuam desempenhando suas atividades de forma satisfatéria, o que
pode estar atrelado ao fato de se sentirem valorizados pela chefia. Neste caso, a
participacdo da chefia tem sido um fator relevante e que pode estar influenciando a
forma como os servidores percebem o ambiente de trabalho. Mesmo assim, é
necessario que haja por parte da organizagdo, objeto de estudo, mais atencéo
quanto a este fator elaborando, por exemplo, politicas de beneficios mais justas,
pois ndo se sabe quanto tempo ainda os servidores permanecerdo gerando
resultados positivos, dado que nédo se sabe exatamente o que faz com que eles
permanecam produtivos mesmo com a forma de recompensa inadequada as suas
necessidades. Para isso, recomenda-se estudos futuros a fim de identificar quais
variaveis influenciam a produtividade dos servidores publicos do Nucleo de Balistica.

A presente pesquisa cientifica teve como objetivo geral analisar o clima
organizacional sob a ¢ética dos servidores publicos do Nucleo de Balistica de
Fortaleza da Pericia Forense do Estado do Ceara (PEFOCE). De modo geral, a
pesquisa alcangou resultados bons, fator controle/pressao; indiferentes, fatores
coesao entre colegas e apoio da chefia e da organizagao; e ruins, fatores conforto
fisico e recompensa.

Percebeu-se na pesquisa que existe um controle por parte da chefia, mas nao
€ percebido pelos servidores publicos de forma exagerada. Da mesma forma, nao se

sentem pressionados a realizarem suas tarefas de trabalho. Os laudos periciais
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precisam ser feitos com muita precisdo e a pressdo poderia dificultar o
desenvolvimento dos trabalhos, além de comprometer a qualidade. E importante
destacar que esse pode ser um fator influenciador que faz com que os servidores
realizem suas tarefas com satisfacdo. No entanto, a pesquisa em questdo néo pode
verificar tal hipotese por ndo fazer parte dos seus objetivos.

A pesquisa identificou que os servidores publicos tém um bom convivio
profissional entre os colegas de trabalho, no entanto, € necessario que haja mais
interacdo entre os membros para que se possa aprofundar as relagbes de amizade
dentro e fora do trabalho. A ndo observancia disso pode acarretar em problemas
futuros como, por exemplo, intrigas e inimizades, bem como influenciar o
desempenho dos servidores publicos no trabalho. Assim, faz-se necessario criar
agdes que visem promover a integragdo dos peritos criminais para o
desenvolvimento de uma melhor sinergia.

Evidencia-se também que os servidores publicos percebem o clima
organizacional de forma indiferente quanto ao fator apoio da chefia e da
organizagao, no qual a chefia exerceu bastante influencia para o alcance dos
resultados positivos demonstrando apoio a equipe. Isso faz com que os profissionais
se sintam mais amparados diante das dificuldades encontradas. Todavia, a
organizagao precisa valorizar mais a opiniao dos servidores fazendo com que estes
tenham uma participagdo maior quanto as mudangas organizacionais. Além disso,
deve-se explorar acbes que possam desenvolver a criatividade e a capacidade de
inovagao dos servidores publicos, visando melhorar os processos organizacionais.

Observa-se ainda que a organizagao precisa se mobilizar para um melhor
gerenciamento de estoque para que nao faltem, principalmente, os materiais
necessarios para a realizacdo dos exames periciais. Além disso os servidores
precisam de um espaco mais adequado para realizarem os exames. O ideal seria
fazer alguma mudanga de sala com outro setor que ndo tenha tanta demanda
quanto o Nucleo de Balistica. Para isso, seria necessario a intervencao dos
dirigentes com maior poder de comando da PEFOCE. Essa mudanga poderia
contribuir para um melhor desempenho nas pericias balisticas, além de proporcionar
aos peritos criminais maior conforto no trabalho.

Quanto a percepgao negativa do fator recompensa, recomenda-se um estudo

mais especifico voltado a investigar quais variaveis influenciam a produtividade
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destes profissionais. Pois, mesmo discordando que s&o remunerados
adequadamente, os servidores publicos continuam produtivos.

Diante do exposto, pode-se afirmar que a presente pesquisa atendeu aos
objetivos propostos, respondeu a problematica anunciada e contribui para o
entendimento de embasamentos tedricos sobre o clima organizacional e suas
variaveis. Além disso, possibilita aos dirigentes da organizagdo pensarem em
praticas de gestdo que melhorem questdes percebidas como negativas e
mantenham as que obtiveram resultados positivos. Ademais, espera-se que o
diagnéstico oferecido venha a contribuir para a melhoria do clima organizacional no
Nucleo de Balistica.

A pesquisa em questao se deparou com limitagdes em relagdo a tematica do
estudo, principalmente no que se refere as pesquisas de clima organizacional em
instituicdes publicas.

Diante do exposto, espera-se que essa pesquisa sirva como base para
futuros estudos do clima organizacional. Além disso, recomenda-se a realizagao de
novas pesquisas quanto ao tema proposto principalmente no que diz respeito a
gestado publica, haja vista ser este um tema pouco explorado na administragcao
publica apesar de sua grande relevancia no contexto organizacional tanto para

instituicdes privadas quanto publicas.
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APENDICES

Apéndice A — Carta de Autorizagcao de Participacao da Pericia Forense do

Estado do Ceara no Estudo de Caso

Autorizacao de Participagcao da Empresa no Estudo de Caso

Fortaleza, 01 de setembro de 2017.

Eu, RANIARA DE ALMEIDA FAUSTINO, aluna do Curso de Graduagao em
Administragdo do Centro Universitario 7 de Setembro (UNI7), sob orientagcdo do
Prof. Dr. Jean Mari Felizardo, solicito permissao para obter voluntariamente de sua
empresa informagdes que serdo utilizadas, apos tratamento, na forma de estudo de
caso a ser inserido na pesquisa em andamento sobre "Clima organizacional sob a
otica dos servidores publicos do Nucleo de Balistica de Fortaleza da Pericia Forense

do Estado do Ceara".

No aguardo do aceite, agradecemos a atencao dispensada.

Raniara de Almeida Faustino
Pesquisadora

Prof. Dr. Jean Mari Felizardo
Orientador da Pesquisa

G.F.C.S
Supervisor do Nucleo de Balistica de Fortaleza da
Pericia Forense do Estado do Ceara
(Assinatura e Carimbo)
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Apéndice B — Resumo das Caracteristicas e Organizagao da Pesquisa

Caracterizagcao da Pesquisa

Organizacgao da Pesquisa

Natureza da uantitativa Objeto empirico érgao  publico  no
pesquisa 9 ) P Estado do Ceara
Objetivo da | exploratodria- Quantidade de anico
pesquisa descritiva caso
Método da Unidade de o
) estudo de caso - organizacional
pesquisa analise
Instrumentos de | questionario Unidade de servidores pubﬁcos
~ alocados no Nucleo
coleta de dados | estruturado observagao oy
de Balistica
clima organizacional
Analise dos | andlise estatistica | Enfoque da| sob a dtica dos
dados descritiva observagao servidores publicos do
Nucleo de Balistica
Criterio de censo populacional e
Perspectiva setembro de | selegao da 1SO pop
facilidade de acesso
temporal 2017 amostra do

estudo de caso

da pesquisadora
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Apéndice C — Resumo dos Resultados da Pesquisa Cientifica

continua
L Frequéncia Frequéncia
Variaveis .
absoluta relativa
| - Caracteristicas do respondente
1 _ Idade Frequéncia Frequt“%ncia
absoluta relativa
entre 22 e 28 anos 1 14,3%
entre 29 e 35 anos 2 28,6%
entre 36 e 42 anos 2 28,6%
acima de 43 anos 2 28,6%
2 _ Género Frequéncia Frequt“?ncia
absoluta relativa
masculino 7 100%
3 - Grau de escolaridade Frequéncia Frequﬁfncia
absoluta relativa
superior completo 2 28,6%
pos-graduagao/MBA incompleto 2 28,6%
pos-graduacao/MBA completo 1 14,3%
mestrado incompleto 1 14,3%
mestrado completo 1 14,3%
4 - Ano da posse Frequéncia Frequéncia
absoluta relativa
antes de 2013 1 14,3%
2013 4 57,1%
2016 2 28,6%
~ Frequéncia Frequéncia
5 - Tempo na fungdo absoluta relativa
entre 1 e 3 anos 2 28,6%
entre 3 e 5 anos 5 71,4%
Il - Escala de clima organizacional
1. Meu setor é informado das decisdes que o envolvem. Frequéncia Frequgnma
absoluta relativa
discordo 1 14,3%
discordo totalmente 1 14,3%
nem concordo nem discordo 3 42,9%
concordo 2 28,6%
2. Os conflitos que acontecem no meu trabalho sdo resolvidos pelo Frequéncia Frequéncia
préprio grupo. absoluta relativa
discordo 3 42,9%
nem concordo nem discordo 1 14,3%
concordo 3 42,9%
3. O funcionario recebe orientacdo do supervisor (ou chefe) para Frequéncia Frequéncia
executar suas tarefas. absoluta relativa
concordo 6 85,7%
concordo totalmente 1 14,3%
4. As tarefas que demoram mais para serem realizadas sao orientadas Frequéncia Frequéncia
até o fim pelo chefe. absoluta relativa
discordo totalmente 1 14,3%
concordo 6 85,7%
5. Aqui, o chefe ajuda os funcionarios com problemas. Frequéncia Frequgncla
absoluta relativa
concordo 5 71,4%
concordo totalmente 2 28,6%
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Apéndice C — Resumo dos Resultados da Pesquisa Cientifica

continua
i . Frequéncia Frequéncia
Variaveis !
absoluta relativa
Il. Escala de clima organizacional
6. O chefe elogia quando o funcionario faz um bom trabalho. Frequéncia Freque:ncla
absoluta relativa
nem concordo nem discordo 1 14,3%
concordo 5 71,4%
concordo totalmente 1 14,3%
7. As mudangas sao acompanhadas pelos supervisores (ou chefes). Frequéncia Freque:nma
absoluta relativa
discordo 1 14,3%
nem concordo nem discordo 1 14,3%
concordo 5 71,4%
8. As mudangas nesta empresa séo informadas aos funcionarios. Frequéncia Freque:ncla
absoluta relativa
discordo totalmente 1 14,3%
discordo 1 14,3%
nem concordo nem discordo 2 28,6%
concordo 3 42,9%
9. Nesta empresa, as duvidas séo esclarecidas. Frequéncia Frequgncla
absoluta relativa
discordo 2 28,6%
nem concordo nem discordo 5 71,4%
10. Aqui, existe planejamento das tarefas. Frequéncia Frequgnma
absoluta relativa
discordo totalmente 2 28,6%
discordo 3 42,9%
nem concordo nem discordo 1 14,3%
concordo 1 14,3%
11. O funcionario pode contar com o apoio do chefe. Frequéncia Freque:ncla
absoluta relativa
discordo 1 14,3%
nem concordo nem discordo 1 14,3%
concordo 4 57,1%
concordo totalmente 1 14,3%
12. As mudancgas nesta empresa sao planejadas. Frequéncia Freque:nma
absoluta relativa
discordo totalmente 2 28,6%
discordo 3 42,9%
nem concordo nem discordo 2 28,6%
13. As inovagdes feitas pelo funcionario no seu trabalho séo aceitas a . a .
pela Frequéncia Freque:ncla
absoluta relativa
empresa.
discordo 1 14,3%
nem concordo nem discordo 5 71,4%
concordo 1 14,3%
14. Aqui, novas ideias melhoram o desempenho dos funcionarios. Frequéncia Freque:ncla
absoluta relativa
discordo 2 28,6%
nem concordo nem discordo 1 14,3%
concordo 2 28,6%
concordo totalmente 2 28,6%
15. O chefe valoriza a opiniao dos funcionarios. Frequéncia Freque:nma
absoluta relativa
concordo 7 100%
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Apéndice C — Resumo dos Resultados da Pesquisa Cientifica

continua
o Frequéncia Frequéncia
Variaveis !
absoluta relativa
Il. Escala de clima organizacional

16. Nesta empresa, os funcionarios tém participacdo das mudancas. Frequéncia Freque:ncla
absoluta relativa
discordo 4 57,1%
concordo 3 42,9%

17. O chefe tem respeito pelo funcionario. Frequéncia Frequgncla
absoluta relativa
nem concordo nem discordo 1 14,3%
concordo 5 71,4%
concordo totalmente 1 14,3%

18. O chefe colabora com a produtividade dos funcionarios. Frequéncia Freque:nma
absoluta relativa
nem concordo nem discordo 1 14,3%
concordo 5 71,4%
concordo totalmente 1 14,3%

19. Nesta empresa, o chefe ajuda o funcionario quando ele precisa. Frequéncia Freque:nma
absoluta relativa
concordo 6 85,7%
concordo totalmente 1 14,3%

20. A empresa aceita novas formas de o funcionario realizar suas Frequéncia Frequéncia
tarefas. absoluta relativa
discordo 1 14,3%
nem concordo nem discordo 3 42,9%
concordo 3 42,9%

21. O dialogo é utilizado para resolver os problemas da empresa. Frequéncia Frequgnma
absoluta relativa
discordo 2 28,6%
nem concordo nem discordo 4 57,1%
concordo 1 14,3%

22. Os funcionarios realizam suas tarefas com satisfagao. Frequéncia Freque.nma
absoluta relativa
discordo 2 28,6%
nem concordo nem discordo 1 14,3%
concordo 4 57,1%

23. Aqui, o chefe valoriza seus funcionarios. Frequéncia Freque:nc|a
absoluta relativa
discordo 1 14,3%
nem concordo nem discordo 2 28,6%
concordo 4 57,1%

24. Quando os funcionarios conseguem desempenhar bem o seu Frequéncia Frequéncia
trabalho, eles sdo recompensados. absoluta relativa
discordo totalmente 1 14,3%
discordo 4 57,1%
nem concordo nem discordo 2 28,6%

25. O que os funcionarios ganham depende das tarefas que eles Frequéncia Frequéncia
fazem. absoluta relativa
discordo totalmente 5 71,4%
discordo 2 28,6%
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Apéndice C — Resumo dos Resultados da Pesquisa Cientifica

continua
L Frequéncia Frequéncia
Variaveis .
absoluta relativa
Il. Escala de clima organizacional
26. Nesta empresa, o funcionario sabe por que estda sendo Frequéncia Frequéncia
recompensado. absoluta relativa
discordo totalmente 3 42,9%
discordo 2 28,6%
nem concordo nem discordo 1 14,3%
concordo 1 14,3%
27. Esta empresa se preocupa com a saude de seus funcionarios. Frequéncia Freque:nc|a
absoluta relativa
discordo totalmente 4 57,1%
discordo 3 42,9%
28. Esta empresa valoriza o esforgo dos funcionarios. Frequéncia Freque:nma
absoluta relativa
discordo totalmente 3 42,9%
discordo 4 57,1%
29. As recompensas que o funcionario recebe estdo dentro das suas Frequéncia Frequéncia
expectativas. absoluta relativa
discordo totalmente 4 57,1%
discordo 2 28,6%
concordo totalmente 1 14,3%
30. O trabalho bem feito é recompensado. Frequéncia Freque:ncla
absoluta relativa
discordo totalmente 2 28,6%
discordo 4 57,1%
nem concordo nem discordo 1 14,3%
31. O salario dos funcionarios depende da qualidade de suas tarefas. Frequéncia Freque.nma
absoluta relativa
discordo totalmente 5 71,4%
discordo 2 28,6%
32. A produtividade do empregado tem influéncia no seu salario. Frequéncia Freque.nma
absoluta relativa
discordo totalmente 5 71,4%
discordo 2 28,6%
33. A qualidade do trabalho tem influéncia no salario do empregado. Frequéncia Freque:nma
absoluta relativa
discordo totalmente 5 71,4%
discordo 2 28,6%
34. Para premiar o funcionario, esta empresa considera a qualidade do Frequéncia Frequéncia
que ele produz. absoluta relativa
discordo totalmente 5 71,4%
discordo 2 28,6%
35. Os funcionarios desta empresa tém equipamentos necessarios A A
para Frequéncia Frequgncla
. absoluta relativa
realizar suas tarefas.
discordo totalmente 3 42,9%
discordo 3 42,9%
nem concordo nem discordo 1 14,3%
36. O ambiente de trabalho atende as necessidades fisicas do Frequéncia Frequéncia
trabalhador. absoluta relativa
discordo totalmente 2 28,6%
discordo 4 57,1%
concordo 1 14,3%
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continua
L Frequéncia Frequéncia
Variaveis !
absoluta relativa
Il. Escala de clima organizacional

37. Nesta empresa, o deficiente fisico pode se movimentar com Frequéncia Frequéncia
facilidade. absoluta relativa
discordo totalmente 4 57,1%
discordo 2 28,6%
nem concordo nem discordo 1 14,3%

38. O espaco fisico no setor de trabalho é satisfatério. Frequéncia Freque:nma
absoluta relativa
discordo totalmente 1 14,3%
discordo 5 71,4%
nem concordo nem discordo 1 14,3%

. - ) . Frequéncia Frequéncia
39. O ambiente fisico de trabalho é agradavel. absoluta relativa
discordo 2 28,6%
nem concordo nem discordo 2 28,6%
concordo 3 42,9%

40. Nesta empresa, o local de trabalho é arejado. Frequéncia Frequgnma
absoluta relativa
discordo totalmente 1 14,3%
discordo 2 28,6%
nem concordo nem discordo 2 28,6%
concordo 2 28,6%

41. Nesta empresa, existem equipamentos que previnem os perigos do Frequéncia Frequéncia
trabalho. absoluta relativa
discordo totalmente 2 28,6%
discordo 4 57,1%
nem concordo nem discordo 1 14,3%

42. Existe iluminagdo adequada no ambiente de trabalho. Frequéncia Freque:nma
absoluta relativa
nem concordo nem discordo 1 14,3%
concordo 6 85,7%

43. Esta empresa demonstra preocupagdo com a seguranga no Frequéncia Frequéncia
trabalho. absoluta relativa
discordo totalmente 3 42,9%
discordo 4 57,1%

44, O setor de trabalho € limpo. Frequéncia Freque.nma
absoluta relativa
discordo totalmente 1 14,3%
discordo 2 28,6%
concordo 4 57,1%

45. Os equipamentos de trabalho sdo adequados para garantir a saiude Frequéncia Frequéncia
do empregado no trabalho. absoluta relativa
discordo totalmente 3 42,9%
discordo 4 57,1%

46. Nesta empresa, a postura fisica dos empregados é adequada para Frequéncia Frequéncia
evitar danos a saude. absoluta relativa
discordo 4 57,1%
concordo 3 42,9%

47. O ambiente de trabalho facilita o desempenho das tarefas. Frequéncia Freque:nma
absoluta relativa
discordo totalmente 1 14,3%
discordo 4 57,1%
nem concordo nem discordo 2 28,6%
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Apéndice C — Resumo dos Resultados da Pesquisa Cientifica

continua
i . Frequéncia Frequéncia
Variaveis !
absoluta relativa
Il. Escala de clima organizacional

. . L Frequéncia Frequéncia
48. Aqui, existe controle exagerado sobre os funcionarios. absoluta relativa
discordo 5 71,4%
nem concordo nem discordo 1 14,3%
concordo 1 14,3%

. Frequéncia Frequéncia
49. Nesta empresa, tudo é controlado. absoluta relativa
discordo totalmente 1 14,3%
discordo 4 57,1%
nem concordo nem discordo 1 14,3%
concordo 1 14,3%

50. Esta empresa exige que as tarefas sejam feitas dentro do prazo Frequéncia Frequéncia
previsto. absoluta relativa
discordo 4 57,1%
concordo 3 42,9%

51. A frequéncia dos funcionarios & controlada com rigor por essa Frequéncia Frequéncia
empresa. absoluta relativa
discordo 2 28,6%
concordo 5 71,4%

52. Aqui, o chefe usa regras da empresa para punir os funcionarios. Frequéncia Freque:nma
absoluta relativa
discordo 5 71,4%
nem concordo nem discordo 1 14,3%
concordo 1 14,3%

- L . . Frequéncia Frequéncia
53. Os horarios dos funcionarios sdo cobrados com rigor. absoluta relativa
discordo 1 14,3%
nem concordo nem discordo 1 14,3%
concordo 4 57,1%
concordo totalmente 1 14,3%

54. Aqui, o chefe pressiona o tempo todo. Frequéncia Frequgnma
absoluta relativa
discordo totalmente 2 28,6%
discordo 5 71,4%

o o Frequéncia Frequéncia
55. Nesta empresa, nada é feito sem a autorizagao do chefe. absoluta relativa
discordo 4 57,1%
nem concordo nem discordo 1 14,3%
concordo 2 28,6%

56. Nesta empresa existe uma fiscalizagao permanente do chefe. Frequéncia Frequgnma
absoluta relativa
discordo 2 28,6%
nem concordo nem discordo 2 28,6%
concordo 3 42,9%

~ ~ . Frequéncia Frequéncia
57. As relagdes entre as pessoas deste setor sdo de amizade. absoluta relativa
discordo totalmente 1 14,3%
discordo 2 28,6%
concordo 4 57,1%
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Apéndice C — Resumo dos Resultados da Pesquisa Cientifica

conclusao

Frequéncia Frequéncia

absoluta relativa
Il. Escala de clima organizacional

L . Frequéncia Frequéncia
58. O funcionario que comete um erro é ajudado pelos colegas. absoluta relativa
concordo 5 71,4%
concordo totalmente 2 28,6%

59. Aqui, os colegas auxiliam um novo funcionario em suas Frequéncia Frequéncia
dificuldades. absoluta relativa
discordo 1 14,3%
nem concordo nem discordo 1 14,3%
concordo 4 57,1%
concordo totalmente 1 14,3%

60. Aqui nesta empresa, existe cooperacéo entre os colegas Frequéncia Frequéncia
) ’ ) absoluta relativa
discordo 1 14,3%
nem concordo nem discordo 1 14,3%
concordo 4 57,1%
concordo totalmente 1 14,3%

61. Nesta empresa, os funcionarios recebem bem um novo colega. Frequéncia Frequgnma
absoluta relativa
discordo 1 14,3%
nem concordo nem discordo 1 14,3%
concordo 3 42,9%
concordo totalmente 2 28,6%

62. Existe integracao entre os colegas e funcionarios nesta empresa Frequéncia Frequgnma
absoluta relativa
discordo 2 28,6%
nem concordo nem discordo 1 14,3%
concordo 3 42,9%
concordo totalmente 1 14,3%

63. Os funcionarios se sentem a vontade para contar seus problemas Frequéncia Frequéncia
pessoais para alguns colegas. absoluta relativa
discordo totalmente 1 14,3%
discordo 1 14,3%
nem concordo nem discordo 1 14,3%
concordo 3 42,9%
concordo totalmente 1 14,3%

Fonte: dados extraidos da coleta por meio da pesquisa de campo, setembro de 2017.
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Apéndice D — Escore Médio dos Fatores da Escala de Clima Organizacional

continua

Controle/Pressao Média
54. Aqui, o chefe pressiona o tempo todo. 1,71
49. Nesta empresa, tudo é controlado. 2,29
48. Aqui, existe controle exagerado sobre os funcionarios. 2,43
52. Aqui, o chefe usa regras da empresa para punir os funcionarios. 2,43
55. Nesta empresa, nada é feito sem a autorizagao do chefe. 2,71
50. Esta empresa exige que as tarefas sejam feitas dentro do prazo previsto. 2,86
56. Nesta empresa existe uma fiscalizagao permanente do chefe. 3,14
51. A frequéncia dos funcionarios é controlada com rigor por essa empresa. 3,43
53. Os horérios dos funcionarios sao cobrados com rigor. 3,71

Escore médio 2,75
Coesao entre os colegas Média
58. O funcionario que comete um erro é ajudado pelos colegas. 4,29
61. Nesta empresa, os funcionarios recebem bem um novo colega. 3,86
59. Aqui, os colegas auxiliam um novo funcionario em suas dificuldades. 3,71
60. Aqui nesta empresa, existe cooperagéo entre os colegas. 3,71
62. Existe integracéo entre os colegas e funcionarios nesta empresa. 3,43
63. Os funcionarios se sentem a vontade para contar seus problemas pessoais para 329
alguns colegas. ’
57. As relagbes entre as pessoas deste setor sdo de amizade. 3,00

Escore médio 3,61
Apoio da chefia e da organizagao Média
5. Aqui, o chefe ajuda os funcionarios com problemas. 4,29
3. O funcionario recebe orientagao do supervisor (ou chefe) para executar suas tarefas. 4,14
19. Nesta empresa, o chefe ajuda o funcionario quando ele precisa. 4,14
6. O chefe elogia quando o funcionario faz um bom trabalho. 4,00
15. O chefe valoriza a opinido dos funcionarios. 4,00
17. O chefe tem respeito pelo funcionario. 4,00
18. O chefe colabora com a produtividade dos funcionarios. 4,00
11. O funcionario pode contar com o apoio do chefe. 3,71
4. As tarefas que demoram mais para serem realizadas sdo orientadas até o fim pelo
chefe. 3,57
7. As mudangas sdao acompanhadas pelos supervisores (ou chefes). 3,57
14. Aqui, novas ideias melhoram o desempenho dos funcionarios. 3,57
20. A empresa aceita novas formas de o funcionario realizar suas tarefas. 3,29
8. As mudancgas nesta empresa sao informadas aos funcionarios. 3,00
13. As inovacgdes feitas pelo funcionario no seu trabalho sdo aceitas pela empresa. 3,00
1. Meu setor é informado das decisdes que o envolvem. 2,86
16. Nesta empresa, os funcionarios tém participagcdo das mudancgas. 2,86
21. O dialogo ¢ utilizado para resolver os problemas da empresa. 2,86
2. Os conflitos que acontecem no meu trabalho sao resolvidos pelo proprio grupo. 2,71
9. Nesta empresa, as duvidas séo esclarecidas. 2,71
10. Aqui, existe planejamento das tarefas. 2,14
12. As mudangas nesta empresa s&o planejadas. 2,00

Escore médio 3,35
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Apéndice D — Escore Médio dos Fatores da Escala de Clima Organizacional

conclusao

Conforto fisico Média
42. Existe iluminagdo adequada no ambiente de trabalho. 3,86
39. O ambiente fisico de trabalho é agradavel. 3,14
44. O setor de trabalho é limpo. 3,00
46. Nesta empresa, a postura fisica dos empregados é adequada para evitar danos a

saude. 2,86
40. Nesta empresa, o local de trabalho é arejado. 2,71
47. O ambiente de trabalho facilita o desempenho das tarefas. 2,14
36. O ambiente de trabalho atende as necessidades fisicas do trabalhador. 2,00
38. O espaco fisico no setor de trabalho é satisfatério. 2,00
41. Nesta empresa, existem equipamentos que previnem os perigos do trabalho. 1,86
35. Os funcionarios desta empresa tém equipamentos necessarios para realizar suas

tarefas. 1,71
37. Nesta empresa, o deficiente fisico pode se movimentar com facilidade. 1,57
43. Esta empresa demonstra preocupagao com a seguranga no trabalho. 1,57

45. Os equipamentos de trabalho sao adequados para garantir a saude do empregado no

trabalho. 1,57

Escore médio 2,31

Recompensa Média
23. Aqui, o chefe valoriza seus funcionarios. 3,43
22. Os funcionarios realizam suas tarefas com satisfacao. 3,29
24. Quando os funcionarios conseguem desempenhar bem o seu trabalho, eles sao 214
recompensados. '
26. Nesta empresa, o funcionario sabe por que esta sendo recompensado. 2,00
29. As recompensas que o funcionario recebe estdo dentro das suas expectativas. 1,86
30. O trabalho bem feito € recompensado. 1,86
28. Esta empresa valoriza o esforgo dos funcionarios. 1,57
27. Esta empresa se preocupa com a saude de seus funcionarios. 1,43
25. O que os funcionarios ganham depende das tarefas que eles fazem. 1,29
31. O salario dos funcionarios depende da qualidade de suas tarefas. 1,29
32. A produtividade do empregado tem influéncia no seu salario. 1,29
33. A qualidade do trabalho tem influéncia no salario do empregado. 1,29
34. Para premiar o funcionario, esta empresa considera a qualidade do que ele produz. 1,29

Escore médio 1,85

Fonte: dados extraidos da coleta por meio da pesquisa de campo, setembro de 2017.
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Apéndice E — Escore Médio Compilado da Escala de Clima Organizacional

ESCORE MEDIO

FATORES Clima bom Indiferente Clima ruim
(1a2)9) (3a3,9) (4ab)
Controle/presséao 2,75
ESCORE MEDIO
FATORES Clima ruim Indiferente Clima bom
(1a2)9) (3a3,9) (4ab)
Coeséo entre colegas 3,61
Apoio da chefia e da organizagao 3,35
Conforto fisico 2,31
Recompensa 1,85

Fonte: dados extraidos da coleta por meio da pesquisa de campo, setembro de 2017.
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Apéndice F - Resumo dos Resultados da Pesquisa Cientifica

RESULTADOS
FATORES BONS INDIFERENTES RUINS
5 -
7:’:A’ a d|sc%rr?;€2 57,1% concordam
Controle/presséao qressiona o tempo | dU€ 08 horarios s&o
fodo PO cobrados com rigor
71,4% concordam
Coesao entre que o funcionario que | 57,1% concordam
coleaas comete um erro €|que as relagdes sédo
9 ajudado pelos | de amizade
colegas
42,9% discordam e
71,4% concordam o .
Apoio da chefia e da | que o chefe ajuda os tzost,a?n/woente dljgordaan;
organizagao funcionarios com d 9
roblermas mudangas na empresa
P sao planejadas
57,1% discordam e
0, )
85,7% concord_am 42,9% discordam
que existe | ¢
. iluminacéo tota.men e que 0s
Conforto fisico adequada no equipamentos de
4 trabalho s&o adequados
ambiente de i “de d
trabalho para garantir a saude do
empregado
71,4% discordam
57,1% concordam | totalmente que a
Recompensa que o chefe valoriza | produtividade do
os funcionarios empregado tem

influéncia no salario

Fonte: dados extraidos da coleta por meio da pesquisa de campo, setembro de 2017.

ANEXOS

Anexo A - Instrumento de Pesquisa — Questionario Estruturado
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OTICA DOS SERVIDORES PUBLICOS DO NUCLEO
DE BALISTICA DE FORTALEZA DA PERICIA
FORENSE DO ESTADO DO CEARA

U N I ARTIGO CIENTIFICO

CENTRO UNIVERSITARIO

7 DE SETEMBRO Curso de Graduagao em Administragcao

" PESQUISA DE CLIMA ORGANIZACIONAL SOB A

* Instrugdes para o respondente:

) Esta pesquisa esta dividida em 02 etapas de estudo;

) Informar a data em que esta respondendo o questionario;

) Na pergunta aberta, o comentario deve ser o mais detalhado possivel;

) Procure nao deixar nenhum campo sem resposta, somente o campo
“Numero”;

5) As informacgdes declaradas nesta pesquisa serdo mantidas em sigilo;

6) Apds analise, os resultados consolidados serdo disponibilizados aos

participantes.

A OWON-

Sua participagao € extremamente importante para o resultado da pesquisa.

Data: | / /2017 NuUmero:
1 - Idade

() entre 22 e 28 anos ( )entre 36 e 42 anos

() entre 29 e 35 anos () acima de 43 anos

2 — Género

(_ ) masculino (_ ) feminino

3 — Grau de escolaridade

() superior completo

() pés-graduacao/MBA incompleto
() pos-graduacao/MBA completo
() mestrado incompleto

() mestrado completo
()
()

doutorado incompleto
doutorado completo
4 — Ano da posse

() antes de 2013 ( )2013 ( )2016
5 — Tempo na fungao
( )menos de 1 ano ( )entre 3 e 5 anos

entre 1 e 3 anos mais de 5 anos

Il. Escala de Clima Organizacional (ECO)
Caro servidor,

Neste questionario vocé vai encontrar uma série de frases que descrevem

caracteristicas das empresas e que foram levantadas em diferentes organizagdes de
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trabalho. Por favor, avalie o quanto estas caracteristicas descrevem a empresa onde

vocé trabalha. O importante € que vocé dé sua opinido sobre as caracteristicas da

sua empresa COMO UM TODO.

Para responder, leia as caracteristicas descritas nas frases a seguir e anote

junto a cada frase o numero que melhor representa sua opinido, de acordo com a

seguinte escala:

continua

1 2 3 4
Discordo Discordo Nem concordo Concordo
totalmente nem discordo

5
Concordo
totalmente

1. Meu setor é informado das decisdes que o envolvem.

2. Os conflitos que acontecem no meu trabalho sdo resolvidos pelo préprio grupo.

3. O funcionario recebe orientagdo do supervisor (ou chefe) para executar suas
tarefas.

4. As tarefas que demoram mais para serem realizadas séo orientadas até o fim
pelo chefe.

5. Aqui, o chefe ajuda os funcionarios com problemas.

6. O chefe elogia quando o funcionario faz um bom trabalho.

7. As mudangas sao acompanhadas pelos supervisores (ou chefes).

8. As mudancgas nesta empresa sao informadas aos funcionarios.

9. Nesta empresa, as duvidas sao esclarecidas.

10. Aqui, existe planejamento das tarefas.

11. O funcionario pode contar com o apoio do chefe.

12. As mudangas nesta empresa sao planejadas.

13. As inovagdes feitas pelo funcionario no seu trabalho sdo aceitas pela
empresa.

14. Aqui, novas ideias melhoram o desempenho dos funcionarios.

15. O chefe valoriza a opiniao dos funcionarios.

16. Nesta empresa, os funcionarios tém participagao das mudancgas.

17. O chefe tem respeito pelo funcionario.

18. O chefe colabora com a produtividade dos funcionarios.

19. Nesta empresa, o chefe ajuda o funcionario quando ele precisa.

20. A empresa aceita novas formas de o funcionario realizar suas tarefas.

21. O dialogo é utilizado para resolver os problemas da empresa.

22. Os funcionarios realizam suas tarefas com satisfagao.

23. Aqui, o chefe valoriza seus funcionarios.

24. Quando os funcionarios conseguem desempenhar bem o seu trabalho, eles
sao recompensados.

continua

1 2 3 4

Discordo
totalmente

Discordo

Nem concordo
nem discordo

Concordo

5
Concordo
totalmente
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25.

O que os funcionarios ganham depende das tarefas que eles fazem.

26.

Nesta empresa, o funcionario sabe por que esta sendo recompensado.

27.

Esta empresa se preocupa com a saude de seus funcionarios.

28.

Esta empresa valoriza o esforgo dos funcionarios.

29.

As recompensas que o funcionario recebe estdo dentro das suas expectativas.

30.

O trabalho bem feito é recompensado.

31.

O salario dos funcionarios depende da qualidade de suas tarefas.

32.

A produtividade do empregado tem influéncia no seu salario.

33.

A qualidade do trabalho tem influéncia no salario do empregado.

34.

Para premiar o funcionario, esta empresa considera a qualidade do que ele

produz.

35

. Os funcionarios desta empresa tém equipamentos necessarios para realizar

suas tarefas.

36.

O ambiente de trabalho atende as necessidades fisicas do trabalhador.

37.

Nesta empresa, o deficiente fisico pode se movimentar com facilidade.

38.

O espaco fisico no setor de trabalho é satisfatorio.

39.

O ambiente fisico de trabalho é agradavel.

40.

Nesta empresa, o local de trabalho é arejado.

41.

Nesta empresa, existem equipamentos que previnem os perigos do trabalho.

42.

Existe iluminagdo adequada no ambiente de trabalho.

43.

Esta empresa demonstra preocupagdo com a seguranga no trabalho.

44,

O setor de trabalho é limpo.

45

. Os equipamentos de trabalho sdo adequados para garantir a saide do

empregado no trabalho.

46. Nesta empresa, a postura fisica dos empregados é adequada para evitar

da

nos a saude.

47.

O ambiente de trabalho facilita 0 desempenho das tarefas.

48.

Aqui, existe controle exagerado sobre os funcionarios.

49.

Nesta empresa, tudo é controlado.

50.

Esta empresa exige que as tarefas sejam feitas dentro do prazo previsto.

51.

A frequéncia dos funcionarios é controlada com rigor por essa empresa.

52.

Aqui, o chefe usa regras da empresa para punir os funcionarios.

53.

Os horarios dos funcionarios sdo cobrados com rigor.

54.

Aqui, o chefe pressiona o tempo todo.

55.

Nesta empresa, nada é feito sem a autorizagdo do chefe.

56.

Nesta empresa existe uma fiscalizagdo permanente do chefe.

57.

As relagbes entre as pessoas deste setor sdo de amizade.

58. O funcionario que comete um erro é ajudado pelos colegas.
59. Aqui, os colegas auxiliam um novo funcionario em suas dificuldades.
60. Aqui nesta empresa, existe cooperagéo entre os colegas.
conclusao
1 2 3 4 5
Discordo Discordo Nem concordo Concordo Concordo
totalmente nem discordo totalmente
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61. Nesta empresa, os funcionarios recebem bem um novo colega.

62. Existe integracdo entre os colegas e funcionarios nesta empresa.

63. Os funcionarios se sentem a vontade para contar seus problemas pessoais
para alguns colegas.

7 — Tem outras consideragoes e contribuigcoes que considere relevante para
esta pesquisa cientifica?

Fonte: Martins, 2008, p. 35.

Anexo B — Os Trés Componentes da Remuneragao Total
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FAUSTINO, Raniara de Almeida; FELIZARDO, Jean Mari

Remuneragdo
total
J
| \
3 Incentivos . .
Remuneracao o Beneficios
basica salariais
vy —]
® Salario mensal ou e Bonus e Seguro de vida
® Salario por hora e Participacdo nos ® Seguro saude
resultados etc. ® Refeigdes subsidiadas etc.

Fonte: Chiavenato, 2010, p. 279.
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Anexo C — Denominagoes, Definigoes, Itens Integrantes e indices de Precisdo
dos Fatores da ECO

indices de
Denominagbes Definigoes Itens precisao

Suporte afetivo, estrutural e
operacional da chefia e da
Apoio da chefia e da | organizagao fornecido aos 1ao0 21 0,92

organizagao empregados no desempenho
diario de suas atividades no

trabalho.

Diversas formas de recompensa
usados pela empresa para
Recompensa premiar a qualidade, a 22 ao 34 0,88
produtividade, o esforco e o

desempenho do trabalhador.

Ambiente fisico, segurangca e

conforto  proporcionados pela

Conforto fisico 35a047 0,86

empresa aos empregados.

Controle e pressao exercidos pela
empresa e pelos supervisores
Controle/pressao sobre o comportamento e 48 ao 56 0,78

desempenho dos empregados.

Unidao, vinculos e colaboragao

Coesao entre colegas entre os colegas de trabalho. 57 ao 63 0,78

Fonte: Martins, 2008, p. 33.
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