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RESUMO

RIBOLDI, Vagner. Grau de motivacéo e satisfacdo dos colaboradores e a sua relacdo
com a satisfacdo dos clientes de uma empresa varejista da construcéo civil. Sarandi,
2017. 112f. Estagio Supervisionado (Curso de Administracdo). UPF, 2017.

Diante das grandes mudancas no cenario econdémico mundial e perante a competitividade a
qual as empresas estdo vulneraveis, a busca pelo aperfeicoamento e conhecimento e pela
motivacao e satisfacdo dos funciondrios juntamente com a satisfacdo dos clientes, tornou-se
um fator determinante para o sucesso da organizagdo. Com isso, surgiu a oportunidade de
se fazer uma pesquisa que pudesse medir o grau de satisfacdo e motivagdo dos funcionarios
e a sua possivel relacdo com a satisfacdo dos clientes da empresa Marcos da Conceicéo
Almeida (Casa & Construcao), quanto aos seus fatores relacionados a parte interna da
empresa, voltada aos funcionarios, e a parte externa, voltada aos clientes. Este trabalho foi
desenvolvido através de estudos relacionados a gestdo de pessoas e marketing. Com relagédo
a metodologia utilizada, foi realizada a primeira etapa da pesquisa com os funcionarios,
onde foram disponibilizados no primeiro momento questfes quantitativas descritivas e no
segundo momento qualitativa exploratdria, com questionarios abertos e fechados aplicadas
a 16 colaboradores, com o objetivo de detectar os principais fatores e mensurar qual o grau
de satisfacdo e motivacdo dos mesmos, ap6s levantados todos os dados, os mesmos foram
tabulados com métodos estatisticos e representados em forma de graficos e tabelas,
revelando em percentuais que grande parte dos funcionarios da empresa encontra-se
satisfeitos. A segunda etapa da pesquisa foi realizada com os clientes, onde foram
disponibilizadas questbes quantitativas descritivas no primeiro momento e em seguida
questbes abertas de multiplas escolhas. Foram entrevistados 90 clientes com o objetivo de
mensurar o0 grau de satisfacdo dos mesmos, nessa etapa os dados levantados foram
tabulados com métodos estatisticos e representados em forma de gréficos. Com o presente
estudo podemos perceber que em todas as variaveis, foi encontrado um indice de satisfacdo
considerdvel dos clientes em relacdo aos produtos e servigos prestados pela empresa,
enquanto a porcentagem de clientes insatisfeitos € bem baixa, percebendo que a empresa,
através da sua forma de trabalho, estd conseguindo satisfazer seus clientes em geral,
entretanto devem-se aproveitar os resultados do presente estudo para aprimorar cada vez
mais a qualidade nos produtos e servicos, fazendo com que cada vez mais os indices de
insatisfacdo sejam menores.

Palavras-chaves: Motivacdo, Satisfacédo, Clientes.
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1. INTRODUCAO

Diante de constantes mudangas na economia mundial, a busca pelo diferencial
aperfeicoamento se torna indispensavel para o bom funcionamento das organizagdes, o que
também é um fator importante na motivacao de seus colaboradores, que precisam acompanhar
0S avancos tecnologicos, operacionais e de gestdo, e assim entender, de forma ampla, 0s
atributos mais importantes e satisfatdrios para seus clientes. Num contexto geral, uma das
maiores preocupacBes das organizacBes, nos dias atuais, € manter seus clientes satisfeitos, e
seus colaboradores motivados, pois estes sdo a esséncia da empresa e merecem atencao
especial diante da grande necessidade que ela tem em manté-los durante um longo periodo
como cliente e colaborador.

A Engenharia Civil percorreu um longo periodo desde que o ser humano abandonou
as cavernas, ao longo de sua histdria foi acumulando s6 sucessos, até mesmo seus notaveis
erros como a construgdo da Torre de Pisa. No Brasil, deu seus primeiros passos ainda no
periodo colonial, com a construcdo de fortificacGes e igrejas. Em 4 de dezembro de 1810,
surgiu a primeira escola militar que criou a primeira escola de engenharia civil. Em 1842, essa
escola transformou-se em escola central de engenharia, e 32 anos depois, convertida em curso
exclusivo de engenharia civil, atualmente essa instituicdo € a escola nacional de engenharia.

Na década de 40, a construcdo civil teve seu auge no governo do entdo presidente do
Brasil, Getalio Vargas Dorneles, e este setor foi considerado um dos mais avancados da
época. Na década de 70, durante o regime militar predominou grande financiamento no setor
visando diminuir o déficit de moradia. Na década 90 observam a melhor qualidade no produto
final e as construtoras comecam a qualificar a méo de obra. O ano de 2016 foi um dos piores
anos para a economia do Brasil, em destaque para a construcao civil, devido a crise politica e
econémica com uma reducdo de 13% na comercializagdo, onde esse setor representa 9% do
produto interno bruto.

Com a melhora sobre as taxas de inflacdo os consumidores ficam mais confiantes e
com maior poder aquisitivo. Para futuras perspectivas ainda existe esperanca na baixa da
inadimpléncia, aumento da empregabilidade e crédito imobiliario mais barato, manutencéo da
inflacdo; financiamento imobiliario, pequenas e médias empresas com boa salde financeira
proporcionando ao estrangeiro, possibilidade de investimentos; projecdo de mao de obra;
investimentos habitacionais como o projeto “Minha Casa, Minha Vida”, dentre outros,

aquecendo novamente a economia do pais.
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A economia brasileira € muito similar com a americana, onde seu faturamento esta
atrelado totalmente aos gastos publicos, quando houve os escandalos das construtoras e da
Petrobrds, o governo congelou seus investimentos, diretamente as grandes empresas ndo
trabalhando acabam por afetar a cadeia comercial desse setor em geral, ocorrendo demissdes e
paralizacdes em obras de grande porte e expressdo nacional devido a recessao iniciada no ano
passado. Dois fatores sdo evidéncias do desaquecimento do mercado: a queda de 20% na
contribuicdo sindical paga pelos trabalhadores e o aumento do nimero de homologagdes. O
setor também ndo atravessa uma boa fase, com o félego financeiro prejudicado pela queda das
acOes na bolsa, as construtoras alongaram o prazo para finalizacdo das obras, o que possibilita
trabalhar com equipes menores, diminuindo assim a méo de obra ocorrida pela reducdo de

expansao desse setor.

1.1 IDENTIFICACAO E JUSTIFICATIVA DO PROBLEMA

Cada vez mais as empresas buscam a qualificacdo e o reconhecimento conquistando
a exclusividade de seus clientes, desse modo muitas vezes a falta de conhecimento e de
capacitacdo de seus colaboradores interfere na motivacao e satisfagdo do mesmo.

Desse modo identificou-se a necessidade de realizar uma pesquisa relacionada a uma
determinada empresa situada nesse setor, que ha 10 anos desenvolve a comercializagdo desse
segmento, a mesma possui grande conhecimento nesse setor e dispde de toda linha necessaria
para construcdo civil, produtos importados e de origem nacional fazem parte do portfolio,
aléem de matérias de construcdo a empresa comercializa moveis e eletrodomésticos,
atualmente a empresa possui trés lojas, e disponibiliza aos clientes a logistica na entrega dos
produtos.

A satisfacdo de seus clientes € um assunto de grande preocupacdo para a empresa, a
qual acredita que um cliente satisfeito é de muita importancia para o seu marketing, pois
divulga informacGes positivas sobre os produtos, servicos e o atendimento oferecido, gerando
impressao positiva da organizacdo aos clientes. A pesquisa de satisfacdo do cliente é uma
importante ferramenta de marketing que auxilia a empresa no sentido de saber o que é mais
importante para seus clientes e, também, ouvir sugestdes e opinides.

“Satisfa¢do ¢ 0 sentimento de prazer ou de desapontamento resultante da comparagéo
de desempenho esperado pelo produto (ou resultado) em relagdo as expectativas da pessoa”

(KOTLER, 1998, p. 53).
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Entretanto a empresa também preocupa-se com a motivacdo de seus colaboradores,
entendendo que para que haja um clima organizacional adequado, seus colaboradores devem
estar sempre em total motivacdo, buscando saber e entender os objetivos especificos da
empresa.

Segundo Pinder (1998) a motivacgéo no trabalho é um conjunto de forcas energéticas
que tem origem quer no individuo, quer fora dele, e que moldam o comportamento de
trabalho, determinando a sua forca, direcdo, intensidade e duracéo.

Através desse estudo, sera possivel responder a pergunta definida como problema na
empresa: Conhecer o grau de motivacao e satisfacdo dos colaboradores e a sua relacéo
com a satisfacé@o dos clientes de uma empresa varejista da construcéao civil.

Portanto, este trabalho busca compreender até que ponto a motivacdo dos
colaboradores esta relacionada com a satisfacdo dos clientes, buscando agregar valor nos
beneficios que o atendimento diferenciado traz e a sua relacdo com a empresa, podendo assim
planejar métodos de beneficios aos colaboradores, e identificar quais as melhores técnicas de

atendimento e de fidelizacao do cliente.

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Identificar e mensurar o grau de motivacdo dos colaboradores e analisar até que

ponto essa motivacao gera possiveis efeitos na satisfacdo dos clientes.

1.2.2 Objetivos Especificos

-ldentificar os atributos considerados determinantes para motivacao dos colaboradores;

- Mensurar o grau de motivacdo dos colaboradores;

- Identificar os atributos que geram satisfacdo do ponto de vista dos clientes;

- Mensurar o grau de satisfagdo dos clientes;

- Analisar a possivel associacdo entre grau motivacional no trabalho e satisfagdo do cliente.

- Propor sugestdes de melhorias a empresa.



2. REVISAO BIBLIOGRAFICA

2.1GESTOES DE PESSOAS

De acordo com o artigo escrito por Vieira e Carvalho et al.(2015) gestao de pessoas € um
conceito amplo que trata de como os individuos se estruturam para orientar e administrar o
comportamento humano dentro do ambiente organizacional, sendo que isso pode se transformar
num diferencial dentre as empresas, pois assim estardo selecionado as pessoas certas para o
trabalho a ser desenvolvido.
Chiavenato (1999, p.8), conceitua e define que:
Administracdo de recursos humanos é o conjunto de politicas e praticas necessarias
para conduzir os aspectos da posi¢do gerencial relacionados com as pessoas ou

recursos humanos, incluindo recrutamento, selegdo, treinamentos, recompensas e
avaliacéo de desempenho.

Uma empresa € composta por pessoas e sdo elas que irdo garantir o sucesso ou a falta
dele dentro da organizacéo, pois de nada adianta vocé ter dinheiro para investir em algo se
ndo hé investimentos suficientes nos talentos que irdo ajudar a alcancar os objetivos que
tantos e deseja. Realizar a gestdo de pessoas € uma garantia de que todas as necessidades dos
funcionarios da empresa serdo atendidas e de que 0os mesmos estdo dentro dos cargos que tem
a capacidade de estarem, estando sempre em total harmonia e motivacéo.

Conforme Chiavenato (2014), “Gestdo de pessoas € 0 departamento dentro da
empresa responsavel por administrar e gerir o capital humano, considerado departamento de
pessoal, area onde passam todos 0s processos das pessoas que se situam na organizagdo. E
também responsavel pela dissemina¢do da cultura organizacional, tendo conhecimento de
todos os processos internos, e 0s mecanismos de funcionamento dos elementos que compdem
aempresa”.

Bohlander (2009) diz que “Para trabalhar efetivamente com pessoas, temos que
entender o comportamento humano, e precisamos conhecer os variados sistemas e praticas
disponiveis para nos ajudar a construir uma forca de trabalho qualificada e motivada. Ao
mesmo tempo devemos estar cientes das questbes econdmicas, sociais e juridicas que
facilitem ou restringem nossas iniciativas nas tomadas de decisdo perante nossas estratégias
ao alcance das metas e objetivos da empresa”.

Entretanto Milkovich (2012) relata que “Os recursos humanos trazem o brilho da

criatividade para as empresas. As pessoas planejam e produzem os produtos e servigos, controlam
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a qualidade, vendem os produtos, alocam recursos financeiros e estabelecem as estratégias e
objetivos para a organizacdo. Sem pessoas eficazes, € simplesmente impossivel para qualquer

empresa atingir seus objetivos”.

2.1.1 Comportamento Organizacional?

Toda empresa tem sua propria cultura e estrutura organizacional, que é baseada nas
atitudes, crencas, misséo, valores e objetivos em geral. O comportamento organizacional
influencia todo o clima de uma corporagéo e pauta quais sdo as visdes e impressdes que as
pessoas ligadas a ela possuem desse local de trabalho em questéo.

Segundo Robbins (1999, P. 6):

Comportamento organizacional é o estudo de trés determinantes que fazem parte de
uma organizacdo: individuos, grupos e estrutura. Estudo esse que serve pra
determinar o impacto dos individuos, grupos e estrutura em uma organiza¢do, com o

objetivo de utilizar deste conhecimento para melhorar a eficiéncia dos processos da
empresa.

Para Robbins e Judge (2010), “O comportamento organizacional é um campo de
estudo que investiga o impacto que individuos, grupos e a estrutura organizacional tém sobre
0 comportamento das pessoas dentro das organizacbes com o objetivo de melhorar o
conhecimento em busca da efic&cia organizacional”.

Jones (2010) descreve o comportamento organizacional “Como uma das principais
caracteristicas que definem o perfil e a cultura da empresa, 0 comportamento das pessoas
inseridas nas organizagdes sdo afetadas pelas mudangas do ambiente em que esta inserida, em
suas palavras, a autora designa o controle como uma etapa principal numa estrutura
organizacional, com o objetivo de controlar a maneira como as pessoas coordenam suas ac¢oes
para alcancar 0s objetivos organizacionais e 0S meios usados para manter as pessoas

motivadas para obter as metas e 0s objetivos planejados”.

2.1.1.1 Avaliacdo do Comportamento Organizacional

Fazer um estudo de avaliacdo do comportamento organizacional, também visa trazer
maior entendimento sobre as deficiéncias empresariais no sentido comportamental e cultural
para o desenvolvimento assertivo e continuo de solugdes, a fim de atrair e reter os talentos

disponiveis, evitar a troca de colaboradores com alta frequéncia, promover um maior
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engajamento dos envolvidos na organizacdo, aumento da produtividade e a harmonia entre 0s
colaboradores.

A partir da compreensdo do comportamento organizacional a empresa entendera bem
as questdes relacionadas aos seus colaboradores e poderd trabalhar na manutencdo das
relacBes interpessoais, na qualificacdo, na motivacdo e incremento das competéncias
individuais, na adogédo de praticas que atribuam maior dindmica e melhor desempenho aos
Processos.

No estudo do comportamento organizacional destacam-se duas esferas que designam
0 ambiente interno de uma organizacdo, as mesmas sao nivel individual de avaliacdo e nivel
grupal.

No nivel individual o individuo é avaliado a partir de seus objetivos, rendimentos, o
que atrapalha seu crescimento e quais sdo os empecilhos de um bom clima organizacional.
Além disso, sdo estudas as expectativas, motivacdo, habilidades e competéncias que cada
colaborador demonstra através de seu trabalho, podendo assim tomar decisdes sobre quais
atividades ou cargos sdo mais compativeis com suas capacidades, desfrutando de seu
potencial plenamente.

Ao contrario do nivel individual, a avaliacdo de nivel grupal visa avaliar um grupo
ou mais, nessa avaliacdo entra a formacao das equipes ou grupos, funcdes desempenhadas, a
qualidade da comunicagéo e interagdo de uns com os outros. O principal objetivo dessa
avaliacdo € conseguir conectar as equipes e fazer com que as pessoas consigam trabalhar de
maneira conjunta e efetiva, trazendo assim maior satisfacdo e felicidade aos funcionarios e
maior retorno financeiro para a empresa.

Chiavenato (2016) relata que “Todo gestor deve ter como centro a administracdo das
pessoas, mesmo essa atividade sendo relacionado a outro setor da empresa, 0 mesmo deve ter
0 conhecimento de como lidar com as pessoas de sua equipe, para que todas estejam
engajadas em buscar eficacia nas atividades desenvolvidas, alcancando sempre o0s objetivos e
assim entregando os melhores resultados”.

Conforme Luz (2003), “A avaliacdo de alguns aspectos dentro da empresa como o
absenteismo, programas de sugestdes, avaliacdo de desempenho, reclamagfes, entre outros,
podem ser usados como indicadores de comportamento e clima organizacional, através de
uma analise em relacdo a esses aspectos, podem-se detectar problemas e ate mesmo a

satisfacdo do colaborador”.
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A avaliacdo do clima organizacional € necesséria para que a empresa busque quais
melhorias deve realizar no ambiente interno, corrigindo problemas que possam estar
causando insatisfacdo dos colaboradores prejudicando a produtividade dos mesmos
e os resultados da empresa (CAMPELLO & OLIVEIRA, 2004).

O segredo do gestor e oferecer meios adequados para que seus subordinados
desempenhem seus trabalhos de maneira excelente, ele sempre dependera das pessoas que
formam sua equipe, sdo elas que realizardo as atividades com o objetivo de gerar lucro a
empresa, e cabe ao gestor saber desenvolver meios e métodos de motivacdo para que as
mesmas possam Se sentir valorizadas e sempre estarem em constante evolugdo e

aperfeicoamento.

2.1.2 VALORES, ATITUDES E SATISFACAO COM O TRABALHO

2.1.2.1 Valores

Muitos autores afirmam que nos dias atuais a maior crise que 0 ser humano pode
enfrentar € uma crise de valores, essa crise pode afetar a humanidade, que passa a viver de
forma egoista, cruel e violenta. Assim, fazendo-se necessario enfatizar a importancia de bons
exemplos da sociedade, pois a transmissao de bons valores torna-se importante para um futuro
mais pacifico e sustentavel.

Segundo Robbins (1943), “Os valores representam uma conviccdo bésica de um
modo especifico de conduta ou de valores finais individualmente ou especificamente
preferiveis a um modo oposto. Eles possuem um elemento de julgamento, baseado naquilo
que acredita ser correto, bom ou desejavel”.

Vasquez (2002) diz que “Os valores existem unicamente em um mundo social, so
existem e se realizam no homem, as suas propriedades naturais s6 se tornam valiosas quando
servem para fins ou necessidades humanas”.

Para Raskin (2003), “Os valores sdo critérios gerais, padres ou principios que as
pessoas usam para definir quais comportamentos, eventos sdo desejaveis ou indesejaveis”.

Os valores possuem atributos tanto de contedldo como de intensidade. O atributo de
conteddo determina que um modo de conduta ou de valores finais é importante. O atributo de
intensidade especifica o quanto ele é importante. Quando classificamos os valores de uma
pessoa de acordo com sua intensidade, temos o sistema de valores dela. Todos os seres

humanos possuem uma hierarquia de valor, que formam o sistema de valor. Esse sistema de



21

valor ¢ identificado em termos, relativos a importancia que atribuimos a valores como

liberdade, prazer, honestidade, obediéncia e justica.

2.1.2.1.1 A Importéncia dos Valores

Os valores sdo de muita importancia no estudo do comportamento organizacional
porque estabelecem a base para compreensédo das atitudes e da motivacgao, além de motivarem
na percep¢do das pessoas. As pessoas entram nas empresas com um pensamento do que
podem fazer e das coisas que nao se devem fazer essas noc¢des ndo sao desprovidas de valores,
pelo contrario, elas conte interpretacdo do que € certo e errado.

Para Chiavenato (2004), “As empresas sdo constituidas de inteligéncia, principios de
valores, algo que apenas as pessoas possuem, e o capital somente serd bem aplicado quando
for da mesma forma investida e administrada”.

Gostick (2009) afirma que “Ter pessoas trabalhando engajadas significa ter gente
querendo fazer o que for preciso para contribuir ao sucesso da empresa, inclusive liderar,
inovar e atender bem os clientes. Valorizar os funcionarios ndo satisfaz apenas as
necessidades dos integrantes, mas € fundamental para que todos estejam motivados,
comprometidos e evolvidos com o seu trabalho”.

Os valores geralmente influenciam as atitudes e o comportamento. Em seu livro,
Robbins (1943) descreve um exemplo bem claro sobre a influéncia das atitudes em relacéo o
comportamento.

O exemplo refere-se a um individuo que entra em uma empresa achando que sua
remuneracao sera de acordo com seu desempenho, enquanto que a remuneracdo é feita pelo
tempo de casa. Qual seria a reagdo do individuo ao descobrir que sua nova empresa remunera
os colaboradores pelo tempo de casa e ndo pelo desempenho das atividades? Provavelmente
ele ficaria desapontado, isso poderia levar a insatisfacdo com o trabalho e a decisdo de nédo se
esforcar muito no desenvolvimento das atividades, pois isso ndo ira implicar na sua
remuneracao, se seus valores fossem convergentes com a politica de remuneragdo da empresa,
com certeza suas atitudes e seu comportamento também seriam diferentes, buscando sempre o

melhor desenvolvimento das atividades.

2.1.2.1.2 Tipos de Valores
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Segundo Rokeach (1973), “Existem dois tipos de valores. Os mesmos sdo descritos
como valores terminais e valores instrumentais. Valores terminais sdo aqueles que contem o0s
valores finais desejaveis, como por exemplo, as metas de vida que um individuo possui
durante sua vida”. Valores instrumentais sdo aqueles que contem os modos preferenciais de
comportamento ou 0s meios para atingir as metas dos valores terminais.

Exemplos:

Valores terminais:

» Uma vida confortavel (vida préspera);

» Um mundo de beleza (beleza na natureza e nas artes);

» lgualdade (oportunidades iguais para todos);

» Felicidade (contentamento);

» Reconhecimento social (respeito, admiracgéo).

Valores instrumentais:

» Ambicéo (dedicagéo ao trabalho, vontade);
Capacidade (competéncia, eficacia);
Coragem (defesa de seus ideais);

Honestidade (ser verdadeiro, sinceridade);

Y V V V

Responsabilidade (compromisso, ser confiavel).

Figura 1: Valores Terminais e Instrumentais

Valores terminais instrumentais
S ——

e Vida confortavel(prospera) ® Ambicao(dedicacao ao
Sentido de realizagao(principal trabalho, vontade)
contribuicao) ® (Capacidade-(competéncia,

e Felicidade(contentamento eficacia)

e Liberdade(independéncia, ® Honestidade(sinceridade,
liberade de escolha ser verdadeiro)

e Reconhecimento ® Afetividade( carinho,
social(respeito, admiragao). ternura)

® Amizade verdadeira(Forte ® Polidez (cortesia, boas
companheirismo). maneiras).

® Prazer-Vida confortavel e ® Responabilidade( compromi
agradavel. sso, confiabilidade).

® Harmonia interior(auséncia de
conflito interior).

Fonte: Adaptado de Robbins (1943, p. 55)
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E muito importante que as normas e os principios de uma empresa sejam passados
pelos superiores aos funcionarios e aos futuros colaboradores, de modo que possam estar
sempre interligados e relacionados ao desenvolvimento da empresa, respeitando e buscando
entender as projecdes, metas, objetivos, missdo e visdo da organizacdo, para que juntos
possam alcancar o sucesso desejado por todos. E por esse motivo que os valores éticos de

uma empresa sao uma parte crucial da sua cultura organizacional.

2.1.2.2 Atitudes

Para Robbins (1943), “As atitudes referem-se as afirmac6es avaliadoras favoraveis
ou desfavoraveis em relacdo a objetos, pessoas, eventos ou servicos, refletem como um
individuo se sente em relagéo a algo.

Entretanto Chiavenato (1936) diz que “Atitude é uma predisposicao interna, estavel e
duradoura, que leva a pessoa a se comportar ou reagir de determinada maneira em relacéo a
outras pessoas, objetos ou outras situacdes especificas”.

Solomon (2002) conceitua atitudes como “Sendo avaliacGes gerais e duradouras.
Elas podem sofrer variagdes. As atitudes resultam de uma necessidade de ordem, estrutura ou
significado, podendo se formar de modos distintos”.

As variadas atitudes dos individuos sao fortes determinantes do comportamento, pois
estdo relacionadas a percepcdo, personalidade, aprendizagem e motivacdo. A atitude é um
processo mental de prontiddo, existente pela experiéncia pessoal de um individuo em relacéo
a outras pessoas, objetos ou situacdes.

As atitudes das pessoas mudam quando alteram os fatores que as originam. Existem
trés aspectos fundamentais e de vital importancia que influenciam nas atitudes de um
individuo, esses aspectos se baseiam na satisfacdo e insatisfacdo do individuo em relagéo seu
trabalho relacionadas a organizacdo, colegas, remuneracdo e outros fatores; as atitudes
proporcionam a base emocional das relagdes interpessoais; as atitudes estdo organizadas e

estdo proximas ao nucleo da personalidade de cada individuo.

2.1.2.2.1 Tipos de Atitudes

Uma pessoa pode ter milhares de atitudes, mas o estudo do comportamento

organizacional volta suas pesquisas a apenas um numero limitado delas, relacionadas com o
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trabalho. Essas atitudes revelam avaliagdes positivas e negativas dos colaboradores em
relacdo ao ambiente de trabalho.

Para Robbins (2005), “O comportamento organizacional tem focalizado trés tipos de
atitudes: satisfacdo com o trabalho, envolvimento com o trabalho e comprometimento
organizacional”. O termo satisfacdo com o trabalho refere-se a atitude em geral de uma pessoa
em relacdo ao trabalho que realiza uma pessoa com alto nivel de satisfacdo apresenta atitudes
positivas em relagdo. O envolvimento com o trabalho esta relacionado ao grau psicolégico do
individuo, relacionado ao que lhe proporciona algo de valioso e util para si. O
comprometimento organizacional define o quanto o trabalhador se identifica com a empresa e
seus objetivos, desejando manter-se como parte da organizagdo, possuindo envolvimento e
identificagdo com as atividades desenvolvidas.

As atitudes podem possuir origem em trés diferentes aspectos, que sdo culturais
(atitudes que prevalecem em sua cultura); familiares (adquiridas dentro da estrutura familiar)
e pessoais (experiéncia de cada pessoa).

O fato de que as atitudes podem ser determinantes nas tomadas de decisfes, fazem
com que os administradores tenham que demonstrar que 0s aspectos positivos da contribuicao
individual para a organizagdo superam 0s aspectos negativos, 0s mesmos devem estar em
constante organizacdo para que as tomadas de decisfes sejam feitas de acordo com a real
necessidade da empresa, buscando assim eficiéncia nas pessoas através da criacdo de valores

e atitudes na organizacdo e no trabalho.

Figura 2: Tipos de Atitudes

= S

TIPOS DE ATITUDES ORGANIZACIONAIS

m SATISFACAO COM O TRABALHO
m ENVOLVIMENTO COM O TRABALHO

m COMPROMETIMENTO ORGANIZACIONAL

Fonte: Adaptado de Robbins (2006, p. 61).
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2.1.2.3 Satisfacdo com o Trabalho

Para Robbins (1943), “A satisfagdo com o trabalho é muito inerente a um conceito
definido, mas pode ser definido como a atitude geral de uma pessoa em relagdo ao trabalho
que realiza, levando em consideracdo além das atividades obvias e rotineiras, mas sim a
relacdo direta e indireta com clientes e colegas de trabalho™.

Hunt e Osbon (2002, p.96) dizem que,

A satisfacdo com o trabalho € o grau segundo o qual os individuos se sentem de
modo positivo ou negativo com relacdo ao seu trabalho, é uma atitude, ou resposta
emocional as tarefas de trabalho e as suas variadas facetas. Aspectos mais comuns
da satisfacdo no trabalho relacionam-se com pagamento, desempenho e avaliacdo de
desempenho, colegas qualidade de supervisdo condicdes fisicas e sécias no local de
trabalho.

Segundo Moretti (2005), “O ser humano traz consigo sentimento, ambicdes, cria
expectativas, envolve-se, busca desenvolvimento e crescimento dentro daquilo que
desenvolve e realiza, ndo apenas trabalha para obtencdo do salario, mas também busca o
crescimento profissional”.

A satisfacdo do colaborador no ambiente de trabalho vem se tornando cada vez mais
um fator indispensavel dentro das organiza¢fes. A maioria dos executivos busca entender 0s
efeitos e as relacbes da satisfacdo no trabalho sobre o desempenho de seus funcionérios.
Atraveés disso foram desenvolvidos estudos que visam entender o impacto da satisfacdo no
trabalho sobre a produtividade, o absenteismo e a rotatividade dos funcionarios.

Em relacdo a produtividade, os colaboradores que mais satisfeitos estdo ndo sao
sempre 0s mais produtivos, porem em uma avaliagcdo geral organizacional, constata-se que as
organizagdes onde os colaboradores estdo mais satisfeitos costumam se apresentar maior
eficacia que as organizagdes que apresentam colaboradores menos satisfeitos. O absenteismo
e a satisfacdo estdo em vias contrarias em empresas que possuem alto nivel de satisfacdo, pois
guanto maior o nivel de satisfacdo menor o nivel de absenteismo. O indice de rotatividade dos
funcionarios esta diretamente ligada ao nivel de satisfacdo dos mesmos, condicdes de
mercado, expectativas quanto a oportunidade de novos empregos e beneficios, estdo cada vez
mais interligados com a satisfacdo dos funcionérios que estdo situados em suas empresas,
cabe aos administradores manter suas equipes motivadas e satisfeitas para juntas buscarem 0s
objetivos planejados.

Num ambiente de trabalho existem varios fatores que geram satisfacdo aos

colaboradores, entre eles esta a oferta de treinamento, curso, promocdes, ambiente agradavel,
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comunicacgdo, reconhecimento. Os beneficios resultantes de um colaborador satisfeito sao
varios, além da boa produtividade a satisfacdo no trabalho gera beneficios ao individuo em
temos psicoldgicos e sociais, melhor relacdo com cliente, menor rotatividade e absenteismo.
O administrador de empresa deve ser capaz de criar condi¢fes para que sua empresa
atinja os seus objetivos e, de outro lado, criar condi¢des para que seu pessoal possam atingir

0s objetivos individuais.

2.1.3 PERSONALIDADE E EMOCOES

2.1.3.1 Personalidade

As caracteristicas pessoais vao se formando ao longo da vida, quando as emogdes
entram em contato com o ambiente social e este reage a0 mesmo, assim vé@o se formando os
sentimentos. Estes por sua vez, vdo dando origem as caracteristicas pessoais da personalidade.

Personalidade ¢ “A combinacdo dos tracos de uma pessoa que empregamos para
descrevé-la” (ROBBINS, 2004, p.32).

“Chega-se a personalidade por meio da socializacdo e da formagdo de uma
endocultura, através da aquisicdo de habitos, atitudes e formas de utilizagdo de instrumentos.
A personalidade ¢ um produto da atividade social e suas formas poderdo ser explicadas
somente nestes termos”. (Leontiev, 2004, p. 129).

Martins (2001, p.114), relata que “A personalidade é um produto da atividade
individual condicionada pela totalidade social. Dessa forma, pode-se compreender o génese e
o desenvolvimento da personalidade, sendo uma analise psicolégica do processo de
personalizagéo”.

Os tracos de personalidade sdo descritos em linguagem cotidiana, como
agressividade, sociabilidade e impulsividade, podendo ser classificadas como vantagens e
desvantagens, podendo fazer com que as pessoas percebam as diferencas individuais nessas
qualidades e entender como essas variacdes poderiam afetar certas situacoes.

Um traco de personalidade é uma tendéncia duradoura de um individuo se comportar
de uma maneira em uma diversidade de situacbes. Certos objetivos, como honesto,
temperamental, desconfiado, ansioso, amigavel descrevem tendéncias que dominam tracdes

de personalidade.
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A maior parte das abordagens de personalidade diz que existem alguns tracos mais
importantes que outros, portanto o comportamento organizacional foca em cinco grandes
dimensdes da personalidade.

Segundo Schultz e Schultz (2002) essas dimensdes sao divididas em:

Extroversdo: individuo sociavel, assertivo, decidido, vive em grupo;
Afabilidade: individuo simpatico, cordial, confiante, cooperador;
Conscienciosidade: responsavel, digno de confianca, organizado, integro;

Neuroticismo: seguro, feliz, satisfeito, tranquilo, ndo deprimido;

Y V. V VYV V

Abertura a experiéncia: curioso, imaginativo, criativo, aberto, brincalhéo.

Muitas organizacdes utilizam intensivamente desses conceitos para mensurar a
personalidade das pessoas, seja na selecdo de candidatos ou na avaliagdo de promocao de seus

funcionérios.

2.1.3.2 Emogdes

Robbins (2004) relata que “Para se conceituar emog&o, deve se relacionar trés fatores
importantes interligados, que sdo sentimentos, emocdes e humores. Sentimento engloba as
variadas sensacOes que as pessoas experimentam, emocfes Sa0 sentimentos intensos
direcionados a algo e humores s@o sentimentos menos intensos e que possuem estimulo
organizacional e contextual”.

Menegon (2012) relata que “Ha pouco tempo as empresas ndo estudavam nada sobre
as emoc0es, que a tendéncia era acreditar que a emocdo € contraria a racionalidade; as
emocOes eram sempre destrutivas e deveriam ser controladas e eliminadas, mas que hoje
fazem parte de um determinante muito importante na administracdo de uma empresa”.

Segundo Harris (1996), “Tanto emocdes simples como emocgdes complexas podem
ser positivas, negativas ou mistas. As emocdes positivas seriam oriundas de situagdes
agradaveis; as negativas oriundas de situacfes desagradaveis”.

As emocdes sdo reacdes a um objeto, se demonstra quando se esta feliz com alguma
coisa, bravo com alguém ou com medo de alguma coisa.

Dentro do comportamento organizacional um termo que esta sendo bem importante é
e que engloba a organizacdo em si € o esforco emocional. Todo trabalhador utiliza de esfor¢o

fisico e mental para realizacdo de alguma tarefa. O conceito de esforco emocional
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primeiramente foi desenvolvido com relacdo ao trabalho no setor de servico, mas hoje em dia,
esse conceito esta relacionado de modo geral dentro de uma organizacgéo.

As emoc0Oes para melhor entendimento sdo divididas em emocdes sentidas, que séo
as genuinas para o individuo; e as emocdes individuais que sdo requeridas pela organizacéo e

consideradas apropriadas para determinada fungéo. Elas ndo s&o natas, séo aprendidas.
2.1.3.2.1 As Seis EmocgGes Universais

As emocdes basicas universais sdo dividas em seis: raiva, medo, tristeza, felicidade,
desagrado, surpresa. Essas emocdes se manifestam no ambiente de trabalho e podem ser
organizadas em um continuum, quanto mais préximas uma das outras mais faceis de serem

confundidas, exemplo felicidade com surpresa.

Figura 3: As Seis Emogdes Universais

Emocdes

e Sentimentos, humores.

- Emocgodes sentidas versus emocgoes
demonstradas.

» As seis emocgoes Universais.

— —— — e

Felicidade Surpresa Medo Tristeza Raiva Desagrado

Fonte: Adaptado de Robbins (1983, p.90).
2.1.3.2.2 Aplicagbes no Estudo do Comportamento Organizacional
Conhecer as emocGes pode nos ajudar a entender melhor o processo de selecao das

organizagOes, a tomada de decisdo, a lideranca, os conflitos interpessoais e 0s desvios de

comportamento no ambiente de trabalho.
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» Capacidade e selecdo: quem conhece suas proprias emocdes e consegue
captar as dos outros pode ser mais eficaz no trabalho;

» Tomada de decisbes: é influenciada ndo apenas pela racionalidade, mas
também por fatores como estresse, medo e frustracao;

» Motivacao: o funcionario ndo trabalha apenas por recompensas matérias, seu
esforco ndo é apenas emocional, mas tambeém emocional. Profissionais
motivados séo aqueles emocionalmente comprometidos com o trabalho;

» Lideranca: lideres entusiasmado contagiam suas equipes e as convencem da
sua viséo de futuro;

> Conflitos interpessoais: emogdes sempre aparecem em conflitos, para se
resolver isso, necessita-se identifica-los e ajudar as partes do conflito a lidar
com elas;

> Desvios de comportamento no ambiente de trabalho: emocg6es negativas
podem provocar desvios de comportamento. Por exemplo: chegar atrasado,

trabalhar devagar, sair mais cedo, fofocas e agressdes a colegas.

2.1.4 CONCEITOS BASICOS DE MOTIVACAO

2.1.4.1 O que é Motivacgao?

Segundo Robbins (2004), “Motivacdo € a disposicdo para fazer alguma coisa,
condicionada pela capacidade dessa agéo de satisfazer uma necessidade. Uma necessidade
ndo satisfeita gera uma tensdo, o que nos estimula a agir para satisfazer a necessidade e
reduzir a tensdo, € um impulso para que as pessoas ajam para atingir seus objetivos”.

De acordo com o artigo escrito por Nakamuraet al.(2005), motivacdo pode ser
definida como o conjunto de fatores que determina a conduta de um individuo, seja na vida
profissional quanto social.

A motivacdo segundo Muchinsky (2004), “Pode ser dividida em trés etapas: direcao,
intensidade e persisténcia. A direcdo esta relacionada a atividade que o individuo direciona
sua energia; a intensidade esta baseada na quantidade de motivagdo na procura da atividade; e
a persisténcia € a energia sustentada ao longo do tempo™.

Na opinido de Silva (2005, p.221), “A motivacdo é uma forca que esta direcionada
dentro do individuo, pela qual eles tentar buscar atingir um objetivo, uma meta, a fim de

preencher algo que atinja suas necessidades”.
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Silva; Rodrigues (2007, p.9) dizem que:

A motivacdo é um fendmeno que depende de numerosos fatores para existir, dentre
eles, o cargo em si, ou seja, a tarefa que o individuo executa, as caracteristicas
individuais e, por ultimo, os resultados que esse trabalho pode oferecer. Portanto, a
motivacdo é uma forca que se encontra no interior de cada pessoa, estando
geralmente ligada a um desejo. Dessa forma, suas fontes de energia estdo dentro de
cada pessoa. (SILVA; RODRIGUES, 2007, p.9).

2.1.4.2 Componentes da Motivacéo

A motivacdo depende de trés aspectos dos esfor¢Ges de uma pessoa para alcancar

determinado objetivo:

» Direcao do esforco: significa onde focar o comportamento, o esforco deve ser
direcionado para o alcance de determinado objetivo que define a direcéo;

> Intensidade do esfor¢o: representa o esforco que a pessoa aplica na direcdo
definida;

> Persisténcia do esforc¢o: significa por quanto tempo a pessoa consegue manter
seu esforgo.

Motivacao ndo é um traco de personalidade, ela é o resultado da interacdo da pessoa
com a situacdo que a envolve. A concluséo € que nivel de motivacdo varia entre as pessoas e
em uma mesma pessoa através do tempo.

Além das diferengas individuais, existem as variages no mesmo individuo em
funcdo do momento e da situacdo que ele se encontra. A motivagdo consiste na juncao de trés

elementos interagentes:

» Necessidades: as necessidades sdo varidveis situadas dentro de cada individuo
e dependem das variaveis culturais, ou seja, uma caréncia interna da pessoa;

» Impulsos: o impulso gera um comportamento de busca e pesquisa para
localizar objetivos ou incentivos que, se obtidos, satisfardo a necessidade;

> Incentivos: ao final do ciclo motivacional esta o incentivo, definido como algo

que pode aliviar uma necessidade.
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Os seres humanos sdo motivados por uma grande variedade de fatores. Uma pessoa
pode gostar do seu trabalho porgue ele satisfaz suas necessidades sociais e de seguranca. Mas

as necessidades estdo sempre mudando, o que motiva alguém hoje pode ndo motivar amanha.

2.1.4.3 Grau de Motivacéo

A motivagdo deve fazer parte da estratégia organizacional, é fundamental que os
colaboradores sejam continuamente motivados e estimulados a crescer enquanto profissionais,
fazendo com que se sintam realizados no exercicio de suas fungdes. Para tal, as organizacoes
devem adequar 0s processos de coaching e promover uma lideranca eficaz e que seja
determinante no processo motivacional.

“Conhecer o grau de satisfacdo dos colaboradores pode ser um fator relevante aos
gestores das empresas. Através dessas informacdes os lideres terdo mais seguranca na tomada
de decisdo com relagdo aos seus funcionarios” (DAVIS e NEWSTROM, 1992).

De acordo com Maximiano (2004), “A palavra motivacao significa mover, ou seja, 0
comportamento é motivado, incentivado por algum motivo ou razdo”.

Gil (2006) confirma a ideia de que “A motivagao esta relacionado a um motivo, ou
seja, uma razdo. E esta razdo varia de pessoa para pessoa, onde fatores externos podem
influenciar no grau de motivagéo de uma pessoa”.

Os niveis motivacionais dos colaboradores numa organizacdo traduzem-se no mau
ou no bom desempenho dos mesmos. E essencial mate-los motivados para que estes atinjam
elevados padrdes de desempenho, levando as organizacGes a alcangarem os seus objetivos e

metas. Para Robbins (2005), os sete niveis de motiva¢gdo humana séo os seguintes:

» Sobreviver: satisfazer suas necessidades fisioldgicas, criando um ambiente
seguro e protegido para si mesmo;

» Relacionamentos: satisfazer sua necessidade de pertencer e sentir amado,
aceito por aqueles que vocé interage diariamente;

» Autoestima: satisfazer sua necessidade de sentir bem consigo, ter orgulho do
seu trabalho;

» Transformacéao: reconhecer a sua individualidade para que vocé se torne um
individuo completamente auto realizado e autentico;

» Coesdo interna: encontrar significado para sua vida, descobrindo seu

proposito e criando uma visao para o futuro que vocé quer criar;
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» Fazer a diferenca: atualizar seu senso de propdsito, ajudando os demais a
fazer diferenca no mundo;
> Servir: devotar sua vida ao servico desinteressado, em busca de seu proposito

e sua visao.

As organizacOes devem proporcionar espacos de trabalho saudaveis, preocupar-se
com a qualidade de vida de seus colaboradores e serem atrativas para trabalhar, privilegiando
a existéncia de pessoas motivadas. As empresas devem proporcionar seguranca e confianca
aos trabalhadores, para que estes continuem a garantir um desempenho elevado e eficaz, o
objetivo final é similar, as empresas devem fazer com que os trabalhadores se sintam
satisfeitos e motivados no seu local de trabalho e os mesmos devem continuar contribuindo

assim para elevar a desempenho organizacional.

2.1.4.4 TEORIAS DE MOTIVACAO

2.1.4.4.1 Teoria da hierarquia das necessidades de Maslow

Essa teoria baseia-se na subdiviséo das necessidades do individuo, considerada uma
escalada, pois esta hierarquicamente distribuida em niveis, onde as necessidades mais baixas
devem ser satisfeitas antes das necessidades mais altas.

Robbins (2005) relata que “Para motivar alguém, é preciso saber em que nivel da
hierarquia o individuo se encontra no momento e focar na satisfagdo naquele nivel, pois essa
teoria sugere que, emborra jamais uma necessidade possa ser satisfeita por completo, uma
necessidade ndo substancialmente satisfeita acaba por extinguir a motivagao”.

Silva (2013) diz que “Essa teoria foi estruturada de acordo com a predominancia e
probabilidade do surgimento das necessidades. Essa teoria se estabeleceu através da
confirmacdo de que o individuo se comporta no sentido de suprir a necessidade mais
imediata”.

Para Chiavenato (2014), “A teoria das necessidades de Maslow baseia-se na
distribuicdo de cada necessidade de forma hierarquica, sendo elas influenciadoras do
comportamento humano de cada pessoa”.

Essas necessidades sdo divididas em:
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> Necessidades fisiologicas: sdo as necessidades de alimentacdo, bebida,
habitacéo e protecdo;

> Necessidades de seguranca: sdo as necessidades de estar livre de ameagas
internas e externas;

> Necessidades sociais: necessidades da vida associativa do individuo junto a
outras pessoas, como amizade, participacao, amor e afeto;

» Necessidades de estima: sdo as necessidades relacionadas da maneira como a
pessoa se auto avalia, como autoestima e autoconfianga;

> Necessidades de auto realizacdo: sdo as necessidades mais elevadas do ser
humano, séo as necessidades do topo da hierarquia e se traduzem na tentativa

de cada pessoa realizar seu proprio potencial.

Os fatores motivadores quando presentes causam motivacdo, e quando ausentes
causam insatisfacdo. Eles estdo relacionados aos objetivos do préprio funcionério tanto em
relacdo a sua carreira, quanto ao seu cargo atual e a atividade que exerce. Aqui, se encaixam
reconhecimento, crescimento profissional, auto realizacdo, graus de desafios aos quais séo
expostos e a capacidade de realiza-los, liberdade de decisdo e uso pleno de suas habilidades
pessoais. Quando sanados, a empresa consegue aumentar a produtividade e satisfagdo de seus
colaboradores.

A teoria mais conhecida sobre motivacao é provavelmente sobre as necessidades, de
Abraham Maslow, que representada por uma piramide descreve cinco niveis de necessidades
do individuo.

A piramide apresenta as necessidades fisioldgicas que, segunda Oliveira (2002),
“Esta relacionada a sobrevivéncia do individuo. Cita como exemplos: alimentos, abrigo,

repouso que quando juntas levam o individuo buscar satisfazer outras necessidades”.

Figura 4: Hierarquia das Necessidades de Maslow
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Necessi-
dades de
auto-realizacao
(desenvolvimento
e realizacOes pessoais)

4 Necessidades de estima

(auto-estima,
reconhecimento, status)

Necessidades sociais
(sensacao de pertencer, amor)

2 Necessidades de seguranga
(seguranca, protecao)

1 Necessidades fisiologicas
(comida, agua, abrigo)

Fonte: Kotler e Keller (2006, p. 184).

De acordo com Robbins (2005, p. 152):

A medida que cada uma dessas necessidades vai sendo atendida, a proxima torna-se
a dominante. Do ponto de vista da motivagdo, essa teoria sugere que, embora
praticamente nenhuma necessidade seja jamais satisfeita completamente, uma
necessidade substancialmente satisfeita extingue a motivacéo.

Muitas das decisdes pessoais sdo com o intuito de alcancar um status social. As
empresas, de forma igual, tem a necessidade de manter o nivel mais alto possivel de

relacionamento estruturado dos processos para acelerar seu aprendizado organizacional.

2.1.4.4.2 Modelo dos dois Fatores de Herzberg

A Teoria dos dois fatores foi criada com o objetivo de identificar os fatores que
geram satisfacdo e insatisfacdo dos empregados no ambiente de trabalho.
Para Newstrom (2011), “Essa teoria baseia-se em dois fatores principais, fatores

higiénicos, que por sua vez possuem caracteristicas ndo motivadoras, pois ndo podem ser
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ignorados, servem para criar uma fonte, sobre a qual sera criado um nivel razoavel de
satisfacdo, e fatores motivacionais, que geralmente sdo ligados ao trabalho em si, sdo mais
centrados ao trabalho e ao seu desenvolvimento”.

Robbins (2005) descreve essa teoria “Como uma crenca que possui relagéo entre
uma pessoa e seu trabalho, e de que essa atitude pode determinar seu sucesso ou fracasso.
Robbins ainda cita que os fatores que levam a satisfacdo no trabalho sdo diferentes e
separados dos que levam a insatisfacdo, cabendo aos executivos eliminarem 0s
desmotivadores, podendo assim gerar mais conforto aos funcionarios, mas ndo conseguindo
atingir a satisfacéo total dos mesmos”.

Entretanto Silva (2013) diz que “A teoria dos dois fatores foi derivada da analise de
incidentes criticos, descritos através de pesquisa feita com as pessoas, relacionadas ao que
gera satisfacdo e insatisfacdo no trabalho. Desse modo, pode dizer que os fatores de
motivacdo estdo relacionados a sentimentos positivos do trabalho, e os fatores de higiene
estdo relacionados ao espa¢o, ambiente, condigdes onde o trabalho é realizado”.

Essa teoria esta divida entre dois fatores principais, 0s mesmos denominam-se por

fatores de motivacao e fatores de higiene.

» Fatores de motivacdo: Estdo relacionados ao conteudo das fungdes e incluem
pardmetros como avango na carreira, reconhecimento, responsabilidade,
realizacdo, crescimento pessoal e organizacional;

> Fatores de higiene: Baseiam-se nos causadores de insatisfacdo, relacionadas a
seguranga no emprego, politicas da empresa, relagdes interpessoais,

condicdes de trabalho, hierarquias e remuneragéo.

Herzberg recomendou o uso dos fatores de higiene para alcancar os niveis mais
baixos de necessidade, e os fatores motivacionais para alcancar os niveis mais altos das

necessidades.
2.1.4.4.3 Teoria do modelo E-R-G de Alderfer
Esta teoria diz que se uma necessidade de determinado nivel ndo for satisfeita, a

pessoa podera regressar para outras necessidades de outros niveis mais baixos que possam ser

mais simples de satisfazer.
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Newstrom (2011) diz que “Esse modelo foi baseado em trés niveis. As quais sdo as
necessidades existéncias, as quais estdo relacionadas aos fatores psicologicos e fisioldgicos do
individuo; as necessidades de relacionamento, que estdo envolvidas com o cotidiano do ser e
seu relacionamento no ambiente em que esta inserida; e as necessidades de crescimento, que
por sua vez estdo relacionadas a autoestima e realizacao individual de cada um”.

Para Silva (2013), “Essa teoria estabelece um componente de frustracdo regresséo,
ou seja, isso sugere que uma necessidade de nivel mais baixo ja satisfeita pode se tornar ativa
guando uma necessidade de nivel mais alto ndo puder ser satisfeita, podendo assim ativar
mais do que uma necessidade ao mesmo tempo”.

Entretanto Robbins (2005) diz que “Essa teoria ndo pressupde de uma hierarquia
onde as necessidades de nivel mais baixo tenha que estar satisfeita para seguir adiante, as
necessidades de nivel mais baixo leva a um desejo de satisfazer as necessidades de nivel
superior, podendo operar a0 mesmo tempo um numero maior de necessidades”.

Dentro de uma empresa cabe a gestdo, ndo deixar acontecer a existéncia de
frustracdo e regressdo, pois isso impacta diretamente na motivacdo dos colaboradores. E
muito importante que os colaboradores recebem oportunidades de crescimento dentro da
empresa, caso contrario poderé ocorrer a frustragdo, se a administracdo perceber isso, podera
ser tomado decisdes para satisfazer as necessidades frustradas ate que o funcionério possa

adquirir novamente o crescimento.

2.1.4.4.4 Teoria da Realizacédo de McClelland

A necessidade de realizacdo € o desejo das pessoas em alcancar objetivos que lhe
facam desafiar suas capacidades, em busca de fazem sempre o melhor e com maior eficiéncia
em perseguir a exceléncia e o sucesso, obtendo o reconhecimento por suas conquistas.

Robbins (2005) relata que “Essa teoria enfoca trés necessidades, que sdo as
necessidades de realizacdo, onde individuo busca a exceléncia, luta pelo sucesso; necessidade
de poder dirige-se ao comportamento que uma pessoa ndo teria com naturalidade e a
necessidade de associagdo, onde esta ligada ao relacionamento interpessoal e amigavel”.

Para Chiavenato (2014), “Essas trés necessidades sdo adquiridas e aprendidas ao
longo da vida como resultado das experiéncias adquiridas. O resultado desses processos faz
com que as pessoas desenvolvam padrfes Unicos de necessidades que acabam afetando seu
comportamento e desempenho dentro das empresas”.
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Silva (2013) diz que “Certas necessidades sdo aprendidas e outras adquiridas
socialmente assim que o individuo interage com o ambiente. Essas necessidades devem ser
administradas pelos gestores, para poder perceber quando as mesmas estdo influenciando de
maneira positiva ou negativa no desenvolvimento as atividades do individuo bem como sua
relacdo com 0 meio em que estdo inseridos”.

Todas as pessoas possuem essas necessidades, mas em graus diferentes. Apenas uma
classe de necessidades vai prevalecer e ira definir a forma de atuagdo e motivacdo, essas
necessidades encontram-se na parte mais alta da piramide de Maslow aos fatores de

motivagdo de Herzberg.

2.1.4.4.5 Teoria X e Teoria Y de McGregor

Esta teoria trata de dois perfis de personalidade e comportamento que as vezes nao €é
percebida pelo individuo. S&o duas teorias correntes de pensamentos diferentes que teorizam
as relacdes dos colaboradores dentro de uma empresa.

Robbins (2005) relata que “Essa teoria foi subdividida, uma teoria negativa chamada
X e uma positiva chamada Y. A Teoria X parte de uma premissa que as necessidades de nivel
mais baixo dominam os individuos, a Teoria Y, de que as necessidades de nivel maior sdo as
dominantes”.

A visdo que os gestores possuem da natureza dos seres humanos, se baseia em certos
agrupamentos e premissas que eles tendem a moldar seu préprio comportamento.

Em seu relato Silva (2013) diz que “A Teoria X é a suposi¢ao de que o0 homem é, por
natureza indolente, evita o trabalho, prefere ser dirigido e ndo tem ambicgéo, contudo cabe ao
administrador empregar técnicas coercitivas e elementos externos de restrigdo sobre o
comportamento dos colaboradores. Na Teoria Y encerra a suposi¢do de que o ser humano é
preguicoso e nao confidvel. Essa teoria propde que as pessoas podem sim dirigir e ser
criativas no seu trabalho, desde que adequadamente motivadas”.

Segundo Chiavenato (2008), “A Teoria X envolve convicgdes negativas a respeito
das pessoas influenciando os gestores a adquirirem caracteristicas autocraticas e impositivas,
na Teoria Y, envolve convicgBes positivas fazendo com que a administracdo da empresa seja
mais democratica, onde ha o respeito pelas pessoas deixando o ambiente de trabalho mais

agradavel”.
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Essa teoria esta baseada nas ideias e reflexdes da natureza do homem e seu trabalho,
cada um com seu comportamento aplicado ao cotidiano das organizacfes em que esta

inserida.

2.1.4.4.6 Teoria da Expectativa

As pessoas tomam suas préprias decisdes baseadas nas suas capacidades, analisando
as possibilidades disponiveis para poderem dizer se conseguirdo ou nado realizar o que lhes é
proposto.

Robbins (2005) diz que “Essa teoria depende da forca da expectativa de que
determinada acdo trara certo resultado, e do que esse resultado exerce sobre o individuo. Esta
teoria esta ligada a motivacao do funcionario quando ele acredita que isto que lhe foi proposto
a fazer, vai lhe resultar em uma boa avaliagdo de desempenho”.

Esta teoria enfoca trés relagoes:

» Relacéo esforco desempenho: esta ligada a probabilidade do funcionéario
perceber que determinado esforco levara ao desempenho;

> Relacdo desempenho recompensa: grau em que o funcionario acredita que
u determinado nivel de desempenho levara ao resultado esperado;

> Relagcdo recompensa metas pessoais: grau em que as recompensas

satisfazem as metas pessoais ou as necessidades do funcionario.

Para Silva (2013) diz que “Essa teoria enfatiza comportamentos esperados,
relacionados com as expectativas das pessoas dentro de uma organizacdo. Possuem um forte
argumento e favor de se ter recompensas relacionadas ao desempenho de sucesso de cada
colaborador”.

Em sua descricdo sobre essa teoria Newstrom (2011), “A motivacdo do funcionario
esta ligada a combinacdo de trés fatores. O primeiro fator é a valéncia, que esta relacionada a
intensidade que uma pessoa tem preferencia por receber uma recompensa; o segundo fator € a
expectativa, que € a intensidade da crenca do individuo no esfor¢o de uma tarefa e que ao fim
ela seja atingida e, o terceiro fator € o da instrumentalidade, que representa a crenca do
funcionario em receber sua recompensa uma vez que a tarefa tenha sido cumprida”.

O modelo da expectativa é uma ferramenta muito importante para 0s gestores no
auxilio dos processos mentais por meio dos quais geram motivacdo. Nesse caso 0S

funcionarios ndo se comportam apenas pelas forcas internas da empresa, das satisfacdes ou
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insatisfacGes conquistadas, mas sim, influenciam sobre seu comportamento num conjunto

geral.

2.1.4.4.7 Teoria da Equidade

A teoria da equidade € a crencas de que as recompensas devem ser proporcionadas
de forma igual para todos.

Para Robbins (2005), “Para a maioria dos trabalhadores, a motivacdo é influenciada
significativamente tanto pelas recompensas relativas quanto pelas recompensas absolutas.
Robbins também diz que essa teoria enfocou a justica de distribuicdo, mas equidade também
pode considerar a justica do processo, a justica percebida no processo utilizado para
determinar a distribui¢do das recompensas”.

Silva (2013) diz que “Essa teoria é baseada no fendmeno da comparacdo social
aplicada no local de trabalho. Silva ainda diz que quando o individuo avalia a justica do
resultado do seu trabalho em relacdo ao resultado de outros funcionarios, e qualquer
iniquidade é percebida, acaba por ocorrer um espirito de motivacao”.

Newstrom (2011) em seus relatos afirma que “Os funcionarios tendem a julgar o
conceito de justica por meio da comparacdo dos resultados que eles recebem em comparacgéo
com as outras pessoas. O grande desafio para os administradores que utiliza esse modelo esta
na mensuracao das avaliagcGes dos funcionarios sobre seus proprios ganhos e resultados, na
identificacdo das suas escolhas de referencias e na avaliacdo das percepgdes dos
funcionarios”.

A teoria da equidade concentra-se no sentimento do individuo, onde ele compara o

quanto esta sendo remunerado e bem tratado em comparacéo aos seus colegas de trabalho.

2.1.4.4.8 Teoria do Refor¢o de Skinner

A teoria de Skinner baseia-se em um conjunto de noc¢bes ou pressupostos, cujo
conhecimento se torna essencial para a compreensdo do que leva o ser humano a possui r
determinado comportamento.

Para Vecchio (2009), “Essa teoria concentra-se nas na influencia das retribuicdes
passadas sobre o comportamento presente, tem sido caracterizada pela satisfacdo, pelo prazer,
pela realizagdo do passado adquirida e relacionada a sua realidade, podendo condicionar o

comportamento do individuo”.
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Robbins (2005) descreve essa teoria “Como uma forma do individuo ignorar as
condicdes internas e se concentra apenas no que lhe acontece quando realiza determinada
acdo. O autor ainda diz que essa teoria ndo é diretamente uma teoria motivacional, mas possui
importantes recursos que ajudam a controlar o comportamento do individuo. O reforgo € uma
influencia no comportamento, a quantidade de esforco utilizada no desenvolvimento de uma
atividade, impacta diretamente no comportamento”.

Silva (2013) ressalta ainda que “A teoria do refor¢co € modelada por dois aspectos
basicos: reforco e punicdo. Todo reforco visa 0 aumento de determinado comportamento; o
reforco é algo bom para quem recebe. Ja a punicdo possui como objetivo diminuir a
frequéncia de comportamentos indesejaveis; a punigéo é algo rim para quem a recebe”.

A teoria de Skinner propde que, por meio das consequéncias do comportamento, 0s
colaboradores serdo motivados a se comportar de maneiras predeterminadas.

Os administradores precisam entender a relacdo entre comportamento e suas
consequéncias, para que aumentem os comportamentos desejados e eliminem os indesejados

dentro da organizacao.



2.2 MARKETING

2.2.1 O que é Comportamento do Consumidor?

Compreender o consumidor ¢ uma funcdo essencial do marketing para que ele possa
comprimir seus objetivos no desenvolvimento, no planejamento, na producéo, e na colocacéo
do mercado de bens e servigcos apropriados e capazes de satisfazer as necessidades dos
consumidores.

Richers (1984), “Caracteriza o comportamento do consumidor de acordo com as
atividades mentais e emocionais devido ao uso de produtos, servi¢os para satisfacdo das
necessidades e desejos”.

Entretanto Kotler (1998) diz que “O comportamento do consumidor € um conjunto
de referencias que servem de suporte para o reconhecimento das culturas, valores, crencgas e
desejos. Para entender realmente como os consumidores tomam suas decisdes de compra, as
empresas devem identificar quem participa do processo de decisdo e as pessoas que podem
ser influenciadores ou usuarias”.

Mowen (2003) define “O comportamento do consumidor como o estudo dos
processos de compra e troca envolvidos na aquisicdo e consumo de produtos, Servigos,
experiéncias e ideias. O comportamento do consumidor envolve pensamentos e sentimentos
que as pessoas experimentam e suas agdes No processo de consumo”.

Entender o comportamento do consumidor néo é facil, pela complexidade que cerca
0 ser humano, isso tudo envolve diversas areas do conhecimento, como sociologia, psicologia,
religido, cultura entre outras. Sem duvida é um grande desafio aos profissionais de marketing

analisar e entender os diversos fatores que influenciam as pessoas nas decisdes de compra.

2.2.2 O Estudo de Compra do Consumidor e a Gestdo de Marketing

Kotler (2000) diz que “O conceito de marketing afirma que para alcancar 0s
objetivos de uma empresa, ela deve alcancar e satisfazer com eficiéncia as necessidades dos
consumidores”.

Drucker (1998) afirma que “Marketing é a dimensdo central do negocio. Negocio

como um todo, vista do resultado final, ou seja, do ponto de vista do cliente”.
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Para Kotler e Keller (2006), “O proposito do marketing € buscar atender e satisfazer

as necessidades e desejos dos consumidores tornando-se fundamental entender e conhecer

esse tipo de comportamento”.

O marketing pode ser descrito em cinco evolugdes que vem sido estudada ao longo

do tempo. Elas podem ser descritas por:

>

Orientacdo do produto: as empresas visam seu foco no produto, com o
proposito de atender toda demanda;

Orientacdo de vendas: produto parado é dinheiro parado, portanto as empresas
visam um esfor¢o nas vendas, empurrar o produto ao cliente, dar descontos,
parcelamentos e outros beneficios;

Orientacdo de marketing: desenvolvimento de novos e diversificados produtos
para atender as necessidades dos consumidores;

Orientacdo de marketing societal: produtos que além de satisfazer os
consumidores de forma geral, possam ndo degradar o meio ambiente, ndo
impactem negativamente na sociedade e contribuam para o bem estar da
mesma;

Orientacdo de marketing de relacionamento: agdes de conquista e manutencéo
de um grupo de consumidores, por meio de produtos e servicos personalizados,
no qual os compradores se identificam, selecionam e obtém o melhor para sua

satisfacao.

Sobretudo por meio do composto mercadolégico 4P’s (produto, preco, praga e

promocdo) o profissional de marketing pode estimular o comportamento de compra do

consumidor. Seja na forma de propagandas persuasivas, decoracdo da loja e precos

convidativos, os consumidores podem ser seduzidos pelas estratégicas mercadoldgicas.

Administradores, gestores, publicitdrios de marketing dependem da exata

compreensdo dos habitos e das atitudes dos seus clientes para poder cumprir de forma

competente suas atividades e realizar com eficacia o proposito organizacional ser servir aos

consumidores e ao mercado.

2.2.3 As Tendéncias e o Desenvolvimento do Comportamento do Consumidor
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Inicialmente os estudos diziam que o comportamento do consumidor visava a
capacitar as empresas e prever como 0s consumidores reagiriam a mensagem promaocionais, e
a entender porque compravam determinado produto.

Na era modernista foram realizados diversos estudos, através de experimentos e
técnicas para prever as acfes dos consumidores, concluindo assim que os consumidores sao
racionais, que as causas e efeitos podem ser identificados, que as decisbes sdo tomadas
através do processamento de informacdes, que existe realidade Unica, eventos objetivos, que
as empresas podem influenciar na tomada de decisdo do consumidor.

Logo apos surgiu 0 pds-modernismo, nesse periodo concluiu-se que o consumidor
estava mais interessado no consumo do produto do que no ato da compra, comegaram a
incrementar experiéncias com o0s consumidores. Os estudos permitiram entender que nao
existe uma verdade Unica, a realidade é subjetiva, as causas e os efeitos ndo podem ser
isolados.

Outro aspecto a ser analisado na evolucdo do consumidor € a grande expansdo de
consumo, nao apenas pela compra do produto para obtencdo das necessidades, mas sim, pelo
significado que o produto condiz em relagdo a imagem, status, pertencimento, nivel etc. O
consumo pode representar uma experiéncia emocional e estética, pode ser uma integracdo de
conhecimento e socializacdo, uma classificacdo de atividades de comunicacéo.

As tendéncias e as mudancas econdmicas, sociais e tecnoldgicas e o crescente nivel
de exigéncia dos consumidores, contribuiram ainda mais para consolidar a importancia e a

necessidade do estudo do comportamento do consumidor pelas empresas.

2.3.1 COMPORTAMENTO DE COMPRA DO CONSUMIDOR

Em um mercado cada vez mais competitivo, é extremamente importante conhecer,
pesquisar e monitorar frequentemente o comportamento dos consumidores. “O
comportamento de compra é a analise de como as pessoas ou grupos escolhem, utilizam e
descartam produtos, servigos e experiéncias na busca de atender seus anseios e necessidades”
(RICHERS, 1984).

“O comportamento de compra do consumidor ¢é definido como atividades com que as
pessoas se ocupam quando adquirem, consomem e se disponibilizam de produtos e servigos.
O comportamento do consumidor é basicamente estudado sobre o porqué das pessoas

comprarem, sob a premissa de que é mais facil desenvolver estratégias para influenciar os
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consumidores depois que entendemos por que as pessoas compram certos produtos ou
marcas” (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005, p. 6).

Segundo Kotler (2000), “O ponto de partida para conhecer e satisfazer as
necessidades dos clientes € tentar compreender o comportamento do consumidor e estudar
COmo as pessoas, grupos compram usam e descartam determinado produto”.

Conforme afirma Giglio (2005, p.172) o comportamento de compra do consumidor é

dado em etapas:

A etapa do julgamento € caracterizada pela influencia de representac@es sociais que
valorizam ou ndo a intencdo da compra e as expectativas que a ela se refém. A etapa
da compra é definida como um jogo de negociacdo no qual algumas variaveis, tais
como o tempo disponivel e o conhecimento das partes envolvidas, moldam a
dindmica da negociacdo. A etapa do uso € 0 momento em que a adequada operagédo
do produto leva os resultados esperados. Na etapa de avaliagdo pds compra, 0
consumidor conclui se suas expectativas foram satisfeitas, em uma comparacéo
entre 0 que se esperava e o que foi obtido.

Portanto, é possivel observar que o estudo do comportamento do consumidor aborda
o consumidor psicologicamente, analisando sua formacéo, atitudes, percepc¢oes, e também aos

fatores externos que influenciam e moldam os comportamentos de compra de cada individuo.

2.3.1.1 Fatores que Influenciam o Processo de Compra

Pessoas consumistas apresentam caracteristicas compulsivas e descontroladas e se
deixam influenciar pelo marketing das empresas que comercializam tais produtos e servicos.
Giglio (2005) afirmou que “O consumismo é definido como a compra sem
necessidade, por impulso. O consumerismo é definido como o0 movimento sobre a consciéncia
sobre o consumismo”.
Kotler e Keller (2006) concluiram que “Existem varios fatores que influenciam o
comportamento de compra, tais como: fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos”.
Segundo Dias (2004, p. 59), “O comportamento do ser humano é baseado na
aprendizagem propiciada pela interacdo social entre as pessoas”. Além dos fatores culturais, o
comportamento do consumidor é influenciado por fatores sociais como familia, grupos de
referencia e posi¢éo social.
Diariamente os consumidores tomam diversas decisdes de compra. A maioria das
grandes empresas pesquisam detalhadamente essas decisfes para saber oque, onde,
como, quanto, quando e o porqué os consumidores compram. Os profissionais de

marketing podem estudar as compras dos consumidores para saber o que e quando
eles compram. Mas descobrir os porqués por tras dos comportamentos de compra
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deles ndo é uma tarefa facil — as respostas estdo trancadas na cabega dos
consumidores. (KOTLER, 2007, p. 112).

Acompanhando o mesmo raciocinio, Blackwell; Miniard e Angel (2005), “Hoje em
dias, as empresas reconhecem que o consumidor possui um valor e uma importancia muito
relevante no desenvolvimento de estratégias de marketing dentro de uma organizagédo”.

Sabendo por que e como as pessoas compram e consomem 0s produtos, oS
profissionais de marketing conseguem compreender como podem planejar o melhoramento
dos produtos, quais os tipos de produtos sdo mais necessarios para 0 mercado e como atrair 0s

consumidores a comprar seus produtos.

Figura 5: Fatores que Influenciam o Processo de Compra

COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR
Fatores que influenciam o comportamento

/m
Culturais Fatores Sociais
= Cultura Fatores
LUpos do Psicolégicos
referéncia
a :|ot|vag<’io COMPRADOR
= Perce o
= Subcultura = Familia P‘.;a
= Aprendizagem
= Crencas e
o atitudes
= Papéis e
Classe social Pasigbesociats

Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong (2007, p.113).

Na sequencia encontra-se descritos os fatores que influenciam o comportamento de

compra do consumidor:

a) Fatores culturais:

Dentro dos fatores que influenciam o comportamento do consumidor, a cultura é um

dos mais importantes. O comportamento é em grande parte adquirido. “Ao crescer dentro de
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uma sociedade, o individuo adquire valores basicos, desejos, atitudes, preferencias e
comportamentos de sua propria familia e de outras instituicdes importantes” (KOTLER, 2007.
p 113).

“A cultura tem um profundo efeito em como e por que as pessoas compram e
consomem produtos e servicos. Ela afeta os produtos especificos que as pessoas compram,
assim como a estrutura de consumo, a tomada de decisdo ¢ comunicagdo na sociedade”
(BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005, p. 3).

As subculturas segundo Kotler (1998), “Sao divis6es da cultura, como por exemplo,
nacionalidade, religido, grupos raciais e regides geograficas”. Desta forma, Dias (2004),
“Acredita que as subculturas representam oportunidades de marketing, pois os clientes de
cada segmento desejam ter suas necessidades atendidas, com produtos e servicos que
considerem seus valores subculturas”.

Portanto pode-se dizer que a cultura é responsavel por moldar as atitudes, valores,
crengas identificando e posicionando o individuo dentro da classe social na qual ele esta

inserido.

b) Fatores sociais:

Segundo Dias (2004, p. 59), “O comportamento do se humano é baseado na
aprendizagem propiciada pela interagdo social entre as pessoas”. Além dos fatores culturais, o
comportamento do consumidor € influenciado por fatores sociais como familia, grupo de
referencia e posi¢éo social.

Las Casas (2012), “A familia é o grupo social de maior importancia na decisdo de
compra, pois molda o comportamento das pessoas garantindo um processo de socializacao,
levando em consideracdo habitos de seus familiares, maneiras de se expressar, vicios e
costumes”.

“A familia é responsavel pela primeira influéncia de comportamento de compra de
uma pessoa, definindo assim um papel a se desempenhar na sociedade” (KOTLER; KELLER,
2006).

Segundo Kotler (2007), “A familia serve como fonte de pesquisa para 0s
profissionais de marketing, pois € um grande fator decisério no comportamento de compra.
Os profissionais de marketing se interessam pelos papeis e influencia do marido, da esposa e
dos filhos na compra de diferentes produtos e servigos”. Um papel esta relacionado ao que
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uma pessoa desempenha de acordo com os outros ao seu redor. Cada papel carrega um status

que reflete a estima que a sociedade Ihe dispensa.

C) Fatores pessoais:

Os fatores pessoais mais influentes na vida de individuo sdo: idade, ocupacéo,
situacdo econdmica, estilo de vida e ciclo de vida. Devido sua grande importancia o ciclo de
vida é um dos fatores mais estudados pelos profissionais de marketing.

Solomon (2002) afirma que “O estilo de vida esta diretamente ligada ao que
realizamos e quem sdo, relata as preferencias e escolhas feitas pelos individuos diante dos
seus consumos, bem como a maneira que sentimos 0s objetos a nossa volta e os valorizamos”.

Dias (2004, p.62) conclui dizendo que “As pessoas, ao longo da vida, além das
mudancas de habito e novas expectativas advindas com a maturidade, passam a comprar
varios produtos, como roupas e remédios, e servigos, como lazer, de acordo com a idade. Suas
preferencias e necessidades variam de acordo com a idade, o ciclo de vida e estagios
psicologicos™.

Nesse sentido, os profissionais de marketing podem adicionar informacdes extras,
como por exemplo, a renda, o status de emprego, atividades cotidianas para melhor as

previsdes e auxiliar nas estratégias de comercializa¢do dos produtos e servigos.

d) Fatores psicoldgicos:

Segundo Kotler e Keller (2006), “Os fatores psicologicos séo as funcgdes afetivas,
cognitivas e conativas que influenciam no comportamento da pessoa, esses fatores sdo
divididos em percepg¢édo, motivagéo, aprendizagem e memoria”.

“A percepcdo é o processo pela qual as pessoas selecionam, organizam e interpretam
os estimulos onde o individuo esta inserido” (SOLOMON, 2011).

A motivacdo, segundo Kotler (1998), “E uma necessidade que esta pressionando
suficientemente para levar a pessoa a agir”. As trés teorias mais conhecidas sobre motivacéo
sdo as teorias de Freud, Maslow e Herzberg, essas teorias levam a diferentes estudos do
comportamento do consumidor.

Os autores Gianesi e Corréa (1996), “Tratam o aprendizado como experiéncias
anteriores que podem ou ndo influenciar ou ndo as decisfes futuras, as conviccOes

representam certas nogdes pré-concebidas que 0os consumidores possuem sobre certas coisas”.
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“O processo de compra é fortemente influenciado por meio de informacdes
consolidadas e construidas na memoria de cada individuo, a memoria serve de reposicao de
informacgdes temporais ou permanentes” (KOTLER; KELLER, 2006).

Solomon (2011) diz que “A memoria serve como fonte de armazenagem e aquisigéo
de informagBes. E um processo de coleta de dados, as armazena e as recupera gquando

necessaria pelo individuo”.

2.3.1.2 Tipos de Comportamento de Compra

Cada compra possui aspectos diferenciados em relacdo ao comportamento do
consumidor. As decisdes podem ser mais ou menos complexas, envolvendo a necessidade de
maior ou menor quantidade de informacdes e de maior ou menor envolvimento por parte do
consumidor.

Existem dois fatores importantes na decisdo de compra do cliente, a busca de
informacdo e o envolvimento. Esses dois fatores influenciam sobre as compras e a maneira de
como elas sdo feitas, e, portanto possuem efeito fundamental sobre o comportamento.

A Dbusca de informacéo refere-se a quantidade de tempo que o individuo dedica ao
processo de coleta de dados antes de tomar uma decisdo. A intensidade da busca de
informacdes varia de um individuo para outro e depende do produto considerado para compra
e da orientacdo do comprador para 0 consumo.

O envolvimento é baseado no grau de preocupacdo e cuidado que o consumidor
emprega na decisdo de compra. Refere-se ao nivel em que uma determinada compra esta
voltado ao ego ou valor. As compras com alto envolvimento referem-se a produtos e servicos
que refletem o status social do individuo, seu estilo de vida, seu envolvimento no grupo de
referencia. Produtos de baixo envolvimento sdo aqueles menos simbdlicos e funcdes

utilitarias bem comuns.

Figura 6 — Tipos de Comportamento de Compra
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QUATRO TIPOS DE COMPORTAMENTO DE COMPRA
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Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong (2007, p.126).

O envolvimento e o processo decisério estdo intimamente relacionados. Como o
envolvimento pode ser baixo ou alto, a tomada de decisdo do consumidor poderé ser passiva

ou ativa, sempre afetada pelos fatores que influenciam o comportamento do consumidor.

2.3.1.3 O Processo de Decisdo de Compra

Podemos constatar que o0 processo de consumo se inicia bem antes do ato da compra,
prolongando-se por bastante tempo depois. Assim, 0s especialistas de marketing devem
observar todo esse processo, ndo se retendo a etapa de decisdo de compra.

Mowen e Minor (2003) afirmam que “O reconhecimento as necessidade ocorre
quando se percebe uma discrepancia entre uma condicdo real e uma condi¢do desejada”.

Kotler e Armstrong (2003) citam que “AsS pessoas, com frequéncia, pedem aos outros
- amigos, familiares, conhecidos, colegas de trabalho — recomendacdes sobre um produto ou
Servico”.

Dentre os subgrupos que influenciam a decisdo de compra do consumidor esta a
motivacdo que Kotler (1998) afirma “Ser o motivo ou impulso que resulta em uma

necessidade que pressiona uma pessoa a realizar a acéo”.
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Cada etapa do processo de decisdo de compra do consumidor tem implicacGes
especificas no projeto de um marketing mix adequado. Dessa forma, é importante analisar
todas as etapas desse processo.

Em um processo de decis@o de compra, existem cinco papeis uteis assumidos pelos

consumidores, que implicam nas estratégias de comunicacao:

Iniciador: individuo que sugere a compra;
Influenciador: o individuo que influencia a deciséo de compra;
Decisor: o individuo que decide se, 0 que, como e onde deve comprar;

Comprador: o individuo que efetiva a compra;

vV V V V V

Usuério: o individuo gue usa ou consome o produto.
2.3.1.4 Etapas do Processo de Decisdo de Compra

Entender como ocorre o processo de decisdo de compra dos clientes € muito
importante para os profissionais de marketing, pois esse entendimento permitira que eles

organizassem melhor seus esforgos para melhor atender seu publico.

Figura 7— Processo de Decisdo de Compra
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Fonte: Adaptado de Kotler (1998, p. 189)
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“O processo de compra inicia-se com 0 reconhecimento da necessidade. Essa
necessidade pode ser influenciada por algum andncio, promog¢do ou insatisfagdo pessoal®
(KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

A busca de informacdo vai além da memoria pessoal, e hoje, as redes socias sdo a
principal fonte de pesquisa. Kotler ¢ Armstrong (2003) citam que “AsS pessoas pedem a outras
pessoas recomendacdes sobre um produto ou servico antes de adquiri-10”.

A terceira etapa é a avaliagdo das alternativas, onde o consumidor analisa as opgoes.
Kotler e Armstrong (2003) indicam que “O modo de como o consumidor avalia as
alternativas de compra depende de suas caracteristicas pessoais e a situacdo de compra”.

A quarta etapa € a compra em si, efetivada ap0s as etapas anteriores. Mowen e Minor
(2003) descrevem que a compra é fortemente influenciada pelas etapas anteriores.

A quinta e ultima etapa é o p6s compra. Onde o consumidor confirma se atendeu
suas expectativas em relacdo o produto adquirido. “Enquanto um cliente satisfeito espalha
para trés pessoas a experiéncia positiva, um cliente insatisfeito queixa-se com onze pessoas a
experiéncia negativa” (KOTLER; ARMNTRONG, 2003).

Os consumidores buscam satisfazer suas necessidades, desejos e expectativas. Em
geral os consumidores querem ter a possibilidade de comprar bens e servigos de qualquer
forma, para acomodar as mudancas e atingir a satisfacdo. E extremamente importante
compreender o comportamento de compra dos clientes em cada etapa dos processos de
compra, para além de satisfazer e fidelizar o mesmo, gerar sucesso, estabilidade e

rentabilidade a empresa.

2.4.1 SATISFACAO DO CLIENTE

Os clientes sdo a principal razéo de existéncia das empresas e satisfaze-lo deve ser o
foco principal das organizacdes. Afinal, sdo eles que possibilitam o desenvolvimento da
empresa em um mercado cada vez mais competitivo.

A definicdo de satisfacdo, segundo Schimitt (2004, p. 23) é referente a:

Uma atitude orientada para o resultado emanada de clientes que compraram o
desempenho do produto com suas respectivas expectativas a respeito dele. Se o
produto ficar abaixo dessas expectativas, 0s clientes estdo insatisfeitos: se estiver
acima, estdo satisfeitos. O modelo de satisfeito do cliente se preocupa muito mais
com a funcionalidade do produto que com a experiéncia do cliente.
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De acordo com Kaotler (2005, p. 42), “A satisfacdo consiste as sensac0es de prazer ou
desapontamento de uma pessoa resultante da comparacéao do resultado obtido com o produto e
sua real expectativa”.

Em seu artigo os autores Nannetti, Mesquita e Teixeira et al.(2015) afirmam que a
satisfacdo do consumidor esta caracterizada como objetivo principal de uma organizacéo, por
causa da sua relacéo direta e leal com a marca, repeticdo de compra, comunicacao positiva,
lucratividade e participacdo de mercado.

A satisfacdo de clientes é uma estratégia das organizacBes para conquistar seus
objetivos, como destaca Rocha e Christensen (1999, p.90), “A satisfacdo do cliente e o
objetivo maior das organizagdes e € a Unica forma de uma empresa sobreviver em longo

prazo”.

2.4.1.1 Grau de Satisfagdo

A satisfacdo do cliente € um dos resultados mais importantes do atendimento de boa
qualidade, além de influenciar no comportamento, e de ser um grande e importante indicador
de qualidade do servico oferecido pelos atendentes da empresa.

Clutterbuck, Clark e Armiestead (1994, p. 130) ressaltam que “O grau de satisfagéo
do cliente dependera mais de suas percepcdes e expectativas do que da qualidade do servico
propriamente”.

“O cliente pode experimentar varios graus de satisfacdo. Se o despenho do produto
ficar abaixo das suas expectativas, ele fica insatisfeito. Se o desempenho ficar a altura de suas
expectativas, ele fica satisfeito. Se 0 desempenho exceder as expectativas, fica extremamente
satisfeito ou encantado” (Kotler, 2009, p.476).

Para Chiavenato (2007, p.207), “O grau de satisfacdao do cliente pode impulsionar ou
ate mesmo derrubar o andamento do negocio. O cliente pode ser uma organiza¢do, um
usuario, uma empresa, ou um consumidor final, tudo esta ligado a ele, € quem compra o
produto ao final da cadeia, € ele quem determina direta ou indiretamente se 0 negocio ser bem
sucedido”.

2.4.1.2 Atendimento

Para Kotler (2003), “Vivemos hoje na era do cliente, onde ele é o centro de atencéo

de toda empresa. Isso acontece devido a concorréncia e excesso de capacidade de producéo.
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As empresas devem perceber que no momento existe outro chefe, que é o cliente. Os
colaboradores devem trabalhar para servir seus clientes, pois se a organiza¢do ndo cuidar de
seus clientes, é muito provavel que alguém tomara seu lugar”.

Godri (1994, p.59), “Atendimento é sindbnimo de empatia e atencdo. Ou seja, 0
cliente deve ser tratado com prioridade, deve ser ouvido, acompanhado, tratado pelo nome,
com respeito as suas opinides e decisdes”.

Afirma Dantas (2004) que “O atendimento ao cliente evoluiu, e que pode ser
definido como qualquer atitude que o fornecedor possa fazer para reduzir custos de

fornecimento de informagdes e atendimento a reclamagdes”.

2.4.1.3 Comunicacao

“Os meios de comunicacdo influenciam uns aos outros, no relacionamento
interpessoal, decisdo de compra, dentre outros e sdo compostos pelos elementos: emissor,
receptor, mensagem e feedback. Portanto, ndo basta apenas a comunicacdo verbal, outros
meios fazem com que a mensagem seja compreendida e transmitida” (KARSAKLIAN, 2000).

Ferrari (2009) afirma que “A comunicacdo, na organizacdo, torna-se estratégica
quando esta busca o cumprimento da missdo e dos objetivos organizacionais. A ideia de uma
comunicagdo organizacional planejada e estratégica, com relacdo os interesses do publico,
passa a figurar de maneira mais forte no mercado em que esta situada”.

Para Marchiori (2011), “A comunicacdo nas organizacdes pode e deve estar
relacionada aos aspectos interpessoais, organizacionais e sociais, bem como aos processos,
pessoas, mensagens e significados”.

Portanto, a comunicacdo é um assunto serio e deve ser tratado e discutido

frequentemente entre a equipe de venda e também com todos os colaboradores.

2.4.1.4 P6s venda

O pds-venda tem como missdo conservar o cliente satisfeito, e eliminar ou minimizar
a dissonancia pés compra, uma duvida que atinja o consumidor ap6s comprar. Para isso é
preciso verificar se tudo ocorreu conforme o combinado no fechamento da venda.

Candeloro (2006), “Existe pessoas que acham que cuidar do relacionamento do
relacionamento de clientes, é perca de tempo, e que poderia ser utilizado para explorar novas
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vendas, porem a fidelizacdo do cliente ja existe e oferece uma melhor imagem da empresa e
por consequéncia lucros”.

O acompanhamento constante e completo mostra ao cliente que os vendedores e
importam com o cliente e sua satisfacdo. “Ele também reforca a confianga e 0 compromisso
do vendedor e do consumidor com o relacionamento” (NICKELS E WOOQOD, 1999, p.381).

Kotler (2000) expoe ainda que “As empresas devem fazer um monitoramento
constante da satisfacdo dos seus clientes. A empresa pode perguntar para compradores
recentes se eles estdo satisfeitos ou insatisfeitos, para assim buscar corrigir 0s erros que geram

insatisfacéo e aprimorar as caracteristicas que criam satisfacao ao cliente”.

2.4.1.5 Fidelizacéo do Cliente

Segundo o conceito de marketing, uma empresa, para ser bem sucedida, deve prover
mais valor aos seus clientes e satisfaze-los mais que seus concorrentes. Portanto 0s
profissionais de marketing ndo devem apenas focar na necessidade do cliente, mas sim,
devem alcancar vantagens estratégicas, posicionando suas ofertas contra as de seus
concorrentes.

De acordo com o artigo escrito por Costa, Santana e Trigo et al.(2015) a empresa que
atingir o foco planejado nas necessidades, no desejo e na busca da satisfacdo do cliente,
adquirira um diferencial competitivo e duradouro, conquistando assim um numero maior de
clientes e tendo a fidelizacdo dos ja existentes.

Na viséo de Brown (2001, p. 55),

Como ponto de partida, uma organizacao deve perceber que o relacionamento com o
seus clientes deve evoluir assim como um namoro. A fidelidade mutua e a confianga

deve ser conquistada gradual e seletiva. A empresa que constréi um relacionamento
duradouro, ou noivado, vence a batalha por clientes.

Segundo Bogmann (2002, p.85), existem dois tipos de clientes leais:

a) Lealdade a loja: o consumidor sabe em que loja encontra determinado
produto que lhe agrada, ao encontrar novamente esse produto na mesma
loja, a sua fidelidade é reforcada.

b) Lealdade a marca: significa buscar uma marca especifica que o cliente ja
tenha consumido. O cliente compra uma determinada marca e, aprovando-a,

aumenta a possibilidade de ele querer repetir a compra da mesma marca.



55

De acordo com Marques (2011, p.21), “Ha ainda administradores que pensam que
fidelizar clientes € aumentar os gastos da empresa com a distribuicdo de brindes e descontos,
porem isso constitui um efeito em curto prazo. Fidelizar é encantar o cliente, é surpreendé-lo

com o diferencial no atendimento, no produto, no processo em geral”.

2.4.1.6 Qualidade Produto/Servico

As empresas perceberam que uma grande forma de manter a competitividade com a
concorréncia seria na criagdo de projetos com reducé@o de tempo na elaboracéo, fabricacédo e
entrega, tudo isso sem abrir mdo da qualidade, por isso cada dia mais as empresas estao
investindo em tecnologias. Tudo isso com o proposito de superar as expectativas do cliente.

Tudo isso depende muito de uma qualificacdo por parte dos colaboradores, de nada
adianta a empresa apresentar perfeicdo nos processos de producdo e entrega do produto, se
quem realmente esta cara a cara com o cliente ndo sabe desenvolver um bom dialogo, néo
sabe as principais caracteristicas do produto ou servigo.

Segundo Rodrigues (2007), “A finalidade da gestdo da qualidade inicialmente €
melhorar os resultados da organizacdo, tornar os processos das empresas mais eficientes e o
bem estar dos colaboradores. Os aprimoramentos dos processos de qualidade estdo em
constante evolucdo, pois as novas demandas exigem dinamica na melhoria constante”.

Marshall (2006), “O modelo de gerenciamento que busca a eficiéncia a eficacia
organizacional é considerado gestdo de qualidade. Ele supera o simples controle da producao,
assim como a qualidade de bens e servicos”.

“O atendimento as necessidades especificas do cliente ndo s6 inclui a qualidade do
servico ou produto, mas a adequacdo da distribuicdo e oferta, garantindo a satisfacdo dos
clientes. Essa satisfacdo parte do compartilhamento de objetivos e metas que envolvem
fornecedores ¢ clientes” (MIYAZAKI, 2007).

Cada produto ou servico € realizado seguindo etapas de atividades interligadas,
conhecidos como processo. A satisfacdo do cliente final é alcancada quando em cada um
desses processos existirem a qualidade e a preocupacdo em satisfazer as necessidades dos
clientes.

Segundo afirma Juran (1988, p.11), “A qualidade consiste nas caracteristicas dos
produtos/servicos que vdo ao encontro das necessidades dos clientes e dessa forma
proporcionam a satisfacdo em relagdo ao produto ou servigo”, seguindo essa afirmacdo e

levando em consideracdo um mercado globalizado e em constante mudanca, seguido de uma
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grande concorréncia, as empresas que se preocuparem em fazer todos 0s processos com
qualidade, a fim de garantir a satisfacdo do cliente, possuem um grande diferencial

competitivo.
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este capitulo apresenta os procedimentos metodoldgicos utilizados na pesquisa de
identificacdo do grau de motivacéo e satisfagdo dos colaboradores e da satisfacdo dos clientes
da empresa Marcos da Conceicdo Almeida e CIA LTDA (Casa & Construcédo), da cidade de
Constantina — RS.

Metodologia é o conjunto de pressupostos basicos que norteiam a pesquisa no que
diz respeito a definicdo de sua natureza e dos meios validos ou propicios a sua execucao e
método como o conjunto de recursos, técnicas de coleta, de analise e de comunicacdo das
evidencias empiricas. (MONTEIRO, MERENGUE, BRITO, 2006, p. 25).

Para Gil (2012) o objetivo principal da pesquisa € descobrir respostas que
solucionem os problemas que sdo propostos, quando ha a falta de informacdes suficientes ou
que estas ndo tenham a clareza necessaria para que se consiga obter uma resposta a questdo
existente, ocorrendo através de procedimentos sistematicos e racionais.

Entretanto Diehl e Tatim (2004) dizem que o método se deriva da metodologia e,
trata do conjunto de processos pelo qual se torna possivel conhecerem uma realidade,
produzir e desenvolver certos procedimentos ou comportamentos, compreendendo um

processo tanto intelectual como operacional.

3.1 Delineamentos da pesquisa

A presente pesquisa foi elaborada e aplicada na empresa Marcos da Conceigédo
Almeida e CIA LTDA (Casa & Construgédo) no qual, no primeiro momento, foi realizada uma
abordagem quantitativa descritiva, pois avaliou o grau de satisfacdo dos colaboradores, e que
tem como objetivo conforme salientam Diehl e Tatim (2004, p. 51), “garantir resultados e
evitar distorgdes de analise e de interpretacao, possibilitando uma margem de seguranca maior
quanto as interferéncias”.

No segundo momento a pesquisa foi dividida em primeiro instante de maneira
qualitativa exploratoria e em seguida quantitativa descritiva. ”As pesquisas descritivas tém
como objetivo principal a descricdo das caracteristicas de determinada populacdo ou
fendmeno ou, entdo, o estabelecimentos entre variaveis. S&o inimeros os estudos que podem
ser classificados sob este titulo e uma de suas caracteristicas mais significativas esta na
utilizacdo de técnicas padronizadas de coleta de dados, tais como o questionario e a

observagao sistematica” (GIL, 2002, p. 42).
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O estudo teve uma abordagem mista, e foi aplicado em duas etapas: A primeira
qualitativa exploratoria aplicada aos colaboradores, e a segunda, quantitativa descritiva
aplicada aos clientes, com questionarios abertos e fechados, baseada em um estudo de caso,
que se caracteriza pela interrogacdo direta aos funcionarios e clientes da empresa Casa &
Construgdo com o intuito de mensurar o grau de motivacéo e satisfacdo dos funcionarios, bem
como sua possivel relagdo com a satisfagdo dos clientes e, também, desenvolver um conjunto

de sugestdes e recomendacdes para melhorias.

3.2 Variaveis do estudo

As variaveis de estudo utilizadas neste trabalho concentram-se principalmente na
satisfacdo e motivacao dos colaboradores e na satisfacdo dos clientes.

Para Robbins (1943) a satisfacdo com o trabalho é muito inerente a um conceito
definido, mas pode ser definido como a atitude geral de uma pessoa em relagéo ao trabalho
que realiza, levando em consideracdo além das atividades obvias e rotineiras, mas sim a
relacdo direta e indireta com clientes e colegas de trabalho.

Motivacdo: A motivacdo é um fenbmeno que depende de numerosos fatores para
existir, dentre eles, o cargo em si, ou seja, a tarefa que o individuo executa, as caracteristicas
individuais e, por ultimo, os resultados que esse trabalho pode oferecer. Portanto, a motivagao
é uma forca que se encontra no interior de cada pessoa, estando geralmente ligada a um
desejo. Dessa forma, suas fontes de energia estdo dentro de cada pessoa. (SILVA;
RODRIGUES, 2007, p.9).

Satisfacdo do cliente: As organizagbes devem ter grande preocupagdo em manter
seus clientes satisfeitos e em buscar a elevacdo dessa satisfacdo constantemente, pois 0S
clientes que estiverem plenamente satisfeitos estdo menos propensos a mudangas de opinides
e, consequentemente, mantem-se cliente por maior tempo, produzindo os resultados esperados
pela empresa.

De acordo com Kotler (2005, p. 42) a satisfacdo consiste as sensacdes de prazer ou
desapontamento de uma pessoa resultante da comparacao do resultado obtido com o produto
e sua real expectativa.

Através das varidveis deste estudo, o objetivo principal foi buscar identificar os
atributos mais relevantes que geram motivacdo e satisfacdo aos colaboradores e clientes
quanto a esses atributos e, também buscar sugestdes e recomendacdes que visem melhorias

na instituicdo, atravées da pesquisa.
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3.3 Populacéo e amostra

O estudo de pesquisa foi elaborado com todos os colaboradores do quadro funcional
da Empresa Marcos da Conceigdo Almeida e CIA LTDA, onde inicialmente foi realizada uma
pesquisa quantitativa descritiva com uma amostragem ndo probabilistica, composta por 70
questdes para descobrir o grau de motivagéo e satisfacdo dos colaboradores. Essa empresa
estd subdividida em setores distintos, tais como: um sdcio proprietario, que desempenha
funcdo organizacional dentro da Empresa; um gerente comercial; um caixa; dois
colaboradores no setor administrativo; trés vendedores, com atendimento interno na area de
vendas; um responsavel pelo estoque; um auxiliar de estoque e montagem de moveis; e um
entregador de mercadorias. Também foi realizada a pesquisa com trés colaboradores que estdo
alocados no Municipio de Sagrada Familia, e dois colaboradores, no Municipio de Novo
Xingu, onde a empresa possui filial. No total, foram realizadas 16 pesquisas (todos 0s
colaboradores), caracterizando-as como censo.

Os colaboradores foram escolhidos de forma aleatdria e abordados no ambiente de
trabalho conforme a chegada de cada um na empresa, nenhum dos mesmos se negou de
preencher o questionario, o questionario aos colaboradores das filais foram enviado por e-mail
e a as mesmas foram retornadas respondidas atraves da mesma ferramenta de comunicag&o.

A empresa comercializa materiais de constru¢do, moveis, eletrodomésticos e eletro
portateis, com a matriz localizada na cidade de Constantina e as filiais em Sagrada Familia e
Novo Xingu, atendendo clientes de toda regido e municipios vizinhos.

Segundo DIEHL e TATIM (2004) populagdo é um conjunto de elementos que
podem ser possiveis de qualquer tipo de mensuracdo com respeito as varidveis que pretende-
se levantar. A populacdo pode ser formada por pessoas, empresas, familias ou qualquer tipo
de elemento, conforme o objetivo da pesquisa.

Para GIL (1999) a amostra é uma parcela, porcdo da populacdo selecionada. A
amostra € dividida em amostragem probabilistica (aleatéria simples ou estratificada), e nao
probabilistica.

Na segunda etapa, a pesquisa foi aplicada aos clientes, onde os mesmos foram
selecionados de forma aleatdria de acordo com a chegada a empresa, foram escolhidos os dez
primeiros clientes durante nove dias iniciais do més de outubro, foi optado fazer durante esses
dias, devido um levantamento feito com o gestor da empresa, onde se detectou serem os dias
que os clientes possuem as contas para pagar, e consequentemente o fluxo na empresa é

maior. O questionario elaborado é composto por questdes quantitativas descritivas abertas no
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primeiro momento, e no segundo momento composta por questdes fechadas, a amostragem
foi aleatdria, com o objetivo de mensurar o nivel de satisfacdo dos mesmos. O questionario
possui um total de 6 questbes abertas e a amostra sera de 90 clientes, que foram escolhidos
aleatoriamente, a empresa possui um total aproximado de 900 clientes.

O numero de questionarios aplicados nessa fase, foi definido conforme formula,
considerando um erro amostral de 10% em uma populacéo de 900 clientes.

Segue formula, segundo Barbetta (2006):

1 " N -n,
EZ " N+n,

n, =

N= Tamanho da populacao;

n= Tamanho da amostra;

n o = Primeira aproximag&o da amostra;
E o = Erro amostral toleravel;

Resultado da férmula:

No=1  =noe=100 n=(900 x 100) = 90questionarios.
(0,10)2 (900 + 100)

Fonte: BARBETTA (2006, p.58).

3.4 Procedimentos e técnicas de coleta de dados

Segundo Diehl e Tatim (2004) as técnicas de coleta de dados devem ser escolhidas e
aplicadas pelo pesquisados de acordo com o contexto da pesquisa, sempre tendo em mente
que todas possuem qualidades e limitacdes, apenas sua adequada utilizacdo trara os resultados
com eficécia.

Os procedimentos e técnicas de coleta de dados adotados para a pesquisa que ira
mensurar 0 grau de motivacdo e satisfacdo dos colaboradores, € composto por perguntas
fechadas de mdaltipla escolha, através de dados primarios. Que de acordo com Diehl e Tatim
(2004, p. 65)”as informagdes podem ser obtidas por meio de pessoas, consideradas fontes
primarias, ja que os dados sao colhidos e registrados pelo proprio pesquisador em primeira

mao”. As principais técnicas de coleta desse tipo de dados sdo a entrevista, 0 questionario, o
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formulario e a observacéo.

Nesta primeira pesquisa foi utilizado como instrumento de coleta de dados um
questionario. Conforme os autores Diehl e Tatim (2004, p. 68), o questionario ¢ “instrumento
de coleta de dados constituido por perguntas ordenadas, que devem ser respondidas por
escrito e sem a presenga do entrevistador”.

Dessa forma, foi aplicado o questionario com 77 perguntas, sendo 75 de multipla
escolha e duas questdes abertas. Para essa pesquisa foram utilizados de fatores extrinsecos e
intrinsecos, que contem 68 perguntas fechadas. Além disso, foram colhidos os principais
dados para formulacdo do perfil dos mesmos. Para elaboragdo do questionario foram
escolhidas algumas perguntas baseadas no estudo de Celinski (1994). As perguntas de

multipla escolha apresentam as seguintes legendas:

1 — Totalmente insatisfeito;
2 — Muito insatisfeito;

3 — Insatisfeito;

4 — Indiferente;

5 — Satisfeito

6 — Muito satisfeito;

7 — Totalmente satisfeito.

Para a realizacdo da pesquisa, inicialmente fez-se contato com o proprietario da
empresa, para que o pesquisador repassasse aos colaboradores o objetivo do estudo, para que
0s mesmo soubessem qual o real objetivo da pesquisa. Desse modo, 0s questionarios foram
entregue de forma impressa em maos no dia 02 de outubro de 2017, segunda feira, as 18 horas
da tarde, onde todos os colaboradores foram convidados a uma pequena reunido que teve
como objetivo o esclarecimento de algumas ddvidas, como tempo de devolucdo do
questionario que na oportunidade se limitou a uma semana, sendo os mesmos devolvidos na
data do dia 11 de outubro de 2017, a aplicacdo de sigilo absoluto, a ndo necessidade de
identificacdo do entrevistado e a ndo divulgagdo e acesso dos questionarios apds seu término
de pesquisa por pessoas desconhecidas.

Os respondentes foram orientados a levarem seus questionarios para suas casas e que
efetuassem as respostas com calma, clareza e total certeza das opgOes. Dessa forma a
comodidade de cada entrevistado manteve-se plena, pela ndo presenga do entrevistador e do

proprietario da empresa. Para que ndo houvesse constrangimentos, 0s questionarios foram
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depositados em uma urna lacrada disponibilizada em um espaco dentro da propria empresa.

Para a segunda pesquisa aplicada, que possui como objetivo mensurar o grau de
satisfacdo dos clientes foi utilizado em primeiro momento um questionrio com perguntas
abertas. No segundo momento da pesquisa foi aplicado um questionario com perguntas
fechadas de mdltipla escolha, também através de dados primarios. Segundo Diehl e Tatim
(2004, p. 69) as perguntas fechadas permitem ao informante responder os questionarios
livremente, podendo gerar opinides livres e com linguagem prépria. Os autores ainda relatam
que nas perguntas fechadas de multipla escolha, o informante possuird uma relacdo de opcdes
de respostas ja elaboradas, podendo ele escolher qual a que mais esta dentro de seus
conceitos.

Os questionarios aplicados totalizaram 38 perguntas, sendo 32 questes fechas de
multipla escolha e seis questdes abertas. As perguntas abertas de multipla escolha apresentam

as seguintes legendas:

[EEN
1

Totalmente insatisfeito;

N
1

Insatisfeito;

w
1

Indiferente;

S
1

Satisfeito;
Totalmente satisfeito.

ol
1

Para realizacdo dessa pesquisa, inicialmente foi feito um levantamento de alguns
dados. Para realizar a pesquisa a 90 clientes, foi estipulado um prazo maximo de escolha dos
clientes de 9 dias, esses clientes foram escolhidos de forma aleat6rio, sendo que foram
avaliados relatérios de dias Uteis que os clientes realizam os pagamentos na empresa, e
identificou-se que os 10 primeiros dias de cada més o indice de cliente na loja € maior.

Portanto, fez-se a seguinte estratégia para selecdo dos entrevistados. Como a empresa
trabalha os 10 primeiros dias uteis de cada més abrindo o comércio as 13 horas da tarde para
atender os clientes que também possuem horéario de trabalho e que necessitam se dirigir até a
empresa pra efetivar seus pagamentos, optou-se em realizar uma seletiva dos 10 primeiros
clientes que se encontrassem na empresa nos proximos 10 dias corridos, para aplicar o
questionario, ndo teve distincdo de idade, sexo ou renda de cada cliente, todos foram
enquadrados nessa pesquisa.

Por possuir lojas filais, as questdes foram divididas, na matriz localizada na cidade

de Constantina, foram aplicadas a 50 clientes, sendo selecionados 5 clientes por dia, na filial
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de Novo Xingu foram aplicadas a 20 clientes, sendo selecionados 5 clientes por dia durante 0s
primeiros 4 dias, e na filial de Sagrada Familia foi aplicada da mesma forma que a filial de
Novo Xingu.

Os clientes abordados tiveram um tempo maximo de 15 dias para responder o
questionario, o mesmo foi disponibilizado de forma impressa do dia 02 de outubro de 2017
até dia 17 de outubro de 2017, data essa estabelecida pra devolugédo das questfes aplicadas,
nenhum cliente negou-se a responder ou se sentiu incomodado ou constrangido, e aceitaram
plenamente a responder as questfes entendendo da sua necessidade de aplicagéo.

Todos os clientes entrevistados receberam instrucdes e foram esclarecidas questdes
como o sigilo das respostas, a ndo divulgacdo das mesmas a pessoas desconhecidas e/ou ao
proprietario da empresa e a ndo necessidade de identificacdo de cada cliente. As respostas
obtidas foram armazenadas em uma caixa lacrada que ficou disponibilizada na entrada de
cada loja, desse modo os clientes podiam inserir as questdes respondidas sem qualquer pessoa

proxima ver ou pedir algo a respeito.

3.5 Analise e interpretacao dos dados

“A analise e interpreta¢do dos dados resultados compreende, além da verificagao das
relacdes entre as varidveis, as explicagdes e especificagdes dessas relagdes.” (DIEHL;
TATIM, 2004).

Esses dados coletados e analisados foram transformados em um Estudo de Caso para
maior aprofundamento nos estudos desse assunto. Um conhecimento mais aprofundado deste
problema podera nos levar a solugdes mais adequadas e ideias, podendo assim desenvolve
estratégias de melhorias nos pontos fracos e aprimoramento dos pontos fortes.

O estudo teve uma abordagem mista, e foi aplicado em duas etapas: A primeira
qualitativa exploratoria aplicada aos colaboradores, e a segunda, quantitativa descritiva
aplicada aos clientes, com questionarios abertos e fechados, baseada em um estudo de caso,
que se caracteriza pela interrogacdo direta aos funcionarios e clientes da empresa Casa &
Construcdo com o intuito de mensurar o grau de motivacao e satisfacdo dos funcionarios, bem
como sua possivel relacdo com a satisfacdo dos clientes e, também, desenvolver um conjunto
de sugestdes e recomendacdes para melhorias.

Os dados foram analisados de forma descritiva, indicando a tendéncia de
comportamento através da estatistica simples, porcentagem e a posterior interpretacdo dos

dados foram baseadas na fundamentacao dos autores pesquisados.
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4. APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS DADOS

Apbs a fase de coleta de dados, através dos questionarios respondidos, iniciou-se o
processo de tabulacdo das respostas para uma posterior analise dos dados obtidos. Nesse
momento faz-se necessario a atencdo do pesquisador, pois essas informacdes possuem todas
as informacgdes necessarias para a argumentacdo e formulacdo de ideias, sugestbes e

recomendagdes aos proprietarios da empresa.

4.1 CARACTERIZACOES DA ORGANIZACAO

A empresa em estudo, Marcos da Conceicdo Almeida e CIA LTDA (Casa &
Construcdo), iniciou as atividades no ano de 2007, e esta no mercado de atuacdo ha 10 anos,
comercializando inicialmente, materiais de constru¢cdo, com matriz no Municipio de
Constantina. No ano seguinte de sua fundacdo, os proprietarios observando o aquecimento
desse mercado, optaram por abrir uma loja filial no Municipio de Novo Xingu, onde
introduziram no mix de produtos uma nova linha de comercializagdo, como moveis,
eletrodomeésticos e eletro portéteis, tornando-se assim uma loja mista. No ano de 2011, foi
inaugurada a terceira loja, esta localizada no Municipio de Sagrada Familia, possuindo o
mesmo mix de produtos.

Hoje a empresa consta com 16 colaboradores, distribuidos nos mais diversos setores,
com um faturamento expressivo para a regido e o ramo de atividade. A empresa possuia plano
de expansdo e crescimento. Acredita-se que para isso acontecer depende de estar bem
organizada dentro de seu organograma de trabalho e com defini¢cOes reais dos cargos e
funcdes que espera de cada colaborador. Todos precisam desempenhar seus papéis da melhor
forma possivel, engajados, focados, determinados, motivados e satisfeitos, para assim
buscarem as metas e objetivos propostos pela empresa.

A empresa além de querer saber como esta a motivacdo e a satisfacdo dos seus
colaboradores perante a instituicdo, preocupa-se com a satisfacdo dos seus clientes, pois sabe
que séo os clientes que possuem a maior responsabilidade pelo sucesso e bom andamento
geral de uma organizacdo, assim podendo saber onde melhorar e o que aprimorar para cada

vez mais estar conquistando novos clientes e fidelizando os mesmos.

4.2 ANALISE E INTERPRETACAO DOS RESULTADOS
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Nesta secdo sdo apresentados as analises e qual € o grau que ira demonstrar os fatores
que influenciam a satisfacdo e a motivacdo dos funcionarios, bem como a satisfacdo dos
clientes através de representacdo por gréaficos e tabelas. Através disso foi possivel identificar
onde se encontra 0 maior grau de satisfacdo ou insatisfacdo dos clientes, bem como o grau de
motivacao e satisfacdo dos colaboradores dentro da empresa, e assim, poder propor sugestoes
de melhorias para apresentar a empresa.

Para melhor compreensdo dos resultados, primeiramente é apresentado o perfil dos
colaboradores da empresa, em seguida séo descritos os dados encontrados diante da pesquisa
elaborada com os funcionarios e por fim os dados levantados juntamente com os clientes

sobre a satisfacdo dos mesmos diante da empresa estudada.

4.2.1 Perfil dos Colaboradores

Grafico 1 — Género dos colaboradores.

Geénero
69%
11
31%
5
Masculino ..
Feminino

Fonte: Dados Primérios (Outubro, 2017).

Em relagdo ao género dos colaboradores, 69% dos entrevistados sdo do sexo
masculino e 31% do sexo feminino. Essa totalidade do sexo masculino pode ser explicada
pela empresa ter a necessidade de determinado esforco fisico devido a necessidade do
carregamento de alguns produtos mais pesados, mas a0 mesmo tempo uma presenca do sexo
feminino que basicamente encontram-se em setores de caixa, financeiro e vendas.

A seguir, o segundo grafico, buscou-se verificar o grau de escolaridade dos

colaboradores.
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Grafico 2 — Grau de Escolaridade dos Colaboradores
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Fonte: Dados Primérios (Outubro, 2017).

O segundo grafico demonstra detalhadamente o grau de escolaridade dos
colaboradores, 6% dos respondentes possuem apenas 0 ensino Fundamental Incompleto,
nenhum dos respondentes apresenta apenas o Ensino Fundamental Completo, 19% possuem
Ensino Médio Incompleto e 31% possuem Ensino Medio Completo, ja 13% dos
colaboradores possuem Ensino Superior Completo e 31% possuem Ensino Superior
Incompleto.

Constata-se assim, que existe uma alta e expressiva porcentagem de colaboradores
que estdo buscando nos estudos a busca por conhecimentos novos e uma formacédo
profissional, pode-se perceber que desses 07(sete) colaboradores que representam 44%, estdo
em busca de formacéo superior, 0s mesmos encontram-se em cargos dentro da empresa que
estdo interligados a suas formacdes académicas futuras. Desse modo, a empresa pode planejar
suas estratégias baseadas nas formacoes futuras de seus colaboradores, podendo perceber que
0S mesmos estdo buscando cada vez mais o conhecimento, profissionalizacéo, trazendo para

empresa maior assertividade nos processos e nas tomadas de decisdes.

Grafico 3 — Faixa etaria dos colaboradores
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56% Idade

mais

Fonte: Dados Primérios (Outubro, 2017).

O gréfico trés ao analisar a faixa etaria dos colaboradores, percebeu-se o grande
numero de funcionarios com idade entre 16 e 25 anos, no total representam 56%, 31% entre
26 e 32 anos, 13% entre 33 e 45 anos e nenhum colaborador com idade superior a 46 anos.

Essa alta taxa de colaboradores com faixa etaria entre 16 e 25 anos, esta relacionado
com o alto grau de escolaridade dos mesmos, isso possibilita a empresa uma assertividade nos
planejamentos e nas designacgdes de fungdes e atividades, desse modo o espirito mais jovem e
eclético, facilita no comportamento organizacional da empresa, auxiliando assim no bom

andamento da mesma.

Grafico 4 — Estado Civil dos Colaboradores
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Estado civil

Fonte: Dados Primarios (Outubro, 2017).

No quarto grafico, buscou-se verificar em relagdo ao estado civil dos colaboradores
da empresa.

Em relacdo ao estado civil dos colaboradores da empresa, € possivel constatar que
25% sdo casados, 62% sdo solteiros, 13% possuem unido estavel e ndo existem colaboradores
vilvos ou divorciados. Pode-se perceber a relacdo desse alto nivel de colaboradores solteiros
com o alto nivel de escolaridade e a faixa etaria jovem, de boa parte dos colaboradores.

Grafico 5 — NUumero de filhos dos Colaboradores

Numero de filhos dos colaboradores

Fonte: Dados Primarios (Outubro, 2017).
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De acordo com o quinto grafico, 75% dos colaboradores ndo possuem filhos, 19%
possuem um filho e apenas 6% dos colaboradores possuem dois filhos, com trés ou mais que

trés filhos ndo obtiveram nenhum colaborador.

Grafico 6 — Tempo de Trabalho na Empresa

Tempo de trabalho na empresa

50%

Fonte: Dados Primarios (Outubro, 2017).

O sexto grafico buscou descrever o tempo que cada colaborador esta na empresa.
Pode-se perceber que 50% dos colaboradores trabalham na empresa entre 1 a 2 anos, 12%
dos colaboradores trabalham entre 2 a 3 anos, apenas 6% dos colaboradores trabalham entre 4
a 5 anos, 13% trabalham dentre 5 a 6 anos e 19% estdo na empresa a mais de 6 (seis) anos.

Todavia, a maior quantidade de funcionarios que se encontram na empresa sdo 8
(oito) que estdo entre 1 a 2 anos, esses representam 50% dos colaboradores , 0 que representa
um pequeno tempo de permanecia das pessoas na empresa, bem como a rotatividade de
funcionarios. Relacdo dessa quantidade esta juntamente com 0s mais jovens da empresa e que

estdo cursando niveis estudantis superiores.

Gréfico 7 — Renda Mensal dos Colaboradores
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Renda mensal dos colaboradores

50%o

Fonte: Dados Primérios (Outubro, 2017).

No sétimo gréfico, buscou-se verificar em relacdo a renda mensal de cada
colaborador.

Com relacdo a renda mensal de cada colaborador, € possivel verificar que 12% dos
colaboradores recebem até 1 salario, 50% dos colaboradores recebem entre 1 a 2 salarios,
13% dos colaboradores recebem entre 2 a 3 salérios, 13% recebem entre 3 a 4 salarios, 6%
dos colaborador recebe entre 4 a 5 e 6% recebe mais de 5 (cinco) salarios.

Analisando o gréafico, é notavel que a empresa remunera bem seus colaboradores,
demonstrando uma grande chance de crescimento dentro da empresa, 0 ponto maximo de
remuneracdo da empresa esta no nivel de 1 a 2 salérios, 0 que demonstra que por mais que a
faixa etaria é jovem e que a maioria dos colaboradores estdo a pouco tempo na empresa, a

mesma procura remunerar os colaboradores de maneira justa e satisfatoria.
4.2.2 Resultados e Analises dos Dados da Pesquisa
4.2.2.1 Analise interna dos resultados: Empregados
Partido para analise dos fatores de influéncia sobre satisfacdo e motivacdo dos
colaboradores, avaliaremos inicialmente os fatores de satisfacdo extrinsecos e intrinsecos

apontados na Teoria de Herzberg conforme o questionario. Como categorias de analise dos

fatores extrinsecos foram utilizadas os seguintes fatores:
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Fatores extrinsecos: Estilos de chefia;
Fatores extrinsecos: Administracéo;
Fatores extrinsecos: Politicas da empresa;
Fatores extrinsecos: Remunerag&o;

Fatores extrinsecos: Relagdes interpessoais;

YV V V V V VY

Fatores extrinsecos: CondicOes de trabalho.

4.2.2.1.1 Fatores Extrinsecos: Estilos de chefia.

Grafico 8 — Estilos de chefia
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Fonte: Dados primarios (outubro, 2017).

Segundo a anélise do oitavo grafico, referente ao estilo de chefia, em média apenas
2% dos funcionarios responderam estar insatisfeito, na varidvel indiferente obteve-se 8%,
41% dos funcionarios disseram estar satisfeitos, muito satisfeitos totalizou porcentagem de
20% e 29% responderam estar totalmente satisfeitos.

Constatou-se assim, que aproximadamente 10% dos funcionarios ndo estéo
satisfeitos com o relacionamento com a chefia, entretanto obteve-se uma alta taxa de
funcionérios que se encontram satisfeitos, numa somatoria obteve-se em media 90% das
respostas dizendo estarem satisfeitos, muito satisfeitos e totalmente satisfeitos com a relacéo

obtida com a chefia da empresa, isso demonstra que a chefia possui um bom relacionamento
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com todos, estando disponivel para ajudar, dando liberdade de expressdo aos funcionarios,
tomando as melhores decisdes em conjunto, demonstrando confianca e responsabilidade.

De acordo com Robbins (2009, p. 161), “cabe ao chefe ajudar os funcionarios a
alancar suas metas dando orientagdo, suporte e apoio necessario para assegurar que elas sejam

compativeis com os objetivos organizacionais”.

4.2.2.1.2 Fatores extrinsecos: Administracédo

Grafico 9 — Administracéo
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Fonte: Dados primarios (outubro, 2017).

O nono gréfico, relata uma anélise feita sobre a administracdo da empresa, 1% dos
funcionarios responderam estar muito insatisfeito, 11% responderam estar insatisfeito, 4%
possuem opinido indiferente em relacdo a administracdo da empresa, 41% estdo satisfeitos,
24% dizem estar muito satisfeito e 18% estdo totalmente satisfeitos..

Identificou-se assim, que aproximadamente 16% dos funcionarios ndo estdo
satisfeitos com a administracao realizada atualmente, essa porcentagem se remete entre dois a
trés funcionarios, acaba por assim tendo que o administrador identificar quais sdo 0s pontos
gue geram essa insatisfacdo, buscando melhora-los para eliminar essa insatisfacdo de pequena
minoria, mas que demostra nao estar satisfeita.

No geral, 84% os funcionarios encontram-se satisfeitos com a administracdo da

empresa, isso muito se deve pelo bom relacionamento entre funcionérios e administracdo, a
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empresa busca realizar sua administracdo com muita clareza e objetividade, deixando assim
todos os envolvidos com o real conhecimento das estratégias da empresa e aonde a mesma
quer chegar, desse modo os funcionarios se motivam mais, podem ter uma clareza do que
pode planejar para sua vida pessoal e profissional dentro da empresa, assim 0S mesmos
estando motivados e satisfeitos acabam por melhorar suas performances no trabalho buscando

sempre 0 melhor para si e para a organizacao.

4.2.2.1.3 Fatores extrinsecos: Politicas da empresa

Graéfico 10 — Politicas da Empresa
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Fonte: Dados primarios (outubro, 2017).

Em relacdo as politicas da empresa, o décimo grafico demonstrou que 4% dos
funcionarios estdo insatisfeitos, para 11% a resposta foi indiferente, nem satisfeitos, nem
insatisfeitos, para 36% dos funcionarios a resposta foi de estarem satisfeitos, 25% relataram
muita satisfacdo e 24% responderam estar totalmente satisfeitos.

Observou-se uma alta taxa de funcionarios que estdo satisfeitos com as politicas da
empresa, 85% estdo satisfeitos e dessa forma pode-se observar que a politica da empresa é
bem clara e coesa, porcentagem essa bem similar ao grafico anterior que relata sobre a
administracao, pode-se assim fazer relacéo entre a administracéo e a politica da empresa, essa

relacdo esta muito interligada a clareza da empresa em relacéo sua missao e visao.
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4.2.2.1.4 Fatores extrinsecos: Remuneracao

Gréfico 11 — Remuneracéo

Remuneracao
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Fonte: Dados primarios (outubro, 2017).

O grafico de numero onze analisou a remuneracgdo de cada funcionario, 1% relatou
estar muito insatisfeito, 5% estdo insatisfeitos, 17% possuem opini&o indiferente, 40% estéo
satisfeitos, 18% dos funcionarios estdo muito satisfeitos e 19% estéo totalmente satisfeitos.

Dentro da analise feita, observou-se que % dos funcionarios ndo estdo satisfeitos com
a remuneracao da empresa, quatro responderam nao estar satisfeitos ou ndo acham estar sendo
remunerado de acordo com 0s cargos que possuem em rela¢do aos demais funcionarios, esse
numero coincide com 0s cargos que 0S mesmos possuem na empresa, sao colaboradores que
estdo em setores que necessitam de esforco fisico, os mesmos trabalham no setor de
estocagem da empresa. Mas a maioria encontra-se satisfeitos com as remuneracdes oferecidas
pela empresa.

Silva (2013) diz que a teoria da equidade é baseada no fenémeno da comparacao
social aplicada no local de trabalho. Silva, ainda diz que quando o individuo avalia a justica
do resultado do seu trabalho em relagdo ao resultado de outros funcionérios, e qualquer
iniquidade é percebida, acaba por ocorrer um espirito de motivacao.

4.2.2.1.5 Fatores extrinsecos: Relacdes interpessoais
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Graéfico 12 — Relagdes interpessoais

Relacoes interpessoais
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Fonte: Dados primérios (outubro, 2017).

O gréfico doze relata sobre as relacBes interpessoais das pessoas envolvidas na
empresa, 5% estdo insatisfeitos, outros 5% relataram indiferenca ao avaliar as relagOes
interpessoais, 45% estdo satisfeitos, 14% muito satisfeitos e 31% estdo totalmente satisfeitos.

Pode-se perceber que 90% dos funcionarios possuem satisfacdo com suas relacdes
interpessoais, isso demonstra que a empresa possui um clima organizacional satisfatorio e
motivacional, todos se ajudam em busca de melhor realizar as tarefas e na resolucdo de
problemas, os funcionarios encontram-se unidos, possuindo coleguismo e parceria, mesmo
trabalhando com comissdes de venda, os mesmo estdo sempre aptos a ajudar e a colaborar
com o bom andamento das atividades da empresa e sempre em busca da conquista de metas e
objetivos.

Para Robbins e Judge (2010) o comportamento organizacional € um campo de estudo
que investiga o impacto que individuos, grupos e a estrutura organizacional tém sobre o
comportamento das pessoas dentro das organizacbes com o objetivo de melhorar o

conhecimento em busca da eficacia organizacional.

4.2.2.1.6 Fatores extrinsecos: CondicGes de trabalho

Gréfico 13 — Condices de trabalho
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Condicoes de trabalho
48%

Fonte: Dados primarios (outubro, 2017).

As condicdes de trabalho foram analisadas no grafico treze, de acordo com 7% dos
colaboradores as condicdes de trabalho sdo insatisfatdrias, para 9% a resposta € indiferente,
48% estéo satisfeitas, 22% estdo muito satisfeitas e 14% relataram estar totalmente satisfeitas.

Diante da analise feita, constatou- se que 84% dos funcionarios estdo satisfeitos
diante das condi¢des de trabalho oferecidos pela empresa, em sua minoria 16% nédo estdo
satisfeitas, isso se compara ligeiramente ao setor de estocagem da empresa, mais uma vez a
comparacdo é nitida e se faz necesséria a analise por parte da empresa, buscar realizar
melhorias a esse setor.

Como categorias de analise dos fatores intrinsecos foram utilizados os seguintes

fatores:

Fatores intrinsecos: Sentido de realizacéo;
Fatores intrinsecos: Reconhecimento;
Fatores intrinsecos: Contelido do trabalho;

Fatores intrinsecos: Responsabilidades;

vV V VYV V V

Fatores intrinsecos: Promocéo para tarefas mais amplas.

4.2.2.1.7 Fatores intrinsecos: Sentido de realizacéo

Graéfico 14 — Sentido de realizacéo



77

Sentido de realizacao
38%o

Fonte: Dados primérios (outubro, 2017).

O grafico quatorze relata as respostas obtidas em relacéo ao sentido de realizacdo dos
funcionarios, 11% possuem uma resposta indiferente, 38% estdo satisfeitos, 26%
responderam estar muito satisfeito e 25% estdo totalmente satisfeitos.

Diante da analise feita, constatou-se que todos os funcionarios estao satisfeitos com a
realizacdo que cada um obtém ou que almeja ter estando na empresa, sendo essa realizacdo
tanto pessoal quanto profissional.

Robbins (2005) relata que a teoria da realizagdo de McClelland enfoca trés
necessidades, que sdo as necessidades de realiza¢do, onde individuo busca a exceléncia, luta
pelo sucesso; necessidade de poder dirige-se a0 comportamento que uma pessoa nao teria com
naturalidade e a necessidade de associacdo, onde esta ligada ao relacionamento interpessoal e

amigavel.

4.2.2.1.8 Fatores intrinsecos: Reconhecimento

Grafico 15 — Reconhecimento
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Reconhecimento
43%

Fonte: Dados primérios (outubro, 2017).

Ao grafico de numero quinze, a analise feita foi sobre o reconhecimento que o0s
funcionarios possuem na empresa, 2% relataram estar muito insatisfeitos, 11% indiferente,
43% estéo satisfeitos, 24% disseram estar muito satisfeito e 20% estdo totalmente satisfeito.

Nesse grafico ficou visivel que 87% dos funcionarios estdo satisfeitos com o
reconhecimento recebido diante de suas funcdes, atividades e metas conquistadas. 1sso
demonstra que a empresa busca valorizar seus funcionarios, fazendo com que 0S mesmos
mantenham-se motivados e satisfeitos com as recompensas recebidas. Mas 13% disseram
estar insatisfeitos, cabe ao administrador buscar conhecer e entender o que gera motivacdo em
relacdo ao reconhecimento esperado pelos funcionarios, fazendo assim uma analise que possa
gerar fatores que possam extinguir essa minoridade que se encontra insatisfeita.

O reconhecimento, o orgulho, a seguranca no emprego, sdo consideradas
recompensas ndo financeiras, recompensa essa que deixa profundamente as pessoas satisfeitas
com o sistema de compensacao oferecido pela empresa. Essa compensagdo é o nome dado aos
sistemas de incentivos e recompensas que a empresa oferece para recompensar e remunerar 0S
seus colaboradores (CHIAVENATO, 2009).

4.2.2.1.9 Fatores intrinsecos: Contetdo do trabalho

Gréfico 16 — Contetdo do trabalho
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Conteudo do trabalho
40%

Fonte: Dados primérios (outubro, 2017).

O grafico dezesseis analisa o contetdo do trabalho, para 10% a resposta é
indiferente, 40% estdo satisfeitos, 30% dos funcionarios estdo muito satisfeitos e 20% estao
totalmente satisfeitos.

Constatou-se assim que o conteudo do trabalho que os funcionarios realizam é de
total satisfacdo entre todos. Isso demonstra que a empresa buscou as pessoas certas para 0s
cargos disponiveis, através disso a mesma pode planejar suas estratégias de forma que as
mesmas possam ser mais assertivas e construtivas, levando em consideracdo que as fungdes e

atividades acabam por serem sempre bem feitas.

4.2.2.1.10 Fatores intrinsecos: Responsabilidades

Graéfico 17 — Responsabilidade
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Fonte: Dados primarios (outubro, 2017).

Diante das responsabilidades, o grafico dezessete analisou que 13% dos funcionarios
possuem resposta indiferente em relacdo as responsabilidades que possuem 35% estdo
satisfeitas, 32% disseram estar muito satisfeitas e 20% relataram total satisfaco.

A analise feita constatou que todos os funcionarios estdo satisfeitos com as
reponsabilidades que possuem diante de seus cargos e fungdes, isso demonstra a preparacao

que cada um possui a dedicacdo, a busca por realizar todas as func¢des de forma correta.

4.2.2.1.11 Fatores intrinsecos: Promoc&o para tarefas mais amplas

Graéfico 18 — Promocao para tarefas mais amplas

Promocio para tarefas mais amplas
34%

Fonte: Dados primarios (outubro, 2017).
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O gréafico dezoito analisa as promoges para as tarefas mais simples, e em relacéo a
isso 1% dos funcionarios responderam estar totalmente insatisfeitos, 3% estdo muito
insatisfeitos, 19% responderam indiferente, 34% estdo satisfeitas, 25% disseram estar muito
satisfeitas e 18% estéo totalmente satisfeitas.

Através da analise feita, constatou-se que existem funcionarios insatisfeitos, isso
totalizou 23%, aproximadamente 4 funcionarios, cabe a empresa viabilizar a necessidade de
promover os colaboradores, diante disso necessita-se realizar a viabilidade dessa tomada de
decis&o.

Entretanto, 77% estdo satisfeitos com as promogdes realizadas pela empresa, diante
disso pode-se observar que a grande maioria dos funcionarios busca a preparagdo para estar
aptos a exercerem novos cargos, estdo sempre diante dos conhecimentos da empresa, de
forma coesa e ética.

Ao final do questionario foi disponibilizado ao colaborador um espago em branco
para que cada um pudesse representar e forma escrita alguns fatores que o deixam mais
satisfeitos, insatisfeitos e motivacionados no trabalho para que a empresa pudesse empreender
par melhorar o grau de satisfacdo e a motivacdo dos mesmos. Em seguida estdo as respostas
das questdes abertas disponibilizadas aos colaboradores.

A primeira questdo elaborada e disponibilizada aos colaboradores, responderia a
seguinte questdo: O que te deixa mais satisfeito e que lIhe gera motivagdo no seu

trabalho? Em seguida, constam as respostas dos colaboradores.

Tabela 1 — O que te deixa mais satisfeito no trabalho?

O gque te deixa mais satisfeito no trabalho?

Respostas dos | Reconhecimento | Cargos Qualidade da | Desempenho  dos
16 desenvolvidos | equipe colegas
colaboradores

2 9 2 3
Porcentagem 12,5% 56,25% 12,5% 18,75%

Fonte: Dados primarios (outubro, 2017).

Dos 16 (dezesseis) colaboradores entrevistados, 12,5% responderam que o lhes gera
satisfacdo s@o 0s reconhecimentos que recebem por desenvolver bem as atividades, 56,25%
responderam estarem satisfeitos com os cargos desenvolvidos, 12,5% disseram estar
satisfeitos com a qualidade da equipe de trabalho e os outros 18,75% responderam que o bom

desempenho dos colegas lhes deixa satisfeitos.



82

Tabela 2 — O que lhe gera motivacdo no trabalho?

O que lhe gera motivacao no trabalho?
Respostas dos | Atingimento de | Processos bem | Justica salarial | Crescimento dentro
16 metas feitos da empresa
colaboradores

5 4 4 3
Porcentagem 31,25% 25% 25% 18,75%

Fonte: Dados primarios (outubro, 2017).

Em relacdo a motivacgdo, 31,35% disseram estar motivados com o atingimento das
metas, 25% com os processos sendo feitos corretos, 25% sentem-se motivados pela justica
salarial e 18,75% estdo motivados por perceberem o crescimento da empresa e da
possibilidade de crescimento individual dentro da mesma.

Diante das respostas, chamou a atencdo que 9 (nove) funcionarios estdo satisfeitos
com os cargos que Ihes competem dentro da empresa, isso representa 56,25% do total do
quadro funcional da empresa, o que demonstra algo de positivo para a empresa, pois se hd um
grande grau de interesse pelas atividades desenvolvidas, acaba que por gerar mais satisfagéo,
consequentemente deixando os colaboradores mais produtivos e motivados. Spector (2010)
diz que a satisfacdo no trabalho muda com a funcdo. Desse modo, os empregados podem
gostar ou ndo das suas funcdes de acordo com suas personalidades.

Diante do que gera motivagdo no trabalho, constatou-se que 31,25% dos
colaboradores se sentem motivados em alcancar as metas, isso demonstra que a empresa
trabalha com nimeros reais de metas e objetivos, proporcionado aos colaboradores recursos e
decisdes a serem tomadas para melhor poder atingir as mesmas.

A segunda questdo elaborada foi feita com o objetivo de responder a seguinte
pergunta: O que te deixa mais insatisfeito e que ndo lhe gera motivagdo no seu trabalho?
Abaixo, constam as respostas 0s colaboradores.

Tabela 3 — O que te deixa mais insatisfeito no trabalho?

O que te deixa mais insatisfeito no trabalho?

Respostas dos | Desorganizacdo | Falta de | Falta de | Falta de
16 fisica da | colaboracdo de | reconhecimento | responsabilidade de
colaboradores | empresa alguns alguns funcionéarios
colaboradores
5 3 5 3

Porcentagem 31,25% 18,75% 31,25% 18,75%
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Fonte: Dados primarios (outubro, 2017).

Nessa questdo em relacdo ao que lhes gera insatisfacdo, 31,25% responderam estar
insatisfeitos com a desorganizacéo fisica da empresa, 18,75% disseram a falta de colaboracao
de alguns funcionarios, 31,25% responderam pela falta de reconhecimento e 18,75% estdo
insatisfeitos com a falta de responsabilidade de alguns funcionarios quando algo de errado se

gera.

Tabela 4 — O que néo lhe gera motivacéo no trabalho?

O que nao Ihe gera motivacao no trabalho?

Espaco  fisico | Falta de auto | Atual salério | Comportamento
Respostas dos | reduzido reconhecimento | recebido explosivo da chefia
16 por erros sem saber dos fatos
colaboradores cometidos por
alguns colegas
7 3 3 3
Porcentagem 43,75% 18,75% 18,75% 18,75%

Fonte: Dados primarios (outubro, 2017).

No quesito desmotivacao, 43,75% responderam ndo estar motivados em trabalhar em
espaco fisico reduzido ou de pouco espaco para exposicao de mercadorias, 18,75% disseram
gue se sentem desmotivadas ao perceberem que alguns colegas ndo conseguem perceber os
erros cometidos dentro dos cargos, 18,75% ndo estdo motivados pelos atuais salarios
recebidos e 18,75% ndo se motivam em ver a chefia apresentar comportamentos explosivos
sem ter certeza dos fatos.

Nessa questdo fica nitida a falta de motivacdo aos colaboradores quando se trata de
espaco fisico, 0s mesmos ndo se sentem bem em um ambiente carregado e de poucas opgdes
de ajuste, 0s mesmos veem isso como uma falta de motivacdo por ndo poderem desenvolver
melhor suas atividades, as quais poderiam lhes gerar maior comodidade ao estarem atendendo
seus clientes, podendo assim gerar maior facilidade e agilidade no atendimento dos clientes e
na melhor apresentacdo da empresa diante da sociedade.

Outro ponto importante sdo as criticas a falta de reconhecimento por parte da
empresa, fator esse que leva a desmotivacdo e insatisfacdo dos funcionarios. Segundo Walger,

Viapiana ¢ Barboza (2014, p. 143) “entende-se que 0 estado emocional que compde uma das
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definicdes de satisfacdo no trabalho € funcdo da discrepancia entre o que se quer e 0 que se

obtém”.

4.2.2.2 Andlise externa dos resultados: Clientes

Analisando os fatores que influenciam na satisfacdo dos clientes, foram inicialmente
aplicadas seis questdes abertas, com o proposito de que os clientes respondessem, citando 0s
fatores que geram satisfacdo ao realizarem algum tipo de contato com a empresa. Em seguida
estdo as respostas das perguntas disponibilizadas aos clientes.

Na primeira pergunta elaborada, responderia sobre: O que significa para vocé
qualidade de servico em uma empresa varejista da construcéo civil? Em seguida segue a
resposta.

Dos 90 clientes entrevistados, pode-se analisar que para maioria dos clientes o que
significa qualidade de servigo sdo produto de qualidade, cumprimento de prazos, atendimento
qualificado e organizacdo da empresa. Esses fatores com certeza fazem parte dos principios
da empresa, onde a mesma preza pela qualidade no atendimento ao cliente, no cumprimento
de prazos e na geracéo de satisfacdo dos mesmos.

A segunda pergunta questiona sobre: O que vocé considera como bom
atendimento? Em seguida segue a resposta dos mesmos.

Dentre as respostas encontradas, as que mais se manifestaram foram referentes a
agilidade no atendimento e a realizagdo de tarefas, educacdo ao abordar o cliente, atencao
durante o atendimento, demonstrando total consideracdo e a obtencdo das expectativas
geradas sobre os produtos.

A terceira pergunta questiona sobre: Em relagéo aos produtos e servigos oferecidos
pela empresa, 0 que vocé considera de mais importante? Em seguida as respostas dos
clientes.

Os clientes responderam essa questdo, e em grande maioria a resposta que € mais
importante nos servigos oferecidos sdo 0s prazos, 0 comprometimento com o cliente antes,
durante e ap0s o servico prestado, os produtos oferecidos com qualidade e a possibilidade de
opcao, ou seja, variedades de produtos.

A quarta pergunta questiona sobre: O que vocé considera importante em relacéo
ao ambiente de compra oferecido pela empresa? A seguir estdo as respostas dos clientes.

Nessa questdo os clientes responderam que consideram importante a limpeza, a

exposicdo dos produtos, o espaco fisico e a localizacdo da empresa. Grande parte dos clientes



85

acham que a limpeza da empresa € o mais importante quesito do espaco fisico da empresa, 0s
mesmos se sentem confortaveis, conseguindo assim sentir maior confiabilidade e atencéo ao
que Ihe é oferecido.

A quinta pergunta questiona sobre: O que vocé considera importante em relagéo
aos precos e formas de pagamentos oferecidos pela empresa? A seguir segue as respostas
dos clientes.

Dentre as respostas, as que mais estiveram em evidencia sobre os precos e formas de
pagamento foi a possibilidade de competitividade com a concorréncia, flexibilidade nas
negociacfes, menores taxas de juros cobrados em crediarios mais prolongados e os bons
descontos proporcionados as compras a vista. Desse modo, a empresa visa se flexibilizar em
todos o0s quesitos, para poder proporcionar ao cliente conforto e bem estar em suas
negociacgdes, claro que a empresa presa pelos seus lucros e formas de recebimento mais
lucrativas, mas sempre olha para o cliente, para saber qual sua real situacéo e condigé&o.

A sexta e ultima pergunta questiona sobre: Que aspectos podem gerar boa
experiéncia de compra em uma empresa varejista da construcao civil? Em seguida estao
as respostas dos clientes.

Nesta questdo as respostas obtidas foram de experiéncia de total satisfacdo dos
clientes com um po6s venda diferenciado, preco justo, prazos de pagamentos satisfatorios, e a
vasta variedade do mix de produtos qualificados. A primeira resposta que diz total satisfacdo
do cliente foi a que mais se pronunciou, e é esse fator que a empresa almeja que o cliente
tenha total satisfagdo, que ele volte a empresa e que disponibilize de bons conceitos da
empresa a mais pessoas, podendo assim a empresa aumentar sua carta de clientes fidelizados.

Apds esse questionario inicial, foram disponibilizadas aos clientes questdes fechadas
de multipla escolha, e as respostas geraram 0s seguintes graficos com suas respectivas

anélises.

Graéfico 19 — Qualidade em uma empresa varejista da construcéo civil
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Qualidade em uma empresa varejista da construciao
civil

Fonte: Dados primarios (outubro, 2017).

O decimo nono grafico analisou a qualidade percebida pelos clientes na empresa em
estudo, 1% dos clientes responderam estar totalmente insatisfeitos, 1% responderam estar
insatisfeitos, para 8% dos clientes a resposta € indiferente, para 36% estdo satisfeitos e 54%
estdo totalmente satisfeitos.

Diante disso, pode-se perceber que 90% dos clientes estdo satisfeitos com a
qualidade em geral da empresa, qualidade essa que esta relacionada com o atendimento
oferecido, agilidade nos processos, precos, pos venda, atencdo dedicada aos clientes entre
outros fatores.

Marshall (2006) o modelo de gerenciamento que busca a eficiéncia a eficacia
organizacional é considerado gestdo de qualidade. Ele supera o simples controle da producao,
assim como a qualidade de bens e servigos.

Graéfico 20 — Ambiente da empresa
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Ambiente da empresa
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Fonte: Dados primarios (outubro, 2017).

O vigésimo gréafico analisou o ambiente da empresa, para 11% dos clientes o

ambiente da empresa ndo influencia na satisfacdo, 45% estdo satisfeitos e 44% estdo

totalmente satisfeitos.

Com isso concluiu-se que 100% dos clientes encontram-se satisfeitos com o

ambiente da empresa, onde fatores como limpeza, organizacéo, localizacéo e boas instalacfes

estdo dentre os mais importantes geradores dessa satisfacdo aos mesmaos.

Gréfico 21 — Meios de comunicagao

Meios de comunicacao

Fonte: Dados primarios (outubro, 2017).
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Aos meios de comunicacdo, o vigésimo primeiro grafico analisou que 4% dos
clientes estdo insatisfeitos, 21% responderam indiferente, 42% estdo satisfeitos e 33%
encontram-se totalmente satisfeitos.

Através das porcentagens obtidas diante das respostas, concluiu-se que 75% dos
clientes estdo satisfeitos, mas 25% encontram-se insatisfeitos, diante dos meios de
comunicacdo disponibilizados pela empresa, essa porcentagem aplicada aos 90 clientes
entrevistados se remete a 23 clientes insatisfeitos, mas diante da carta de clientes que é de
900, esse numero aumenta para 225 clientes insatisfeitos, 0os meios de comunicacao
disponibilizados séo de telefonia, visitas e e-mail.

O meio de comunicacdo, e-mail, foi 0 mais mencionado nas respostas, isso significa
que a empresa ndo possui um bom desenvolvimento desse canal, onde poderiam ser feitas
analises de melhorias para poder atender melhor os clientes que necessitam dessa ferramenta,
através da pesquisa pode-se perceber que existe uma grande porcentagem de clientes que
procuram atender suas necessidades através desse meio de comunicacao.

Os meios de comunicacdo influenciam uns aos outros, no relacionamento
interpessoal, decisdo de compra, dentre outros e sdo compostos pelos elementos: emissor,
receptor, mensagem e feedback. Portanto, ndo basta apenas a comunicacdo verbal, outros
meios fazem com que a mensagem seja compreendida e transmitida (KARSAKLIAN, 2000).

Grafico 22 — Atendimento

Atendimento

Fonte: Dados primérios (outubro, 2017).
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Referente ao atendimento disponibilizado pela empresa, o vigésimo segundo grafico
demonstrou que 5% estdo indiferentes no que se refere a essa variavel, 36% estao satisfeitos e
59% encontram-se totalmente satisfeitos com o atendimento prestado pela empresa.

Fica evidente que a empresa disponibiliza de um atendimento diferenciado e
qualificado percebido pelos clientes. Um bom atendimento torna a organizacdo cada vez mais
competitiva e faz com que os clientes tenham uma visdo distinta da mesma em relagéo a
concorréncia.

Segundo Cobra (1993, p. 40) o mercado exige padrbes de atendimento cada vez mais
elevados, as buscas pela qualidade evoluem aceleradamente e os clientes sentem-se no direito

de receber o melhor e mais eficiente atendimento prestado.

Graéfico 23 — Servico logistico

Servico logistico

Fonte: Dados primarios (outubro, 2017).

O vigésimo terceiro grafico analisou o servico logistico oferecido pela empresa, 5%
responderam estar insatisfeitos, 6% dos clientes responderam estar indiferente, 25% estéo
satisfeitos e 64% responderam estar totalmente satisfeitos com a logistica da empresa.

Através das andlises feitas, constatou-se que 89% dos clientes estdo satisfeitos com o
servico logistico, isso demonstra a qualificacdo dos funcionarios responsaveis por essa
atividade, mas mesmo com essa porcentagem de satisfacdo, existe uma pequena porcentagem
de 11% que ndo estdo satisfeitos, cabe a empresa analisar 0 que gera essa insatisfacdo e criar

resolucdo, pois a entrega do produto ao cliente através da logistica € considerada a etapa final
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da compra do cliente, e sua perspectiva pela chegada da mercadoria sdo grandes e nesse
momento ele cria valor a tudo que Ihe foi oportunizado.

Kotler (2000, p. 459) diz que “uma empresa que presta servico pode sair ganhando
ao executar um servico de qualidade consistentemente superior & concorréncia e superar as
expectativas dos clientes”. Desse modo clientes satisfeitos indicardo a empresa a outras

pessoas aumentando a sua credibilidade.

Graéfico 24 — Precos e formas de pagamento

Precos e formas de pagamento
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Fonte: Dados primarios (outubro, 2017).

Os precos e as formas de pagamento disponibilizado pela empresa foram analisados
no vigésimo quarto grafico, onde 2% dos clientes responderam estar indiferentes, 32% estéo
satisfeitos e 66% dos clientes disseram estar totalmente satisfeitos com a politica de precos e
as formas de pagamento da empresa.

Pode-se concluir que 100% dos clientes estdo satisfeitos com os precos praticados
pela empresa, bem como as formas de pagamentos e a sua competitividade de preco justo
perante 0s concorrentes.

Segundo Bonne (1998, p. 39) os consumidores conscientes desejam ter a satisfagéo
de adquirir mercadorias e servicos fora do comum. Exigem mais do que apenas bom preco;
procuram um valor agregado. Um produto ou servigo com valor agregado obtém valorizacéo

crescente por oferecer mais do que o esperado, algo de particular importancia.



91

Graéfico 25 — Experiéncias de compras

Experiéncias de compras

58%

Fonte: Dados primarios (outubro, 2017).

Em relacdo ao que pode gerar experiéncia de compra, 0 vigésimo quinto grafico
relatou que 7% dos clientes responderam estar indiferente, 35% estdo satisfeitos e 58%
disseram estar totalmente satisfeitos com as experiéncias de compra realizadas na empresa.

Desse modo pode-se concluir que 100% dos clientes geram experiéncias de compra
satisfatorias, apds terem percebido o grau de conhecimento, comprometimento, credibilidade,
seriedade e confianca disponibilizada pela empresa.

Os clientes muitas vezes consideram varios beneficios antes de afirmarem que
tiveram boas experiéncias em suas compras. Em algumas situacbes podem avaliar
atentamente uma série de beneficios e custos em suas decisdes, diferentes clientes podem

avaliar o mesmo servico de maneiras diferentes.

4.3 Sugestdes e Recomendacdes

Um dos principais objetivos das empresas nos dias atuais € de manter seus
funcionarios satisfeitos e motivados, e principalmente manter seus clientes satisfeitos.

COLABORADORES: Em relacdo a pesquisa realizada com os colaboradores,
pode-se perceber o bom relacionamento dos funcionéarios com a chefia da empresa, isso
demonstra 0 bom relacionamento entre todos que estao envolvidos na empresa, uma sugestdo

seria de ter mais reconhecimento junto aos colaboradores pelas atividades bem feitas, durante
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a pesquisa esse fator foi 0 maior predominante dentre as respostas, assim possuindo uma
porcentagem de insatisfacéo.

A empresa possui em seu quadro funcional uma mescla de pessoas mais jovens em
idade e experiéncia de trabalho. Mas, por outro lado, pessoas mais maduras e com bom tempo
de mercado. Apesar de o quadro funcional apresentar boa escolaridade, percebemos um
incentivo por parte dos gestores para que 0s seus colaboradores busquem aprimorar cada vez
mais seus conhecimentos.

Um indicativo que chama a atencdo e que nos permite sugerir que a empresa invista
mais em treinamentos e qualificacOes especifica para cada setor, cargos ou funces, € o fato
de aproximadamente 23%, ou seja, 4 (quatro) funcionarios ndo estarem satisfeitos com as
oportunidades de treinamentos. Sugere-se que a empresa, no ato da contratacdo ofereca
treinamentos especificos, com acompanhamento individual a cada colaborador que ingressar
na empresa. E, ainda que ele seja informado sobre como a empresa espera que seja realizada e
desenvolvida sua funcdo que a ele for designada.

As pessoas buscam cada vez mais satisfacdo naquilo que fazem. Através das
respostas percebemos fatores que levam as pessoas a permanecer no emprego, ou procurar
outro. E o salario e a motivagio pessoal, pois muitas empresas ndo percebem que a melhor
forma de ter seu colaborador empenhado, motivado e satisfeito, é gratificando-o por sua
dedicacdo a empresa. Uma sugestdo a empresa, seria de realizar a remuneracdo por
produtividade, nos mais diversos cargos e funcdes, assim eles ndo terdo como medir se suas
remuneracOes sdo altas ou baixas, pois assim 0 mesmo terd sua remuneracdo dependente de
seu esforco e dedicacdo, podendo assim gerar resultado coletivo positivo através de seu
resultado individual. Apesar desses pontos distintos, os funcionarios responderam estar
satisfeitos com suas remuneragoes.

RELACIONAMENTO: Através das respostas, pode-se perceber um pequeno
percentual de insatisfacdo por parte dos funcionarios no que se refere ao relacionamento
dentro da empresa. Sugerimos ao administrador da empresa que tenha uma relacdo mais
informal com seus colaboradores, para manter um ambiente agradavel e poder gerar maior
afinidade, podendo assim identificar os motivos que geram essa insatisfacdo podendo assim
gerar melhorias tanto ao funcionario quanto a empresa. Na grande maioria dos funcionarios a
resposta € de estarem satisfeitos com as relacBes interpessoais, onde demonstra ter
coleguismo, cooperacdo, integralizacdo e dialogo entre a equipe de trabalho. Fazendo uma

analise geral, conclui-se que a empresa esta organizada e com foco nos projetos de expansdo e
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crescimento propostos. Ela possui uma boa equipe de trabalho dividida em setores, com
cargos definidos, porém necessita de alguns ajustes e treinamentos.

CONDICOES DE TRABALHO: Outro fator que chamou a atencéo foi em relacéo as
condicOes de trabalho, e nesse ponto se faz uma recomendagcdo & empresa, que a mesma
busque conhecer melhor o dia a dia das funcdes dos seus colaboradores, muitos responderam
estar insatisfeitos devido a falta de melhorias nas condig¢Ges de trabalho, mas com principal
relacdo ao espaco fisico disponivel. Muito responderam ndo possuir espago fisico suficiente
para armazenar e expor melhor os produtos faz-se uma sugestdo de expansao do espaco fisico
da loja e das instalagdes de deposito das mercadorias.

CLIENTES: Com a pesquisa realizada aos clientes, foram identificados alguns
pontos que a empresa deve melhorar.

QUALIDADE: Em primeiro momento o que chamou a atencdo foi uma pequena
porcentagem em relacdo a qualidade da empresa, porcentagem essa que mesmo sendo
pequena deve ser observada pelo administrador, a recomendacdo é de que seja feito uma
analise dos processos que sdo considerados qualidade, realizar uma verificacdo desses fatores
para saber qual deles as vezes fica a desejar, que gera ao cliente uma insatisfacdo, assim o
mesmo nao tera a opgao de buscar na concorréncia uma nova opgao de compra.

COMUNICACAO: Outro fator que chamou a atencéo foi a ineficacia dos meios de
comunicacdo da empresa, alguns clientes responderam ndo estar satisfeitos com esses
recursos, grande maioria das respostas obtidas de insatisfacdo, foi sobre a ferramenta e-mail,
faz-se assim uma recomendacao a empresa de melhorar esse recurso, alguns clientes tiveram
essa experiéncia de forma negativa. Ndo apenas o uso do e-mail deve ser levado em
consideracdo, a empresa deve usufruir mais de outros meios de comunicagdo, como radio,
panfletos, carros de som, face book, WhatsApp, essas ferramentas por mais que na maioria
sejam virtuais, sdo fundamentais para interagir a empresa com o cliente.

PRESTACAO DE SERVICO: Em sua maioria das vezes é a conclusdo de compra
ou aquisicdo do cliente. Através dessa pesquisa surgiu uma porcentagem de insatisfacdo com
0 setor logistico da empresa, obtiveram-se resposta de insatisfacdo a esse servico. A
porcentagem é pequena, mas serve como recomendacdo a empresa em verificar se a pouca
disponibilidade de méo de obra ndo esta acarretando em algum tipo de atraso, ou insatisfacdo
até mesmo nos que realizam esse trabalho, ou qualquer outro fator que nao seja de satisfacao
do cliente, sem duvida a entrega da mercadoria é a fase mais esperada pelo cliente, nesse

momento ele transforma em valor aquela necessidade criada no inicio, e ndo ter as
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expectativas correspondidas por algum problema na logistica, acaba por extinguir a satisfacéo

na prestacao desse servigo.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Os estudos para conclusdo deste trabalho foram realizados na empresa Marcos da
Conceicdo Almeida e CIA LTDA (Casa & Construcdo), no municipio de Constantina - RS,
com o objetivo de mensurar o grau de motivacao e satisfacdo dos funcionarios e qual a
possivel relagdo com a satisfacdo dos clientes. Toda e qualquer empresa para ser ou se
tornar uma empresa visivel ndo necessita apenas de uma estrutura, bons precos, ou a
qualidade dos produtos ou servigos oferecidos, mas, principalmente, do reconhecimento do
desempenho satisfatorio e motivador de seus colaboradores bem como a satisfacdo dos
clientes, que, juntos proporcionam o crescimento e desenvolvimento da empresa.

O primeiro e segundo objetivo especifico deste estudo visou identificar e mensurar
os atributos considerados determinantes para motivagéo dos colaboradores e sua satisfagéo, as
respostas obtidas nos orientam e possibilitam identificar alguns dos fatores que levam a
motivacdo e satisfacdo dos empregados na empresa, tais fatores relacionados ao
relacionamento com a chefia, a administracdo da empresa, as politicas da empresa, relagdes
interpessoais e realizagcdo com o trabalho. Porem, podem-se identificar outros fatores que néo
estdo gerando a satisfacdo no trabalho, esses fatores sdo relacionados a remuneracéo,
condicdes fisicas de trabalho e o proprio reconhecimento das atividades realizadas.

Os fatores que levam a satisfacdo no trabalho sdo diferentes dos que geram a
insatisfacdo. Sendo assim, os gestores que buscam eliminar os fatores de insatisfacdo, muitas
vezes apenas geram paz aos colaboradores, mas acabam ndo os motivando. Se quisermos
motiva-las para o trabalho, segundo Herzberg, devemos enfatizar os fatores associados com o
trabalho em si ou com os seus resultados diretos, como reconhecimento, chance de promogéo,
crescimento pessoal, responsabilidade e realizagéo.

Apbs analisar os dados coletados e tabulados, observou-se que prevaleceu a
satisfacdo dos funcionarios, nos mostrando que existe um bom clima organizacional na
empresa, e que ha participacdo dos gestores para 0 sucesso da mesma, porem como qualquer
outra empresa houve alguns fatores de insatisfacdo com pequeno grau, mas que tiveram total
atencdo para melhoramentos.

O terceiro e quarto objetivo especifico foi proposto a identificar e mensurar quais 0s
atributos que geram satisfacdo do ponto de vista dos clientes. Desse modo, pode-se identificar
0s principais atributos que séo relacionados a qualidade da empresa, ambiente da empresa,
meios de comunicacdo, atendimento, servico logistico, precos e forma de pagamento e

experiéncias de compra. Do mesmo modo que na satisfacdo dos funcionarios, para os clientes
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também tiveram fatores que geraram insatisfacdo, e dentro do conhecimento da empresa
buscou-se relacionar os requisitos principais para resolucdo desses fatores geradores de
insatisfacao.

Apos analisar os dados coletados e tabulados, também se prevaleceu a satisfagdo dos
clientes, nos mostrando que a empresa possui responsabilidade social, reconhecimento e
credibilidade, possuem colaboradores capacitados e comprometidos.

O quinto objetivo fez uma possivel associagao entre o grau de motivacéo e satisfacdo
dos funcionérios no trabalho e a satisfagdo dos clientes, desse modo pode-se concluir que é
percebido sim pelo cliente quando um dos colaboradores esta lhe prestando um atendimento e
0 mesmo ndo demostra estar engajado, dedicado, focado, isso se percebe pela falta de atencgéo
no dialogo, no dominio do assunto ou da atividade, mas essa desmotivacdo ou insatisfacdo
ndo se remete a gerar uma insatisfagdo ao cliente, sempre que 0 mesmo sai satisfeito com o
produto, apenas pode acarretar no desenvolvimento do colaborador dentro da empresa, pois o
cliente ao notar essa deficiéncia pode nao retornar mais a empresa e ainda pode manifestar aos
demais conhecidos a experiéncia vivida, ocasionando assim uma desvalorizagdo da empresa
Diante dos demais clientes.

A pesquisa foi de suma importancia para a empresa diagnosticar aspectos a serem
melhorados, para que a mesma possa destacar-se e diferenciar-se perante seus concorrentes,
fazendo com que sempre seus clientes sintam-se cada vez mais satisfeitos com os produtos e
servicos prestados pela empresa.

No entanto, pode-se perceber a importancia de acompanhar com frequéncia, através
de pesquisa de satisfagdo e motivacdo, 0s pensamentos, 0s desejos e as necessidades dos
funcionarios e clientes, independente do formato e segmento da organizacao. 1sso porque, nos
dias atuais, para a organizacdo ser competitiva, se manter no mercado e obter resultados
positivos, devera estar atenta a todos os atributos que representam a satisfacdo e a motivacéao
dos funcionarios e de seus clientes e, através deste entendimento, pér em préatica a melhor
estratégia.

Dessa maneira concluimos que a busca constante pela satisfacdo dos clientes ndo é
tarefa facil, envolve um estudo detalhado e sistematizado sobre qual mercado alvo seu
produto ou servico quer atingir, quais as caréncias desse mercado, qual o significado que este
produto tem para os consumidores, e ainda, desenvolver toda uma acao de estratégia dentro da
empresa para com seus colaboradores e gestores desempenhar melhor suas fungdes.

E por fim, a realizacdo desse trabalho demonstrou a importancia de avaliar o grau de

satisfacdo e motivacdo dos colaboradores e da satisfacdo dos clientes, pois visou identificar o
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quanto seus colaboradores e clientes sentem-se satisfeitos com o trabalho, servico e produtos
fornecidos pela empresa visando sempre melhorias para o proprio desenvolvimento e

crescimento da empresa.
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UNIVERSIDADE DE PASSO FUNDO

FACULDADE DE CIENCIAS ECONOMICAS, ADMINISTRATIVAS E

CONTABEIS.

CAMPUS SARANDI
CURSO DE ADMINISTRACAO
ESTAGIO SUPERVISIONADO

Questdes sobre: Motivacéo e Satisfagdo do Colaborador

Prezado colaborador,

Vocé esta sendo convidado para participar do meu estudo sobre o grau de

motivacao e satisfacdo dos colaboradores da empresa Marcos da Concei¢cdo Almeida e CIA

LTDA (Casa & Construcdo), o qual resultara num relatorio de Estagio Supervisionado a ser

apresentada a Universidade de Passo Fundo, para concluséo de meu curso de Graduagao em

Administracdo. N&o se faz necessaria a sua identificacdo. Conto com a sua colaboracéo para

responder as questdes a seguir.

PERFIL DO COLABORADOR

1. Género:

( ) Feminino () Masculino

2. Grau de Escolaridade

() Ensino Fundamental Incompleto () Ensino Fundamental Completo

() Ensino Médio Completo ( ) Ensino Médio Incompleto
() Ensino Superior Completo ( ) Ensino Superior Incompleto
() Outros

3. Idade

() Entre 16 a 25 anos () Entre 26 a 32 anos ( ) Entre 33 a 45anos () 46 anos ou mais
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4, Estado Civil
() Casado ( ) Solteiro () Viuvo ( ) Divorciado ( ) Unido Estavel

5. Numero de filhos
( ) Nenhum ( ) Um () Dois () Trés ( ) Mais que trés

6. Ha quanto tempo trabalha na empresa Casa & Construcao?
( ) Entre 1 a2 anos

() Entre 2 a 3 anos

( ) Entre 3 a4 anos

() Entre 4 a5 anos

() Entre 5 a 6 anos

() Mais de 6 anos

7. Sua renda mensal na empresa Casa & Construcao é aproximadamente de:
( ) Até 1 salario minimo

() Entre 1 a 2 sal&rios minimos

( ) Entre 2 a 3 salarios minimos

( ) Entre 3 a 4 salarios minimos

( ) Entre 4 a 5 salarios minimos

( ) Mais de 5 salarios minimos

Instrugdes de preenchimento:

Levando em consideracdo o objetivo desta pesquisa que € identificar o grau de
satisfacdo e motivagdo dos colaboradores da empresa Marcos da Conceicdo Almeida e CIA
LTDA (Casa & Construcdo), assinale a alternativa que esta relacionada a sua satisfacédo e
motivagdo nesta empresa. Indique o quanto vocé esta satisfeito ou insatisfeito com cada um
deles. Em suas respostas, marque um “X” no numero que melhor apresentar sua resposta,
conforme descrito abaixo:

(1) Totalmente Insatisfeito
(2) Muito Insatisfeito

(3) Insatisfeito

(4) Indiferente



(5) Satisfeito
(6) Muito Satisfeito
(7) Totalmente Satisfeito

Questionario:

Na empresa que trabalho, atualmente me sinto:

106

QUESTOES

Gestéo

Que o ambiente de trabalho criado pelo meu chefe
é bom

N

Que meu chefe sabe decidir bem

w

Que a minha chefia me da bastante liberdade

Que o0 meu chefe sabe reconhecer um trabalho bem
feito

Que a minha chefia me ajuda quando necessito

Que a minha empresa cumpre com 0 que promete

Que a minha opinido é ouvida pelo chefe

(eI NR o pR &N FE N

Que posso confiar no meu chefe

Administracao

Com a organizacdo da minha empresa

10

Estou em dia com meu trabalho

11

Gozo de férias regularmente

12

Com o material disponibilizado para trabalho

13

Com a organizacao do espaco fisico para trabalhar

Politicas da empresa

14

Com 0 meu conhecimento sobre a empresa

15

Sobre 0 meu conhecimento dos objetivos da
empresa

16

Sobre o conhecimento das metas de meu trabalho

17

Sobre o crescimento da minha empresa e da
possibilidade de crescimento profissional

18

Sobre a divulgacgéo dos planos de trabalho da minha
empresa

Remuneracao

19

Que o meu salario é igual ou melhor do que aqueles
pagos em outras empresas para 0 mesmo trabalho

20

Que 0 meu salario é aumentado nas épocas corretas

21

Que a minha remuneragdo é justa em relacdo ao
trabalho que desenvolvo

22

Que consigo viver adequadamente com o salério
gue ganho

23

Com as oportunidades de treinamento




24

Com a qualidade dos beneficios oferecidos pela
empresa
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25

Com a compreensdo do plano de salario da empresa

RelacGes interpessoais

26

Com a cooperacéo entre colegas

27

Com o ambiente de trabalho

28

Com a integralizacdo da equipe de trabalho

29

Com a ajuda dos meus colegas para resolugéo de
problemas

30

Com o espirito de coleguismo no ambiente de
trabalho

Condic0es de trabalho

31

Em relacdo ao numero de horas que trabalho

32

Em relacdo a qualidade das condicdes de trabalho

33

Em relacdo aos melhoramentos nas condigdes de
trabalho

34

Em relacdo ao atendimento de melhorias das
condicdes de trabalho

35

Sobre a iluminacdo e ventilagdo do ambiente de
trabalho

36

Estou satisfeito com o meu local de trabalho

37

Em relacéo a preocupacao da empresa em manter
boas condicoes de trabalho

Sentido de realizacao

38

Estou satisfeito com meu trabalho

39

Sobre a importancia do meu trabalho para empresa

40

Melhorias no meu modo de trabalho

41

Sobre minhas decises em relagdo ao meu trabalho

42

Geralmente, estou satisfeito em vir ao trabalho.

43

Estou satisfeito com minha realizacdo no trabalho
que faco

Reconhecimento

44

Recebimento de elogios sobre trabalho bem feito

45

Reconhecimento da dedicacdo dos funcionarios

46

Disponibilidade de progresso aos bons funcionarios

47

Em relacdo a minha posi¢édo dentro empresa sobre o
que executo

48

Em relacdo ao meu prestigio na empresa

49

A empresa sabe da importéncia do trabalho para
mim




Contetido do trabalho
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50

Meu trabalho é interessante

51

Meu desenvolvimento no trabalho

52

Minha capacidade para trabalho

53

Minha capacidade para meu cargo

54

Meus desafios no trabalho

55

Estou satisfeito com o contelido do meu trabalho

Responsabilidades

56

Responsabilidade pelo meu trabalho

57

Posso decidir pelos assuntos que afetam meu
trabalho

58

Sobre as delegacgdes de responsabilidades da
empresa

59

Sou ouvido quando se trata de assuntos sobre meu
trabalho

60

Sobre as minhas responsabilidades sobre meu
trabalho

61

Sobre 0 momento certo das delegacgdes do chefe

Promocéao para tarefas mais amplas

62

Sobre a qualidade das promog¢6es da minha
empresa

63

Sobre as escolhas certas das promocoes

64

As minhas possibilidades de promocéo

65

Conhecimento dos critérios de promocéo da
empresa

66

Interesse da empresa em gerar promogoes

67

Preparo da empresa aos funcionarios em relacéo as
promocdes e treinamentos

68

Sobre a empresa em falar francamente sobre
promocoes

Agora gostaria que voceé respondesse as questdes abaixo:

69 — O que te deixa mais satisfeito e que lhe gera motivacéo no seu trabalho?

70 — O que te deixa mais insatisfeito e que ndo lhe gera motivacdo no seu trabalho?
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ANEXO B

UNIVERSIDADE DE PASSO FUNDO
FACULDADE DE CIENCIAS ECONOMICAS, ADMINISTRATIVAS E
CONTABEIS.
CAMPUS SARANDI
CURSO DE ADMINISTRACAO
ESTAGIO SUPERVISIONADO

Questdes sobre: Satisfacdo do Cliente

Prezado cliente.

Solicito sua colaboracéo para responder a este questionario, que ajudara através de
suas respostas a avaliarmos o grau de satisfacdo dos senhores em relacdo aos servicos
prestados pela empresa Marcos da Concei¢do Almeida e CIA LTDA (Casa & Construgao).

Desde j& agradeco sua colaboragao.

Entrevista

1) O que significa para vocé qualidade de servico em uma empresa varejista da

construcao civil?

2) O que vocé considera como bom atendimento?

3) Em relacdo aos produtos e servicos oferecidos pela empresa, 0 que vocé considera de

mais importante?

4) O que vocé considera importante em relacdo ao ambiente de compra oferecido pela

empresa?

5) O que vocé considera importante em relacdo aos precos e formas de pagamentos

oferecidos pela empresa?
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6) Que aspectos podem gerar boa experiéncia de compra em uma empresa varejista da

construcao civil?

Indique o seu grau de satisfacdo em relacdo as varidveis a seguir, marcando com um

“X” o numero que corresponda sua avaliacdo. Sendo que:

6- Totalmente insatisfeito;
7- Insatisfeito;

8- Indiferente;

9- Satisfeito;

10- Totalmente satisfeito.

Qualidade em uma empresa
varejista da construcéo civil

1 - Atendimento Diferenciado

2 - Agilidade no processo

3 —Preco

4 - Pés Venda

5 - Atencédo dada aos clientes

6 - Boa abordagem no atendimento

Ambiente da Empresa

7 — Organizacdo

8 — Limpeza

9 - Ambiente agradavel

10 - Boas instalac6es

11 — Localizacdo

Meios de Comunicacgédo

12 — Telefone

13 — Visitas

14 - E-mails

Atendimento
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15 — Simpatia

16 - Agilidade

17 - Pronto atendimento

18 - Conhecimentos dos Produtos e
Servicos

19 — Capacitacédo

20 — Educacéao

21 — Competéncia

22 — Disponibilidade

Servico logistico

23 -Qualidade na prestacdo do servico

24 - Responsabilidade

Precos e formas de pagamento

25 — Preco justo e competitivo

26 - Condicbes de pagamento

27 - Prazos

Experiéncia de Compras

28 - Conhecimento

29 - Comprometimento

30 - Credibilidade

31 - Confianca

32 - Seriedade




