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RESUMO

Em um contexto de inovacdes tecnoldgicas, disposicao de informacdes, clientes
rigorosos e um alto grau de expectativa quanto ao atendimento, exige-se das
empresas um conhecimento relativo aos fatores de construcdo e fidelizacdo de
clientes. A qualidade no atendimento constitui um dos principais fatores de sucesso
das empresas, além de ser uma variavel intimamente relacionada a fidelizacdo de
clientes. Nesse sentido, este estudo objetivou identificar os fatores que influenciam
no atendimento nas empresas no municipio de Tedfilo Otoni-MG. Para tanto, foi
utilizado como método de coleta de dados a pesquisa bibliografica e andlise
documental, pois se utilizou de um banco de dados secundarios disponibilizado pelo
Sindcomercio de Tedfilo Otoni - MG. O resultado da pesquisa demonstrou que 0s
fatores mais deficientes foram Salario, Politicas da Empresa, Relacionamento e
Avanco na carreira. Observou-se também que, na opinido dos entrevistados, 0s
cursos e treinamentos oferecidos ndo sdo foram suficientes para contribuir na
melhoria da qualidade do atendimento, sendo necesséario oferecer capacitacdes
mais adequadas e atentar-se a outros fatores que também exercem influencia como

0 ambiente, a infraestrutura, etc.

PALAVRAS CHAVE: motivacéo, qualidade, atendimento, Teofilo Otoni.
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1. INTRODUCAO
1.1. CONTEXTUALIZACAO DO TEMA

Em um contexto de inovagBes tecnoldgicas, disposicdo de informacoes,
clientes rigorosos e um alto grau de expectativa quanto ao atendimento, exige-se
das empresas um conhecimento relativo aos fatores de construcéo e fidelizacdo de
clientes.

A qualidade no atendimento constitui um dos principais fatores de sucesso
das empresas, além de ser uma variavel intimamente relacionada a fidelizacdo de
clientes. Para Kotler e Armstrong (2003, p. 275), “atrair e reter clientes pode ser uma
tarefa dificil. Hoje os clientes tém a sua disposicdo uma grande variedade de
escolha de produtos e marcas, precos e fornecedores”.

A perspectiva de gestdo de muitas empresas possui sua énfase na realizacéo
de vendas e deixam de lado a construcdo de relacionamentos, por meio da
manutencao e fidelizacdo de seus clientes. Uma das premissas do marketing de
relacionamento € a satisfacdo do cliente, proporcionada pela criacdo de uma rede de
relac6es duradouras, que é fortalecida por um laco de qualidade no atendimento.

Com o intuito de responder a tais exigéncias, torna-se necessario as
empresas dispor de ferramentas e instrumentos para conhecer os fatores que
envolvem a qualidade do atendimento. E sabido que, antes mesmo de se pensar
nos clientes, a motivacdo dos trabalhadores constitui um fator importante na
qualidade do servico prestado, especialmente na qualidade do atendimento. Estar
atento a motivacao dos seus trabalhadores é, portanto, crucial para a organizacao
gue almeja alcancar um bom atendimento como diferencial competitivo.

Embora os fatores que envolvem o atendimento na organizacdo sejam
elementos importantes na prestacao de servico e que existam muitos estudos sobre
a qualidade de atendimento em geral, ha poucos estudos sobre os fatores que
influenciam a qualidade no atendimento em empresas de varejo.

Tendo em vista as crescentes criticas a qualidade no atendimento prestado
pelas lojas varejistas do municipio de Tedfilo Otoni-MG e baseado na Teoria dos
Dois Fatores de Herzberg, formulou-se a seguinte questdo problema: Quais fatores
influenciam na qualidade do atendimento nas empresas no municipio de Tedfilo
Otoni-MG?



11

1.2. OBJETIVOS
1.2.1. Objetivo Geral

Identificar os principais fatores que influenciam na qualidade do atendimento
nas empresas no municipio de Teofilo Otoni-MG.

1.2.2. Objetivos Especificos

1.2.2.1. Realizar levantamento bibliografico de materiais que ajudem a
explicar e compreender os fatores que influenciam o processo de motivacdo nas
empresas e como essa motivacdo pode melhorar a qualidade no atendimento.

1.2.2.2. Classificar os fatores que interferem no atendimento.

1.2.2.3. Analisar a opinido das pessoas envolvidas no processo de
atendimento das empresas do municipio de Tedfilo Otoni a respeito dos fatores que
influenciam no atendimento.

1.2.2.4. Sugerir melhorias na qualidade do atendimento.

1.3. JUSTIFICATIVA

Diante do cenario comercial cada vez mais competitivo, as organizacdes
buscam se aperfeicoar cada vez mais procurando se destacar ndo somente pela
qualidade dos seus servi¢cos e/ou produtos. A busca pelo aperfeicoamento esta tao
acirrada que sao oferecidos produtos de qualidade muito equiparada no mercado.
Cientes disso, as organizacdes buscam outros diferenciais para se destacar no
mercado. Dentre estes diferenciais esta o atendimento prestado ao cliente.

As organizacdes precisam aperfeicoar cada vez mais o seu trato para com 0s
clientes. Oferecer um atendimento de qualidade que conquiste e agrade o cliente se
tornou vital para a sobrevivéncia, além disso, 0 bom atendimento tem sido visto
como um grande diferencial competitivo. Portando, conhecer os fatores que
influenciam positivamente a qualidade no atendimento tornou-se indispensavel.

E necessario que os colaboradores apresentem cada vez mais envolvimento
e comprometimento com as atividades da empresa. Para que isso aconteca é
necessario que as empresas mantenham o nivel de motivacdo dos seus
trabalhadores sempre em niveis elevados. Segundo Griffin e Moorhead (2006, p.
98), motivagcdo “é¢ o conjunto de forcas que leva as pessoas a se engajar numa
atividade em vez de outra. E do ponto de vista de executivos e gerentes, a meta é

motivar as pessoas a agir de acordo com o melhor interesse da organizagao”. A
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motivacdo tem se mostrado um desafio para 0s gestores de recursos humanos, pois
€ parte de um processo muito complexo que envolve diversos fatores. O
pesquisador Frederick Herzberg (1959) contribui no entendimento deste complexo
processo formulando a sua Teoria dos Dois Fatores. Em sua teoria, Herzberg (1959)
diz que os fatores que levam a satisfagdo no trabalhado sédo distintos daqueles
fatores que levam a insatisfacdo. Detalhando mais sua teoria, o autor ainda dividiu
os fatores em dois grupos: os fatores motivacionais, também chamados de
intrinsecos e que levavam a satisfacdo, porém sua auséncia nao levava
necessariamente a insatisfacdo; e os fatores higiénicos conhecidos também com
extrinsecos, que por sua vez contribuiam para que nao houvesse insatisfacao,
porém a presenca deles ndo geraria satisfacao.

Tendo em vista uma série de comentarios negativos nas redes sociais sobre a
qualidade no atendimento das empresas de Tedfilo Otoni e ainda o conhecimento de
uma reportagem produzida pela Inter TV dos Vales de Minas Gerais (2014), surgiu a
interesse de se trabalhar com os fatores que interferem no atendimento nesta
cidade. Definiu-se entdo que a teoria principal a embasar este trabalho seria a
Teoria dos Dois Fatores de Herzberg. Sendo assim este trabalho se faz importante
para identificar aqueles fatores que estejam sendo subestimados pelos gestores das
empresas de Teofilo Otoni. Objetiva assim contribuir de forma positiva para uma

melhora no que tange atendimento das empresas.

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1. FIDELIZACAO DE CLIENTES

Nickels e Wood (1999, p.06) conceituam cliente como sendo “um individuo ou
organizagcdo que compra ou troca alguma coisa de valor pelos produtos vendidos”.
Para Barbosa, Trigo & Santana (2015, p. 6), o cliente € muito importante para
qualquer tipo de negdcio, pois é aquela pessoa que adquire produtos e servicos
gerando com isso lucros e investimentos. Dessa forma, o cliente precisa ser tratado
com dedicacdo e respeito para garantir as vantagens proporcionadas pelas suas
compras e gerar valor aos produtos e servicos adquiridos de modo que ele se sinta
encantado e divulgue sua marca.

Fidelizar o cliente é proporcionar a ele um sentimento de encanto pela marca

e fazer com que ele procure sempre pelo seu produto mesmo que existam outros
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similares no mercado. E fazer com que o cliente compre sempre o seu produto
mesmo existindo outros mais baratos e mais acessiveis que o seu. Um exemplo
classico de fidelizacédo € aquela situacdo em que um cliente compra pao sempre na
mesma padaria mesmo existindo outras mais proximas de sua casa.

Como assegura Kotler (1994), a chave para chegar a fidelizagdo é criar um
alto nivel de valor ao cliente. Para Kotler (1994) este valor vai além do custo
financeiro, engloba os beneficios oferecidos ao cliente através do produto, emocdes
e status. Sdo essas sensacdes que fazem com que o cliente prefira determinado
produto a outro gerando assim a fidelizagao.

Através deste argumento, Kotler (1994) traduz o que se vé muito no atual
cenario comercial: os consumidores tém a sua disposicdo uma enorme gama de
opcbes de um mesmo produto ou servico, mas 0 consumo Se concentra sobre
agueles que trazem essas sensacodes de status e emocgdes. Por exemplo, o caso
dos Iphones em relagdo as inumeras marcas de smartphones disponiveis no
mercado. A maioria dos consumidores prefere adquirir o Iphone devido ao impacto
social e o status que esse aparelho proporciona mesmo 0S Seus concorrentes
praticando um preco mais acessivel.

Outro pesquisador que contribui para a definicdo da fidelizacdo € Michael
Lanning (1998). Para Lanning (1998) ndo basta apenas a empresa criar valor para o
consumidor, mas sim entregar de fato este valor. Aquilo prometido pela marca deve
realmente ser entregue ao consumidor. Lanning tem o proposito de chamar a
atencdo para aquelas empresas que possuem uma excelente campanha de
marketing e posicionamento de marca, porém nao entregam um produto que atenda
as expectativas do consumidor.

Pode-se dizer, portanto que a fidelizac&do de clientes esta relacionada ao valor
entregue pela marca, em outras palavras, estd relacionada ao encantamento e
afinidade que o cliente desenvolve com a marca quando o produto atinge suas
necessidades e/ou expectativas. Esses sentimentos surgem com uma boa
campanha de marketing e se concretizam quando o cliente adquire o produto e
constata de fato os valores prometidos.

E o cliente que garante a sobrevivéncia da empresa e nada melhor do que
garantir que ele esteja sempre consumindo seu produto. Fidelizar é, portanto, fazer
com que o cliente se encante e procure sempre sua marca. E através da fidelizag&o

que a empresa consegue manter seus clientes sempre por perto e mover o seu
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negocio assim como conceitua Bogmann (2002): fidelizacdo de clientes “é o
processo pelo qual um cliente se torna fiel, isto €, aquele cliente que sempre volta a
empresa por estar satisfeito com os produtos ou servigos oferecidos”.

A fidelidade de um individuo a uma determinada marca garante ele como
consumidor por um bom periodo de tempo consumindo inUmeras vezes o produto
oferecido e, em muitas situacdes, fazendo-o com que ele consuma somente daquela

marca.

"O mercado exige hoje do profissional de marketing a capacidade de
equilibrar trés aspectos que, apesar de muitas vezes conflitantes, nao
chegam a ser excludentes: 1) obter lucro para a empresa; 2) a satisfacéo do
consumidor e 3) a preservacdo do interesse publico. Este é de fato, o
maior desafio do Marketing no século 21.” (KOTLER, 1998,destaque do
autor).

Como vimos no terceiro ponto da citacdo acima a preservacédo do interesse
publico € um grande desafio para as organizacgfes, isto significa que manter os
interesses dos clientes agucados sobre a marca € fundamental para a sobrevivéncia
e 0 crescimento das organizagdes. A fidelizacdo comeca com a promessa de que 0s
desejos e necessidades dos clientes serdo atendidos. Além disso, Kotler (1998)
ainda faz uma importante colocacdo em seu célere comentério: "conquistar um novo
cliente custa de 5 a 7 vezes mais que manter um atual”.

Pensando dessa forma temos a fidelizacdo de clientes como uma ferramenta
poderosa e econbmica para o0 crescimento e manutencdo das empresas, afinal é
muito mais econdmico manter os clientes ja conquistados do que buscar novos
clientes. Preocupar-se com a relacdo com o cliente e concentrar esforcos e acbes
para manté-la € a grande preocupacdo das organizacbes no atual momento
econdmico. Diante desta necessidade, surgiu a poderosa ferramenta do marketing

de relacionamentos que sera apresentada no capitulo a seguir.

2.2. MARKETING DE RELACIONAMENTO

O Marketing de Relacionamento se constitui numa ferramenta do Marketing
que auxilia a empresa a aproximar e reter seus clientes. Antes, porém, deve se
conceituar o Marketing Tradicional.

Para Kotler (1998) o Marketing tradicional é "o processo social e
administrativo pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam

através da criagdo e troca de produtos e valores”. Kotler, Philip e Armstrong, Gary
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(2004), afirmam que sua funcdo sempre foi a atragdo de novos clientes e nédo a
retencdo dos existentes. Porém esta ideia come¢ou a mudar com o surgimento do
chamado Marketing de Relacionamento.

Os primeiros esbocos do que viria a se tornar o Marketing de Relacionamento
foram propostos por Berry (1983) em sua literatura sobre Marketing de Servigos
(BRAMBILA, PEREIRA e PEREIRA, 2010).

O Marketing de relacionamento surgiu como uma necessidade das empresas
se reformularem para atender as constantes mudancas nos desejos dos clientes.
(BRAMBILA, PEREIRA e PEREIRA, 2010). Para Brambilla (2008), “consiste em
manter uma base de clientes rentaveis e fiéis” aliando-se a demanda das
organiza¢gbes atentarem nao somente para com as acdes de se buscar e ganhar
novos clientes, mas também para com as acfes de se reter, interagir, relacionar e
satisfazer os desejos dos clientes.

O que o autor afirma € que em determinado momento as organizagdes viram
gue somente as acles para buscarem novos clientes ndo eram suficientes, faltava
contato com aqueles consumidores que jA eram clientes e que estes poderiam
fornecer informacdes valiosas quanto a qualidade, defeitos e possiveis melhorias em
seus produtos e servicos bem como teriam um grande poder de disseminacéo da
marca a um baixo custo. Tendo isso em vista, as organizacdes procuraram acgoes e
instrumentos para que o relacionamento com os clientes se estreitassem a fim de
fideliza-los a marca.

Complementando, BRAMBILLA, PEREIRA e PEREIRA (2010) ainda
acrescentam que essa hova concepcdo "surgiu da necessidade constante de
reformular as atividades organizacionais para atender constantes mutacdes nos

desejos dos consumidores”.

Marketing de Relacionamento é “uma estratégia de marketing que visa
construir uma relacdo duradoura entre cliente e fornecedor, baseada em
confianga, colaborac¢@o, compromisso, parceria, investimentos e beneficios
mutuos, resultando na otimizagdo do retorno para a empresa e Sseus
clientes”. (LIMEIRA, 2003)

Bretzke (2002) ressalta que a empresa deve procurar o cliente apds a venda.
Sera dessa forma que se estabelecera um vinculo entre empresa e cliente e
possivelmente havera recompensas dessa acao.

De modo geral, pode-se dizer que esse novo conceito possui trés objetivos:

atracdo, retencao e fortalecimento dos relacionamentos com os clientes. Atragao,
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pois sua as acdes preocupam-se em aproximar os clientes da empresa; a retencao
almeja que o cliente ndo se afaste da empresa mantendo o como consumidor por
um bom periodo de tempo e; o fortalecimento dos lacos com os clientes fornece a
empresa feedback vitais para adaptacdo e melhorias dos produtos oferecidos de

acordo com os gostos e necessidades dos clientes.

Criar, manter e acentuar solidos relacionamentos com os clientes. O
marketing vem transferindo o foco das transacdes individuais para a
construgéo de relacionamentos que contenham valor e redes de oferta de
valor. O marketing de relacionamento esta mais voltado para o longo prazo.
Sua meta é oferecer valor de longo prazo ao cliente, e a medida do sucesso
é dar-lhes satisfacdo. Para acontecer € necessdria sintonia entre os varios
niveis da empresa. (KOTLER E ARMSTRONG, 1998).

Pelas ideias apresentadas até aqui, pode-se ressaltar que o Marketing de
Relacionamento esta ligado intimamente a Fidelizacdo de Clientes ja que um de
seus objetivos € reter clientes e assim reduzir custos com a busca constante de
novos clientes.

Para Pertence (2006), ndo ha como reter o cliente eficazmente sem a sua
fidelizacdo e a fidelizacdo comeca de fato no primeiro contato do cliente com a
empresa. Este primeiro contato ocorre, na maioria das vezes, com o atendimento

oferecido pela empresa.

2.3. QUALIDADE NO ATENDIMENTO

Atendimento, segundo o dicionario online Priberam, € o ato de atender,
prestar atencdo, dar suporte, cuidar e atentar. E no atendimento que ocorre a
maioria das relacdes entre cliente e empresa. Durante o atendimento ocorre a
comunicacdo entre atendente da empresa e consumidor. E neste processo que se
tem consciéncia do que o cliente necessita e de como a organizacao pode oferecer
uma solugéo para esta necessidade.

Para Chiavenato (2007, p.216), o cliente é fundamental para a empresa se
manter viva no mercado e que o atendimento ao cliente é um dos fundamentos de

maior relevancia para um negocio.

O atendimento é sinbnimo de empatia e atencao. O cliente deve ser tratado
com prioridade, deve ser ouvido, acompanhado, tratado preferencialmente
pelo nome e, acima de tudo, com respeito as suas decisdes e opinides.
(GODRYI, 1994, p. 59).
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A qualidade no meio empresarial € essencial para sobrevivéncia de uma
organizacédo. Ela deixou de ser simplesmente um diferencial competitivo e se tornou
uma caracteristica fundamental para uma empresa que queira se manter no
mercado. Desta forma, pensar somente no lucro € praticamente decretar o fim de
uma organizagdo. Diante do mercado cada vez mais competitivo e com clientes
cada vez mais exigentes, as empresas devem preocupar-se atentamente com a
qualidade de seus produtos e servicos.

Segundo Crosby (1994), qualidade é definida como produto isento de defeitos
(zero defeito), o qual é melhorado continuadamente. O autor diz ainda que o produto
com qualidade é aquele de acordo com as especificacbes e que estas
especificacdes variam de acordo com as necessidades e exigéncias dos clientes e
com a realidade de cada empresa. Crosby (1994) ainda complementa que 0s
responsaveis pela falta de qualidade de um determinado produto ou servico ndo séo
os trabalhadores, mas sim os gestores que detém as responsabilidades de gestédo
adequada da mao de obra e do fornecimento de instrumentos para execucao

adequada do trabalho.

Qualidade € a filosofia que surge do valor que uma empresa busca para
melhor atender as necessidades e expectativas de seus clientes internos e
externos. A sobrevivéncia das empresas torna-se mais arduas pela
necessidade de atender as demandas de uma sociedade cada vez mais
consciente de seus direitos. As incertezas e 0s novos desafios deixam o
futuro das empresas altamente dependentes das formas pelas quais
operam e se transformam. Assim, a busca da qualidade e da plena
satisfacdo do cliente exige novas técnicas, conhecimentos e habilidades
(SILVA; SCHMIDT, 1998, p. 6).

Silva (1998), explica que o conceito de qualidade no ambiente empresarial
surgiu com a evolucdo tecnolégica e o aumento da producdo e demanda do
mercado. Esses crescimentos também provocaram aumento da producdo de
produtos com defeitos e fora das especificacdes. Isso exigiu das organizacdes
implantagédo de programas de controle de variagao de conformidade dos produtos.

A evolucdo desses programas levaram aos mais modernos programas de
controle de qualidade. Atualmente, na fase denominada de qualidade total o foco
passou a ser o cliente e sua satisfacdo diante dos produtos e servigos oferecidos
(MARQUES, 2012).

Para Las Casas (2001), o cliente passou a consumir mais, e por isso, também

ficou mais exigente, buscando maior atencdo das empresas. Essa exigéncia se
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intensificou ndo somente quanto a qualidade dos produtos, mas também quanto a

atencao e o tratamento que a empresa oferece ao cliente.

Um dos principais responsaveis pelo sucesso e futuro de uma empresa € o
atendente, pois é o atendimento que liga a organizacdo ao cliente. O
consumidor sendo bem tratado, conquistada sua simpatia, levara uma boa
impressdo da empresa, podendo voltar outras vezes, e até divulgando o
bom atendimento. (BARBOSA, TRIGO e SANTANA, 2015, p. 9)

O processo de fidelizagdo de clientes consiste basicamente em entregar

0
valor ofertado pela marca e atender as expectativas do consumidor. Como a
exigéncia dos clientes cresceu de tal maneira que a qualidade do produto ndo é
somente necessaria para sua satisfacdo e que o relacionamento entre cliente e
empresa é cada vez mais valorizado pelos consumidores, oferecer um atendimento
de qualidade é fundamental para se atingir a satisfacdo do cliente e
consequentemente sua fidelizacdo. Esse processo de conquistar e manter clientes

necessita de profissionais satisfeitos e motivados.

2.4. TEORIAS MOTIVACIONAIS
2.3.1. Motivacao

A motivacdo é um sentimento interno que faz com que as pessoas se
engajem em uma tarefa. Mais precisamente uma forca interior que leva as pessoas
a buscarem a concretizacdo de seus desejos e objetivos. A execucdo de uma
simples atividade pode se tornar frustrante e desanimadora se a pessoa nao estiver
em sintonia com 0s objetivos daquela tarefa e se ndo conhecer o sentido disso na
sua vida.

Do ponto de vista de Soto (2005):

A motivagdo é a presséo interna surgida de uma necessidade, também
interna, que excitando (via eletroquimica) as estruturas nervosas, origina um
estado energizador que impulsiona o organismo a atividade iniciando,
guiando e mantendo a conduta até que alguma meta (objetivo, incentivo)
seja conseguida ou a resposta seja bloqueada.

Com isso, o0 autor quer dizer que aquilo que impulsiona uma pessoa a agir de
forma motivada € uma necessidade ou desejo interno e este estado se mantém até
gue estas necessidades e objetivos sejam alcancados.

Como prop6e Marras (2000), a motivagdo € um processo que parte de dentro

das pessoas para fora, enddégeno, que pode ser percebido de diferentes maneiras
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em pessoas num mesmo ambiente ou numa mesma pessoa sob condi¢cdes e
tempos diferentes. A motivacao entéo se resume a um estado onde o individuo esta
propenso e determinado a realizar suas necessidades e desejos.

Na Otica empresarial, a motivacdo € um verdadeiro desafio para os gestores.
Como demonstra Souza (2004), “a motivacdo esta diretamente relacionada com o
desempenho dos colaboradores: quanto mais motivados, melhor é o desempenho”.

Na opiniao de Griffin e Moorhead (2006), motivacéo “é o conjunto de forgas
gue leva as pessoas a se engajar numa atividade em vez de outra. E do ponto de
vista de executivos e gerentes, a meta € motivar as pessoas a agir de acordo com o
melhor interesse da organizagao”.

Herzberg (1997), também faz sua contribuicdo para o conceito de motivacao
no trabalho: “a motivacdo é baseada nas necessidades de crescimento. E um motor
interno, e seus beneficios aparecem em longo periodo de tempo”. Herzberg (1997)
ainda sugere a paixao como grande fonte motora da motivagao e reafirma sua ideia
com o0 seu célere pensamento: "motivacdo implica fazer aquilo que é muito
significativo para mim”.

Griffin e Moorhead (2006), ainda acrescentam que além de um estado de
motivacdo consideravel, € necessario que os trabalhadores estejam aptos e
disponham de instrumentos e condigcbes necessarias para a execu¢do de um bom
trabalho.

Corroborando com este pensamento, Herzberg (1956) em a sua Teoria dos
Dois Fatores enumera uma serie de fatores com significativo grau de influéncia na
motivagao dos trabalhadores.

Antes de detalharmos a Teoria dos Dois Fatores de Herzberg, € necessario
fazer uma revisdo de algumas teorias que tém grande significAncia para o

entendimento da motivacao.

2.3.2. Teoria da Hierarquia das Necessidades de Maslow

Abraham H. Maslow propde em sua teoria que o homem tem o desejo de
satisfazer uma seérie de necessidades e que estas podem ser hierarquizadas de
modo que se organizem em uma piramide.

Para Maslow (1954) as necessidades humanas podem ser organizadas em
cinco categorias e organizadas de forma hierarquica: as necessidades fisioldgicas

(que ficam na base da piramide e sdo as necessidades mais basicas e importantes),
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as necessidades de seguranca, as necessidades sociais, as necessidades de estima
e as necessidades de autorealiza¢do que sao aquelas mais dificeis de alcancar, pois
estdo no topo da piramide e s € possivel se chegar a elas ap0s a realizacdo de

todas as necessidades anteriores.

Piramide das necessidades de Maslow

Auto
Realizacao

Estima

Sociais

Seguranca

Fisiologicas

Figura 1. Piramide das Necessidades de Maslow. Fonte: adaptado de Robbins (2002).

Como bem nos assegura Soto (2005), a Piramide das Necessidades de
Maslow é uma teoria que sustenta que as pessoas possuem uma Série de
necessidades divididas em cinco categorias e elencadas por ordem de importancia
obedecendo a uma hierarquia.

Para Davis e Newstrom (1992) a teoria de Maslow facilita entender que
primeiro as pessoas buscam a realizacdo daquelas necessidades mais basicas
(base da piramide) para satisfazer as suas necessidades de sobrevivéncia, tais
como se alimentar, beber agua, se manter limpo, dormir, respirar, ter relacdes
sexuais, ter boa saude, etc. Um individuo s6 passa a pensar nas demais
necessidades apoés satisfazer as suas necessidades fisiologicas (base da piramide).

Maslow (1954) destaca em sua teoria que se faltasse tudo na vida de um
individuo, a primeira coisa a se procurar a fazer seria saciar as suas necessidades
mais basicas como alimentacdo. Enquanto as necessidades basicas presentes na
base da piramide ndo fossem satisfeitas o individuo ndo pensaria em coisas como a
ética, a autorealizacdo, a ordem social, o conhecimento, 0 companheirismo, etc.

Dessa forma, a medida que as necessidades fossem sendo satisfeitas,
surgiriam as necessidades da categoria seguinte na piramide. Por exemplo, quando

as necessidades fisiologicas (base da piramide) fossem satisfeitas, o individuo
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passaria a buscar saciar as necessidades de seguranga (categoria imediatamente
acima da base da piramide). As necessidades de seguranca sao aquelas
relacionadas a protecdo contra danos fisicos, ter uma moradia e vestes adequadas,
se proteger contra dor e sofrimento, etc. Para Davis e Newstrom (1992), as
necessidades de seguranga no meio profissional, podem ser satisfeitas por
providéncias como continuidade no emprego (sem demissdes), programa de
reclamacdes (para dar protecdo contra arbitrariedades da chefia) e um bom plano de
seguro e aposentadoria (que proteja contra perdas financeiras por doenca e garanta
uma renda na aposentadoria). Sanadas as necessidades de seguranca, o individuo
passaria entdo a buscar saciar as suas necessidades sociais que seriam aquelas
necessidades de se relacionar com demais individuos, se sentir parte de um grupo,
ter amizades, etc.

Soto (2002) explica que no ambito empresarial quando as trés primeiras
categorias de necessidades ndo sdo plenamente satisfeitas (isto é, as necessidades
fisiolégicas, de seguranca e sociais), podem ocorrer faltas no trabalho com mais
frequéncia, queda no rendimento e até depressdo emocional. As duas categorias
seguintes também se apresentam muito importantes para o desempenho do
trabalhador na organizagao pois tem direta influéncia no aumento da produtividade.

Na categoria imediatamente posterior as necessidades sociais, estdo as
necessidades de estima, que sdo aquelas relacionadas a autoestima, ao
reconhecimento do valor pessoal, ao status, a valorizacdo social. Para Sa (2009),
“os administradores podem contribuir para satisfazer as necessidades de estima dos
empregados reconhecendo seus meéritos, divulgando listas de bom desempenho,
elogiando, oferecendo oportunidades de trabalhos interessantes e desafiadores,

concedendo bonificacdes, etc”.

“A satisfagdo dessas necessidades (de estima) leva a sentimentos de
autoconfianca, valor, forca e percepc¢éo de ser util no mundo, enquanto sua
frustracdo gera sentimentos de inferioridade e impoténcia, que podem
originar reagdes ndo s6 negativas como também neurdticas”. Casado
(2002)

Quando as necessidades de estima forem plenamente satisfeitas, comecam a
surgir as necessidades de autorealizacdo. As necessidades de autorealizacdo sé&o
aguelas necessidades voltadas para o desenvolvimento pessoal, para fazer aquilo

que as pessoas realmente gostam e ser o que realmente é possivel ser como
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pessoa aproveitando o maximo do seu potencial. Estas necessidades estdo no topo
da piramide e sO aparecem quando plenamente satisfeitas as necessidades
hierarquicamente inferiores. Maslow (1954) ainda coloca que a busca pela
satisfacdo das necessidades ndo acaba quando se chega ao topo da piramide, no
caso quando se alcanca as necessidades de autorealizacdo. O autor, ao se
concretizar uma necessidade de autorealizacdo sempre surgird outra se mantendo
num ciclo.

Sa (2009) novamente complementa dizendo que “os administradores que
percebem esse nivel de motivacdo nos empregados podem ajuda-los a descobrir as
oportunidades de crescimento inerentes a suas tarefas” e dessa forma buscar agdes
e projetos dentro das organizacdes para melhorar o desempenho.

Como se pode verificar, através desta Teoria da Hierarquia das Necessidades
de Maslow, um gestor pode ter um norte de como um colaborador se motiva em sua
atividade.

Talvez aquele trabalhador desmotivado e pouco produtivo esteja passando
por problemas de relacionamentos na empresa ndo satisfazendo assim as
necessidades sociais. Tendo esta consciéncia, um bom gestor pode intervir como
mediador e tentar conciliar possiveis diferencas entre os colaboradores melhorando
assim o clima organizacional e consequentemente aumentando o rendimento
daquele trabalhador.

Nesse sentido, a Teoria da Hierarquia das Necessidades de Maslow nos
permite comecar a compreender como funciona o complexo processo de motivacéo
humana, pois foi um pensamento precursor neste assunto e ainda serve de norte
para as organizacdes e estudos até os dias atuais. Ela ndo esgota o tema, porém
serve de base para outros pensadores que também fizeram suas contribuicdes e

criticas.

2.3.3. Teoria ERC de Alderfer

Clayton Alderfer foi um psicélogo da Universidade de Yale, nos Estados
Unidos. Em seu trabalho tratou de fazer uma revisdo da Teoria da Hierarquia das
Necessidades de Maslow formulando assim a sua Teoria ERC no final da década de
60. A Teoria ERC reclassifica as cinco categorias da Piramide das Necessidades de

Maslow em outras trés categorias, a saber:
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E = Existéncia: sédo aquelas necessidades que correspondem aos instintos de
sobrevivéncia humana. Engloba as duas primeiras categorias de necessidades da
teoria de Maslow: necessidades fisioldgicas e de seguranca.

R = Relacionamento: sdo aquelas necessidades que o ser humano tem de se
relacionar e ser reconhecido. Corresponde as duas seguintes categorias da piramide
de Maslow: necessidades sociais e de estima.

C = Crescimento: assim como nas nhecessidades de autorealizacdo da
Piramide de Maslow (necessidades mais elevadas) as necessidades de crescimento
sdo aguelas que dizem respeito ao desenvolvimento pessoal de cada individuo, até
onde ele pode alcancar como pessoa e se sentir realizado com isso. As
necessidades de crescimento da Teoria ERC também abarcam algumas

necessidades de estima da piramide de Maslow.

Teoria ERC de Alderfer

Auto

R CRESCIMENTO
Realizagao

Estima

. RELACIONAMENTO
Sociais

Seguranga

EXISTENCIA
Fisiologicas

Figura 2. Teoria ERC x Hierarquia das Necessidades de Maslow Fonte: Adaptado de Robbins (2002)

Apesar de toda a semelhanca com a Teoria da Hierarquia das Necessidades
de Maslow, a Teoria ERC nédo se limita a dizer que uma necessidade de uma
categoria superior s6 aparece quando todas as necessidades de um nivel superior
forem satisfeitas. Elas podem aparecer a0 mesmo tempo mesmo gue necessidades
de categorias inferiores nao fossem plenamente satisfeitas. Outro ponto interessante
€ que quando uma necessidade de nivel superior € frustrada, o desejo de se
satisfazer uma necessidade de uma categoria inferior € potencializado e vice-versa.

S4& (2009) elenca as principais diferencas da Teoria ERC:
- substitui as cinco categorias de necessidades por trés;

- propde que mais de um tipo de necessidade pode motivar uma pessoa ao
mesmo tempo, 0 que enfraqueceria a tese de que haveria uma hierarquia
de necessidades;
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- ndo possui rigidez na hierarquia das necessidades, pela qual uma
necessidade inferior deve ser satisfeita antes de se enfocar uma
necessidade mais elevada;

- inclui a dimensédo de frustracdo-regressdo e satisfacado-progressdo. A
primeira sugere que quando uma necessidade de nivel alto é frustrada,
aumenta o desejo de atender a uma necessidade de nivel mais baixo; a
segunda, por sua vez, propde que a pessoa, apos satisfazer uma categoria
de necessidades, avancara para o proximo nivel.

Para Robins (2005), “a teoria ERC é mais coerente com nosso conhecimento
das diferencas entre os individuos. Diversos estudos ddo embasamento a teoria
ERC, mas também existem evidéncias de que ela ndo funciona em determinadas
organizagbes’.

Apresentadas as Teorias da Hierarquia das Necessidades de Maslow e ERC,
partiremos agora para detalhar a Teoria dos Dois Fatores de Herzberg que
aprofunda mais o entendimento do tema motivacdo nas organizacées bem como

serve de base para este trabalho.

2.3.4. Teoria dos Dois Fatores de Herzberg

Frederick Irving Herzberg foi um importante psic6logo americano que veio a
se tornar uma das figuras mais influentes no meio da gestdo empresarial durante a
década de 60. Em seus estudos, Herzberg elaborou a Teoria dos Dois Fatores que
trouxe profunda contribuicdo na teoria e nas praticas de gestéo.

Para a elaboracédo se sua teoria, Herzberg realizou uma série entrevistas com
200 trabalhadores incluindo engenheiros e contadores. Nesta, os trabalhadores
eram indagados a expressar aquilo que agradava e desagradava durante a rotina de
trabalho. Através dos relatos coletados, Herzberg elencou uma série de fatores e os
classificou em dois grupos: os fatores higiénicos e os fatores motivacionais.

Herzberg chegou a conclusdo de que os fatores que levavam a momentos de
grande satisfacdo no trabalho eram muito diferentes daqueles fatores que levavam a

momentos de frustracdo e insatisfacao.

Os fatores que influenciavam na producéo de satisfacdo profissional eram
desligados e distintos dos fatores que levavam a insatisfacéo profissional.
Para Herzberg, esses dois sentimentos ndo sdo contraditérios entre si, pois
0 oposto de satisfagdo profissional n&o seria insatisfacdo, mas sim
nenhuma satisfagdo, e, da mesma forma, o contrario de insatisfacdo nao &
satisfacdo, mas sim nenhuma insatisfacdo. (Herzberg, 1959, apud Sa, 2009,
p. 40).
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Os fatores chamados por Herzberg (1959) de higiénicos dizem respeito as
condi¢bes fisicas do trabalho, ao salario recebido, ao clima organizacional, as
oportunidades de crescimento, etc. Estes fatores também sdo conhecidos como
fatores ambientais ou extrinsecos por se tratarem de fatores que vem do ambiente
externo ao trabalhador. Os fatores higiénicos sdo aqueles que quando presentes no
ambiente de trabalho fazem com que o trabalhador ndo se sinta insatisfeito. Sua
auséncia, portanto levaria a insatisfacdo, ao passo que sua presenca nao levaria a
satisfacdo, mas sim, a nenhuma insatisfacdo. Por este motivo estes fatores ainda

sdo chamados de fatores insatisfacientes.

Os fatores higiénicos sdo necessarios, mas ndo sdo suficientes para
promover a motivagdo. A melhoria e o oferecimento de vantagens destes
fatores servirdo apenas para combater qualquer empecilho que possa afetar
a formacgé&o de atitudes positivas em relagéo ao trabalho. (Sa, 2009, p. 42).

Por sua vez, os fatores chamados motivacionais, sdo aqueles fatores que
quando presentes no ambiente de trabalho levam o trabalhador a um estagio de
satisfacdo, ao passo que a auséncia deles nao leva a insatisfacdo, mas a um estagio
neutro de ndo satisfacdo. Por este motivo os fatores motivacionais sdo conhecidos
como fatores satisfacientes. Os fatores motivacionais sdo originados no interior
particular de cada trabalhador e por isso ainda podem ser chamados de fatores
intrinsecos. Referem-se as tarefas e ao contetdo do cargo e com o trabalho e

reconhecimento deste.

O que leva as pessoas a se sentirem motivadas para o trabalho sdo os
fatores intrinsecos, pois, como nos afirma Herzberg, o que deixa as pessoas
felizes no trabalho e as motiva sdo os fatores associados ao conteddo do
trabalho, j& que a recompensa final da motivacdo € o crescimento pessoal.
(Herzberg, 1973, apud Sa, 2009, p. 42)

TEORIA DOS DOIS FATORES DE HERZBERG
FATORES MOTIVACIONAIS E HIGIENICOS

MOTIVACIONAIS HIGIENICOS

Supervisdo
Politica da empresa
Relacionamento com o superior
Condic¢des de trabalhi
Salario
Relacionamento com os pares
Vida pessoal
Relacionamento com funcionarios
Status
Seguranga
| |
Extremamente Nao insatisfacao Extremamente
satisfeito Nao satisfacdo insatisfeito
Estado neutro

Realizagéo
Reconhecimento
Trabalho em si
Responsabilidade
Avango
Crescimento

Figura 3. Teoria dos Dois Fatores de Herzberg. Fatores Motivacionais e Higiénicos. Fonte: Adaptado de
Robbins (2004).
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Detalhando melhor o funcionamento dos fatores motivacionais e higiénicos,
pode-se dizer que cada um contribui com o nivel de satisfacdo ou insatisfacdo do
trabalhador no ambiente de trabalho. Quando o fator esta plenamente adequado,
pode-se considerar que ha estrema satisfacdo (fatores motivacionais) ou ndo ha
insatisfacdo (fatores higiénicos) ou, quando o fator ndo estd adequado, considera-se
gue ndo ha satisfacao (fatores motivacionais) e que ha uma extrema insatisfacédo

(fatores higiénicos).

FATORES MOTIVACIONAIS

100% de satisfagdo NIVEL DE SATISFAGCAO 0% de satisfagao
| I |
Extremamente satisfeito Nao ha satisfacao
Grandes beneficios para Estado neutro
a produtividade Nao ha efeito negativo

na produtividade

FATORES HIGIENICOS

0% de insatisfagao NIVEL DE INSATISFACAO 100% de insatisfagao
L | |
N&o ha insatisfagao Extremamente insatisfeito
Estado neutro Sérios riscos para a produtividade

Néo ha efeito negativo
na produtividade

Figura 4. Escala do nivel de Satisfagdo e Insatisfacdo. Fonte: elaborado pelo autor.

De um ponto de vista empirico, pode se dizer que a teoria de Herzberg é mais
préxima da realidade diante da Teoria da Hierarquia das Necessidades de Maslow
no meio empresarial. Herzberg foi mais especifico na sua contribuicdo para as
praticas de gestdo, pois restringiu seus estudos para fatores que tem impacto
praticamente que exclusivo na motivacao do trabalhador em sua rotina de trabalho
demonstrando fatores mais praticos e menos subjetivos.

Outra comparacao que pode ser feita entre as teorias de Herzberg e Maslow,
€ encaixando os dois fatores propostos por Herzberg na Piramide da Hierarquia das

Necessidades:
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Comparacgao: Teoria de Maslow x Teoria de Herzberg

Realizagao,
Auto Crescimento
Realizacao — .
¢ Motivacionais
. Progresso,
Estima Relacionamento
s Relacdes interpessoais,
Sociais Supervisao
ran e
Seguranca Seguranga Higiénicos
Fisiologicas Condic¢tes d'e‘ Trabalho,
Salario

Figura 5. Comparacéo: Teoria de Maslow x Teoria de Herzberg. Fonte: adaptado a partir de Herzberg
(1959); Freitas (2006); Wagner lll e Hollenbeck (2009); Gondim e Silva (2004).

Para Bonetti (2010), “Os fatores higiénicos correspondem as necessidades de
baixo nivel — ou primérias —, como as fisiol6gicas e de seguranca, além de algumas
necessidades sociais. Ja os fatores motivacionais estdo relacionados as
necessidades de alto nivel — ou secundarias —, como as necessidades de estima e
autorealizagao”.

Pode se dizer que os fatores higiénicos e motivacionais da teoria de Herzberg
estdo dentro da Piramide das Necessidades de Maslow e que esta abrange outros
fatores na vida de um individuo, pois seu estudo ndo se restringiu aos fatores
motivacionais no ambiente de trabalho, mas sim em varias areas da vida de uma
pessoa.

Na opinido de Werther e Davis (1983), ao contrario da teoria de Maslow, a
Teoria dos Dois Fatores de Herzberg ndo é uma teoria motivacional propriamente
dita, pois trata da satisfacdo e da insatisfacdo do trabalhador no trabalho. Entretanto
concorda que é uma ferramenta muito importante para 0s gestores e que sua

aplicabilidade € considerada mais facil e pratica.

3. METODOLOGIA

De acordo com o a explicacdo de Moresi (2003), pesquisa pode ser
conceituada como uma forma de "procurar respostas para indagacdes propostas”
através do uso de procedimentos cientificos.

Gil (1999) entende que pesquisa é: “0 processo formal e sisteméatico de

desenvolvimento do meétodo cientifico. O objetivo fundamental da pesquisa é
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descobrir respostas para problemas mediante o emprego de procedimentos
cientificos”.

Este trabalho se caracteriza-se como uma pesquisa de natureza aplicada, que
segundo Barros e Lehfeld (2000) visa “contribuir para fins praticos, visando a
solugdo mais ou menos imediata do problema encontrado na realidade”. Appolinario
(2004) complementa que uma pesquisa aplicada visa “resolver problemas ou
necessidades concretas e imediatas”.

Para melhor atender aos objetivos deste trabalho, optou-se por realizar uma
pesquisa de finalidade descritiva e explicativa.

Gil (2008) conceitua estes tipos de pesquisa da seguinte forma:

As pesquisas descritivas tém como objetivo primordial a descricdo das
caracteristicas de determinada populacdo ou fendbmeno ou, entdo, o
estabelecimento de relacdes entre variaveis. S&o inidmeros 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 observacao sistemética.

Essas pesquisas (pesquisas explicativas) tém como preocupacdo central
identificar os fatores que determinam ou que contribuem para a ocorréncia
dos fenbmenos. Esse é o tipo de pesquisa que mais aprofunda o
conhecimento da realidade, porque explica a razdo, o porqué das coisas.
Por isso mesmo, é o tipo mais complexo e delicado, jA& que o risco de
cometer erros aumenta consideravelmente.

Os procedimentos para a coleta de dados adotados neste trabalho foram o
levantamento bibliogréafico e os registros institucionais (pesquisa documental).

Levantamento bibliografico porque, conforme explica Gil (2008), se fez
necessario o uso de materiais ja produzidos constituidos basicamente de livros e
artigos cientificos. O uso da pesquisa documental se deve ao uso de banco de
dados secundarios gerado por questionarios aplicados pelo Sindcomercio as suas
empresas filiadas. Foram fornecidos os questionarios sem qualquer tratamento ou
tabulacdo dos dados. Gil (2008) explica que "a pesquisa documental vale-se de
materiais que ndo receberam ainda um tratamento analitico, ou que ainda podem
ser reelaborados de acordo com os objetivos da pesquisa”.

Nesta pesquisa foram usados dados secundarios, pois se valeu de
informacgdes obtidas pelo levantamento bibliografico e pela pesquisa documental em
banco de dados de uma entidade de classe comercial da cidade de Teofilo Otoni -
MG.

Malhotra (2012) assim conceitua:
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Os dados secundarios sao dados que foram coletados para objetivos que
ndo os do problema em pauta e podem ser localizados de forma rapida e
barata.

Apés a definicdo do tema realizou-se uma pesquisa nas entidades de
representacdo de classe do setor empresarial e constatou-se a existéncia de uma
pesquisa (questionarios) do Sindicato do Comércio de Tedfilo Otoni (Sindcomercio -
TO). O presidente do Sindcomercio foi contatado por telefone e foi solicitado o banco
de dados para andlise da pesquisa. Foram entdo fornecidos os questionarios
aplicados na pesquisa.

Os dados gerados neste trabalho foram obtidos através da tabulagdo dos
guestionarios fornecidos pelo Sindcomercio de Tedfilo Otoni - MG. Os questionarios
foram aplicados em 105 lojas do centro comercial da cidade entre os meses de
setembro a dezembro de 2016 e abordou pelo menos dois funcionarios do setor de
atendimento de cada loja totalizando 220 questionarios respondidos.

Esses questionarios foram divididos em dois blocos ambos com perguntas
fechadas. O primeiro bloco de questdes tratou da caracterizacdo dos respondentes,
com perguntas sobre género, renda, estado civil, faixa etéaria, nivel de escolaridade e
h& quanto tempo o funcionario atuava na empresa. Neste bloco eram apresentadas
perguntas e o funcionario deveria marcar aquela que se encaixava melhor ao seu
perfil. O segundo bloco de perguntas tratou de questionar o entrevistado sobre
fatores que interferem no atendimento. Mais uma vez as perguntas foram fechadas,
porém foi usada a escala Likert.

Junior e Costa (2004) conceituam Escala de Likert:

A escala de verificacdo de Likert consiste em tomar um construto (uma
assertiva) e desenvolver um conjunto de afirmacdes relacionadas a sua
definicho, para as quais o0s respondentes emitirdo seu grau de
concordancia. (...) A grande vantagem da escala de Likert é sua facilidade
de manuseio, pois é facil a um pesquisador emitir um grau de concordéancia
sobre uma afirmagé&o qualquer.

Em cada questéo deste bloco foi apresentado uma afirmativa e o respondente
demonstrou o seu grau de concordancia com essa assertiva. As opcbes para o
respondente eram: 1 - discordo totalmente; 2 - discordo parcialmente; 3 - concordo
parcialmente; e 4 - concordo totalmente.

Para analise do questionario, cada questao do segundo bloco foi categorizada
com um fator da teoria de Herzberg (1959) conforme demonstrado a seguir:
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Fatores Higiénicos

Numero da ‘2
e Nome da Variavel Fator
variavel
1 A empresa oferece boas condicdes para exercer um bom Condicdes de
atendimento trabalho
2 Infraestrutura do local favorece o atendimento Condicges de
trabalho
3 O ambiente favorece o atendimento ReIaC|onam~e nto/
Superviséo
4 Acho justo o meu salario atual Salério
5 Eu considero que tenho liberdade para tomar decisdes Politica da empresa/
sobre atendimento na empresa Relacionamento
6 Eu me sinto & vontade para opinar/sugerir criticas e Politica da empresa/
melhorias sobre o atendimento na empresa  Relacionamento
7 As orienta¢gBes que eu recebo sobre meu trabalho sdo Politica da empresa/
claras e objetivas Relacionamento
8 A politica da empresa facilita o atendimento Politica da empresa
Fatores Motivacionais
Numﬁro da Nome Variavel Fator
variavel
9 Sinto orgulho de minha atividade nesta empresa Trabalho em si
Considero que a empresa incentiva a melhoria no
10 . Avanco
atendimento
Ja realizei cursos de treinamento oferecidos pela
11 Avanco
empresa
Os cursos e treinamentos que fiz sdo suficientes para
12 . Avango
melhorar meu atendimento
13 A empresa incentiva o treinamento para atender melhor Avango
14 _ Eu considero que tenho autonor_ma para realizar as Responsabilidade
minhas tarefas referentes ao atendimento na empresa
Considero que o meu trabalho é reconhecido e .
15 . Reconhecimento
valorizado pela empresa
16 O bom atendimento € valorizado pela empresa  Reconhecimento

Fonte: elaborado pelo autor (2017)

E importante observar que como o questionario ndo foi elaborado com a

finalidade de se usar a Teoria dos Dois Fatores de Herzberg, algumas variaveis néo
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ficaram bem alinhadas com a ideia do fator atribuido a elas. E o caso das variaveis
3,5, 6 e 7 (Tabela 7) em que foram atribuidas dois fatores para cada. Isso se deve
ao fato de se considerar que estas variaveis apresentarem caracteristicas afins com
estes dois fatores.

Para as analises estatisticas destes questionarios foi utilizado o software
Statistical Package for the Social Sciences (SPSS 22.0). Com este software foram
realizadas analises de distribuicdo de frequéncia e correlacbes de Spearman entre
as variaveis.

Estatisticamente, uma distribuicdo de frequéncia pode ser conceituada como
0 nimero de vezes que uma variavel ocorre. E basicamente contar quantas vezes
um valor ou variadvel aparece. Para Levin (1985), a distribuicdo de frequéncia auxilia

0 pesquisador a visualizar dados brutos em um conjunto organizado e inteligivel.

A distribuicdo de frequéncias permite agrupar um conjunto de dados em
certo numero de classes, intervalos ou categorias, favorecendo a
visualizagdo e interpretac@o e informacdes Uteis as tomadas de decisdes.
(Freund & Simon, 2000, p. 404, apud Souki e Filho, 2003, p.3).

Uma correlacdo é um calculo estatistico para se verificar se existe alguma

relacdo entre duas ou mais varaveis.

De maneira genérica, as analises de correlacdo comparam o grau de
associagao existente entre dois conjuntos de dados, ou seja, determinam a
medida que, conhecendo uma variavel, pode-se predizer outra. (Souki e
Filho, 2003, p.7).

Com as andlises de correlacbes pode-se identificar se duas variaveis variam
no mesmo sentido (correlacdo positiva) ou se variam em sentidos opostos
(correlacdo negativa). Em outras palavras, através de uma andlise de correlacdes,
pode-se dizer se ha uma tendéncia de que uma variavel aumente a medida que
outra aumenta (correlacdo positiva), ou se uma variavel diminui a medida que outra
aumenta ou vice e versa (correlagédo negativa).

Umas das correlagbes mais conhecidas € a correlagdo de Pearson.
Entretanto, segundo Pontes (2010), por esta correlacdo ser linear, ela ndo € a mais
adequada para se apresentar uma correlacdo relevante entre varidveis de um
questionario. Souki e Filho (2003) afirmam que quando se esta diante de variaveis
gue ndo se tem certeza da qualidade da informacéo, € preferivel ndo recorrer a

correlacdo de Pearson devendo se optar pela correlacdo de Spearman que nestas
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condic¢des produz resultados mais robustos quando pelo menos uma das variaveis
foi mensurada em uma escala ordinal.

Este procedimento correlacionou as variaveis do primeiro bloco do
guestionario que tratou de fazer uma caracterizacdo do respondente (escolaridade,
idade, renda e tempo de atuagdo na empresa) com as variaveis do segundo bloco
do questionario que tratou de levantar dados acerca dos fatores do atendimento. O
software SPSS 22.0 apresentou como resultado dez correlagdes significativas entre
as variaveis.

Para a andlise de cada fator atribuido as questdes do segundo bloco, propde-
se tratar cada grau de concordancia em cada questdo como um nivel de satisfacédo
ou insatisfacao.

Nas varidveis as quais foram atribuidos fatores motivacionais, o nivel de
satisfacdo sera considerado da seguinte forma:

e Extrema satisfacdo para aqueles que responderam “Concordo Totalmente”.
e Satisfacao razoavel para aqueles que responderam “Concordo Parcialmente”.
e Pouca satisfacéo para aqueles que responderam “Discordo Parcialmente”.

¢ Nenhuma satisfacdo para aqueles que responderam “Discordo Totalmente”.

Nas variaveis as quais foram atribuidos fatores higiénicos, o nivel de
insatisfacdo sera mensurado da seguinte forma:
e Nenhuma insatisfagdo para aqueles que responderam “Concordo
Totalmente”.
e Pouca insatisfagao para aqueles que responderam “Concordo parcialmente”.
e Insatisfacdo razoavel para aqueles que responderam “Discordo
Parcialmente”.

o Extrema insatisfacido para aqueles que responderam “Discordo Totalmente”.

A técnica para andlise dos dados seguiu o modelo interpretativo. Para
Trivinos (1992), uma andlise interpretativa deve basear-se em trés aspectos
fundamentais: nos resultados alcancados nos estudos, na fundamentacao teoria e

na experiéncia pessoal do pesquisador.
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4. RESULTADOS E DISCUSSOES

Nesta secdo sédo apresentados os dados gerados pela tabulacéo, tratamento
e andlise dos questionarios. Primeiro sera apresentada a distribuicdo de frequéncias
bem como uma breve observagcdo sobre cada variavel e em seguida a analise das

correlacoes.

4.1. CARACTERIZACAO DOS RESPONDENTES

Nesta subsecéo, sdo apresentados os dados gerados pelo primeiro bloco de
questdes dos questionarios que tratou de fazer uma caracterizacdo dos
entrevistados quanto ao género, renda, estado civil, idade, escolaridade e tempo de

atuacdo na empresa.

Tabela 2. Género dos funcionarios entrevistados

Resposta Frequéncia Porcentagem
N&o respondeu 3 14
Masculino 35 15,9
Feminino 182 82,7
Total 220 100,0

Fonte: dados da pesquisa (2016)

Pelos dados da pesquisa conforme apresentado na Tabela 2, observa-se que

a maioria dos funcionarios entrevistados (82,7%) € do sexo feminino.

Tabela 3. Renda dos funcionarios entrevistados

Resposta Frequéncia Porcentagem

N&o respondeu 2 0,9
1 a 2 Salarios 201 91,4
2 a 3 Salérios 15 6,8
4 a 6 Salérios 2 0,9

Total 220 100

Fonte: dados da pesquisa (2016)

A Tabela 3 demonstra que a maioria dos entrevistados (91,4%) tem
remuneracao entre um a dois salarios minimos.

Ainda por meio desta tabela, observa-se que ha fatores higiénicos que
necessitam avancar, uma vez que a maioria recebe uma remuneragao considerada

baixa para uma melhor qualidade de vida.



Tabela 4. Estado Civil dos funcionarios entrevistados

Resposta Frequéncia Porcentagem

N&o respondeu

2

Solteiro 135

Casado 78
Divorciado 4
Outros 1
Total 220

0,9
61,4
35,5

1,8

0,5

100,0

Fonte: dados da pesquisa (2016)
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Conforme a Tabela 4, os dados da pesquisa demonstram que mais da

metade dos entrevistados (61,4%) possuem o estado civil solteiro.

Tabela 5. Faixa etaria dos funcionarios entrevistados

Resposta Frequéncia Porcentagem

Nao respondeu
Até 17 anos

18 a 24 anos

25 a 34 anos

35 a 44 anos

45 a 59 anos
Acima de 60 anos
Total

2 0,9

1 0,5

79 35,9
91 41,4
33 15,0
12 55

2 0,9
220 100,0

Fonte: dados da pesquisa (2016)

A pesquisa demonstrou parte significativa de 35,9% dos entrevistados tem

idades entre 18 a 24 anos e outra parcela de 41,4% possui idade de 25 a 34 anos.

Tabela 6. Nivel de escolaridade dos funcionérios entrevistados

Resposta

Frequéncia Porcentagem

N&o respondeu
Fundamental Completo
Fundamental Incompleto
Ensino Médio Completo
Ensino Médio Incompleto
Graduacgdo Completa
Graduagédo Incompleta
Especializacdo Completa
Especializa¢@o Incompleta
Total

2

9

3
127

21
44

220

0,9
4,1
14
57,7
4,1
9,5
20,0
14
0,9
100,0

Fonte: dados da pesquisa (2016)
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Pela observagdo da Tabela 6, constata-se que pouco mais da metade dos
funcionarios entrevistados (57,7%) possui somente o0 ensino médio completo

enguanto que outra pequena parcela (20%) possui graduacao incompleta.

Tabela 7. Tempo de atuagdo na empresa

Resposta Frequéncia Porcentagem
N&o respondeu 11 5,0
0 a 6 meses 37 16,8
7 a 12 meses 34 15,5
13 a 18 meses 20 9,1
14 a 24 meses 20 9,1
25 a 36 meses 13 5,9
Mais de 37 meses 85 38,6
Total 220 100,0

Fonte: dados da pesquisa (2016)

Na Tabela 7 é apresentado ha quanto tempo o funcionario entrevistado atua
na empresa. Observa-se que a maior parte dos funcionarios entrevistados esta na

empresa ha mais de trés anos (37 meses).

4.2. ANALISE DOS FATORES DO ATENDIMENTO

Neste capitulo serdo apresentados e discutidos os dados obtidos através do

segundo bloco do questionario.

Tabela 8. A empresa oferece boas condi¢gdes para exercer um bom atendimento

Resposta Frequéncia Porcentagem
N&o respondeu 3 1,4
Discordo totalmente 2 0,9
Discordo parcialmente 6 2,7
Concordo parcialmente 47 21,4
Concordo totalmente 162 73,6
Total 220 100,0

Fonte: dados da pesquisa (2016)

Conforme a Tabela 8, os dados da pesquisa apontaram que uma parte
expressiva dos entrevistados concorda que as empresas oferecem condi¢cbes
adequadas para exercerem um bom atendimento ao cliente.

Ao se fazer a andlise proposta na metodologia, tratando o grau de

concordancia com a afirmativa como um percentual de insatisfacdo, pode-se dizer
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que ndo hé insatisfacdo para a maioria dos entrevistados (73,6%) quanto ao fator
Condicbes de Trabalho. Esse nivel de insatisfacdo pode ser melhor expresso
através da seguinte representacao:

Nivel de insatisfagdo fator Condigées de Trabalho |

Percentual de respondentes 73,6% 21,4% 2,7% 0,9%

Nivel de satisfacdo Nenhuma insatisfagdo  Pouca insatisfacdo  Insatisfacdo razodvel Extrema insatisfacdo

Figura 6. Nivel de insatisfagdo fator Condi¢cdes de Trabalho |

Em outras palavras, pode-se dizer que, na opinido da maioria dos
funcionarios entrevistados, as condi¢cdes de trabalho séo suficientes para que ndo

haja insatisfacdo a ponto de causar danos a produtividade.

Tabela 9. Infraestrutura do local favorece o atendimento

Resposta Frequéncia Porcentagem
N&o respondeu 2 0,9
Discordo totalmente 6 2,7
Discordo parcialmente 12 55
Concordo parcialmente 47 21,4
Concordo totalmente 153 69,5
Total 220 100,0

Fonte: dados da pesquisa (2016)

Pelos dados da pesquisa apresentados na Tabela 9, observa-se que a
maioria dos entrevistados (69,5%) considera que a infraestrutura do local de trabalho
favorece o atendimento.

Esta questéo traduz bem o fator atribuido a ela: condi¢cdes de trabalho. Neste
sentido, observa-se que, na maioria das empresas da amostra, os funcionarios do
setor de atendimento dispfem de boa estrutura, equipamentos e condicbes
ambientais para executar suas tarefas.

Nivel de insatisfagao fator Condi¢bes de Trabalho Il

Percentual de respondentes 69,5% 21,4% 5,5% 2,7%

Nivel de satisfacdo Nenhuma insatisfagdo  Pouca insatisfagdo  Insatisfacdo razodvel Extrema insatisfacio

Figura 7. Nivel de insatisfacdo fator Condi¢cdes de Trabalho Il
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N&o ha insatisfacdo gerada pelo fator condi¢cdes de trabalho quanto a essa

variavel para a maioria dos respondentes.

Tabela 10. Infraestrutura do local favorece o atendimento

Resposta Frequéncia Porcentagem
N&o respondeu 3 1,4
Discordo totalmente 1 0,5
Discordo parcialmente 13 59
Concordo parcialmente 39 17,7
Concordo totalmente 164 74,5
Total 220 100,0

Fonte: dados da pesquisa (2016)

Nesta questdo do questionario, foi explicado ao respondente que ambiente se
trata das relacfes interpessoais e clima organizacional. Enquanto a infraestrutura
trata de condicdes fisicas, 0 ambiente trata de condi¢des néo fisicas e sociais, como
o clima organizacional e os seguintes fatores de Herzberg (1959): relacionamento
com o0s pares, relacionamento com o supervisor, relacionamento com 0S
funcionarios e supervisao.

Através da Tabela 10, constata-se que a maioria dos entrevistados (74,5%)
considera que o ambiente do trabalho favorece o atendimento.

Nivel de insatisfacdo fator Relacionamento/Supervisdo
Percentual de respondentes 74,5% 17,7% 5,9% 0,5%

Nivel de satisfacdo Nenhuma insatisfagdo  Pouca insatisfagdo  Insatisfacdo razodvel Extrema insatisfaco

Figura 8. Nivel de insatisfacéo fator Relacionamento/Supervisao
O mesmo percentual de 74,5% também demonstra que a maioria dos

funcionéarios entrevistados possui um baixo nivel de insatisfacdo com os fatores

relacionamento e supervisao.

Tabela 11. Acho justo o meu salario atual

Resposta Frequéncia Porcentagem

N&o respondeu 6 2,7
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Discordo totalmente 22 10,0
Discordo parcialmente 28 12,7
Concordo parcialmente 73 33,2
Concordo totalmente 91 41,4
Total 220 100,0

Fonte: dados da pesquisa (2016)

Pela observacdo da Tabela 11, podemos verificar que menos da metade da

amostra (41,4%) dos entrevistados considera que seu salario é totalmente justo.

Nivel de insatisfagdo fator Salario
Percentual de respondentes 41,4% 33,2% 12,7% 10,0%

Nivel de satisfacdo Nenhuma insatisfagdo  Pouca insatisfacdo  Insatisfacdo razodvel Extrema insatisfacdo

\ J
!

55,9% dos entrevistados tem alguma insatisfagdao quanto ao salario.

Figura 9. Nivel de insatisfacdo fator Salario

Os dados da representacdo acima chamam atencdo para um detalhe
importante: apenas 41,4% dos entrevistados ndo possuem insatisfagdo quanto ao
salario. Dessa forma pode-se considerar que a maioria dos entrevistados (quase
56%)

tem um grau significativo de insatisfacdo quando se trata do fator salario.

Tabela 12. Eu considero que tenho liberdade paratomar decis6es sobre atendimento na empresa

Resposta Frequéncia Porcentagem
N&o respondeu 3 1,4
Discordo totalmente 26 11,8
Discordo parcialmente 28 12,7
Concordo parcialmente 80 36,4
Concordo totalmente 83 37,7
Total 220 100,0

Fonte: dados da pesquisa (2016)

A esta questdo do questionario foram atribuidos dois fatores da teoria de
Herzberg (1959): politica da empresa e relacionamento. Isto porque se considera

gue a liberdade de se tomar decisOes referentes a atendimento pode ser uma
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guestao tanto de gestdo e regras da organizacdo quanto de relacionamento com
superiores.

Através da Tabela 12, é demonstrado que os entrevistados que consideram
gue tem plena liberdade para tomar decisdes correspondem a 37,7% da amostra

enquanto que 11,8% n&o concordam que tem essa liberdade.

Nivel de insatisfacdo fator Politica da Empresa/Relacionamento
Percentual de respondentes 37,7% 36,4% 12,7% 11,8%

Nivel de satisfacdo Nenhuma insatisfacdo  Pouca insatisfacdo  Insatisfacdo razodvel Extrema insatisfacdo

\ J
|

60,9% dos entrevistados possuem alguma insatisfagdo.

Figura 10. Nivel de insatisfagdo fator Politica da Empresa/Relacionamento

Pela representacdo em questao, é demonstrado um percentual pequeno de
funcionarios que ndo possuem insatisfacdo quanto aos fatores politica da empresa e
relacionamento, ou seja, apenas 37,7% dos entrevistados. Dessa forma pode-se
dizer que a maioria dos funcionarios entrevistados, cerca de 61%, possui alguma
insatisfacdo quanto aos fatores politica da empresa e relacionamento quando séo

guestionados sobre liberdade para tomar decisfes quanto ao atendimento.

Tabela 13. Eu me sinto a vontade para opinar/sugerir criticas e melhorias sobre o atendimento na

empresa
Resposta Frequéncia Porcentagem
N&o respondeu 2 0,9
Discordo totalmente 14 6,4
Discordo parcialmente 22 10,0
Concordo parcialmente 47 21,4
Concordo totalmente 135 61,4
Total 220 100,0

Fonte: dados da pesquisa (2016)

A Tabela 13 demonstra que 61,2% dos funcionarios entrevistados consideram
gue se sentem a vontade para opinar e criticar questbes relacionadas ao

atendimento aos seus superiores.
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Nivel de insatisfagdo fator Politica da Empresa/Relacionamento Il

Percentual de respondentes 61,4% 21,4% 10,0% 6,4%

Nivel de satisfacdo Nenhuma insatisfagdo  Pouca insatisfacdo  Insatisfacdo razodvel Extrema insatisfacdo

Figura 11. Nivel de insatisfacao fator Politica da Empresa/Relacionamento Il

A esta questdo também foram atribuidos dois fatores higiénicos: politica da
empresa e relacionamento. Pelos dados apresentados, mais da metade dos
entrevistados ndo possuem insatisfacbes quanto a politica da empresa e

relacionamento com os superiores quando questionados sobre liberdade para propor

criticas e melhorias ao atendimento.

Tabela 14. As orientagcOes que eu recebo sobre meu trabalho sé&o claras e objetivas

Resposta Frequéncia Porcentagem
N&o respondeu 4 1.8
Discordo totalmente 2 0,9
Discordo parcialmente 10 4,5
Concordo parcialmente 44 20,0
Concordo totalmente 160 72,7
Total 220 100,0

Fonte: dados da pesquisa (2016)

Através da Tabela 14, demonstra-se que 72,7% dos funcionarios

entrevistados consideram plenamente que recebem orientagbes claras e objetivas

dos seus superiores.

Nivel de insatisfagdo fator Politica da Empresa/Relacionamento Il

Percentual de respondentes 72,7% 20,0% 4,5% 0,9%

Nivel de satisfacdo Nenhuma insatisfacdo  Pouca insatisfacdo  Insatisfacdo razodvel Extrema insatisfac3o

Figura 12. Nivel de insatisfacdo fator Politica da Empresa/Relacionamento Il

Mais uma vez os fatores politica da empresa e relacionamento foram

atribuidos a uma variavel e, assim como na questdo anterior, pode se dizer que a
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maior parte dos entrevistados demonstra que ndo ha insatisfagdo quanto a politica

da empresa e relacionamento destes em suas atividades.

Tabela 15. A politica da empresa facilita o atendimento

Resposta Frequéncia Porcentagem
N&o respondeu 3 1,4
Discordo totalmente 8 3,6
Discordo parcialmente 14 6,4
Concordo parcialmente 59 26,8
Concordo totalmente 136 61,8
Total 220 100,0

Fonte: dados da pesquisa (2016)

As politicas da empresa dizem respeito a organizacdo empresarial, as acées
de gestédo e as regras definidas pela alta gestdo. A Tabela 15 demonstra que 61,8%
dos funcionarios entrevistados consideram que as politicas da empresa onde

trabalham contribuem para facilitar o atendimento.

Nivel de insatisfagdo fator Politica da Empresa

Percentual de respondentes 61,8% 26,8% 6,4% 3,6%

Nivel de satisfacdo Nenhuma insatisfacdo  Pouca insatisfacdo  Insatisfacdo razodvel Extrema insatisfacdo

Figura 13. Nivel de insatisfacéo fator Politica da Empresa

Neste sentido pode-se dizer que a maior parte dos funcionarios entrevistados
(cerca de 62%) ndo possui insatisfacdo quanto ao fator politica da empresa quando
guestionados se facilita o atendimento.

Tabela 16. Sinto orgulho de minha atividade nesta empresa

Resposta Frequéncia Porcentagem
N&o respondeu 2 0,9
Discordo totalmente 4 1,8
Discordo parcialmente 4 1,8
Concordo parcialmente 42 19,1
Concordo totalmente 168 76,4

Total 220 100,0
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Fonte: dados da pesquisa (2016)

Conforme apresentado na Tabela 16, os dados da pesquisa demonstram que

a maioria dos respondentes (76,4%) sente orgulho de suas atividades na empresa.

Nivel de satisfagdo fator Trabalho em si

Percentual de

respondentes 76,4% 19,1% 1,8% 1,8%

Nivel de satisfacdo  Extrema satisfacdo  Satisfacdo razoavel Pouca satisfagdo Nenhuma satisfagdo

Figura 14. Nivel de satisfagdo fator Trabalho em si

Este percentual também demonstra que um grande percentual dos
entrevistados esta extremamente satisfeitos quanto ao trabalho que executam como

atendentes.

Tabela 17. Considero que a empresa incentiva a melhoria no atendimento

Resposta Frequéncia Porcentagem
Nao respondeu 5 2,3
Discordo totalmente 5 23
Discordo parcialmente 6 2,7
Concordo parcialmente 41 18,6
Concordo totalmente 163 74,1
Total 220 100,0

Fonte: dados da pesquisa (2016)

A Tabela 17 demonstra que a maior parte dos funcionarios entrevistados
considera que as empresas incentivam a melhoria no atendimento. A esta questao
foi atribuida o fator Avanco que € um fator motivador.

Este fator diz respeito ao desenvolvimento e progressao do trabalhador dentro
de sua carreira e como a organizagdo se preocupa com isso. Este tipo de fator
desenvolve no trabalhador um sentimento de satisfagdo, pois sente que a empresa
se preocupa com o seu desenvolvimento bem como se sente em constante avango
na carreira. Sendo assim pode se considerar que a maioria das empresas tem certa

atencao com o aprimoramento com os seus funcionarios do setor de atendimento.
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- Nivel de satisfagdo fator Avango
respondentes 74,1% 18,6% 2,7% 2,3%

Nivel de satisfacdo  Extrema satisfagdo  Satisfac3o razoavel Pouca satisfac3o Nenhuma satisfac3o

Figura 15. Nivel de satisfacao fator Avanco

Quanto ao fator avango, pode-se considerar que uma parcela significativa de

74,1% dos entrevistados esta totalmente satisfeita.

Tabela 18. Jarealizei cursos de treinamento oferecidos pela empresa

Resposta Frequéncia Porcentagem
N&o respondeu 3 14
Discordo totalmente 87 39,5
Discordo parcialmente 15 6,8
Concordo parcialmente 28 12,7
Concordo totalmente 87 39,5
Total 220 100,0

Fonte: dados da pesquisa (2016)

Pela interpretacdo dos dados apresentados na Tabela 18, verifica-se que
apenas 39,5% dos entrevistados consideram totalmente que ja realizaram cursos de
treinamento oferecidos pela empresa enquanto que outra parcela de igual percentual
demonstra que nao realizaram cursos e treinamentos oferecidos pela empresa.

Considerando o fator atribuido a esta variavel pode-se tracar o seguinte nivel
de satisfacdo dos entrevistados:

Nivel de satisfagao fator Avanco Il

Percentual de

respondentes 39,5% 12,7% 6,8% 39,5%
Nivel de satisfacdo  Extrema satisfacdo  Satisfacdo razoavel Pouca satisfacdo Nenhuma satisfacdo
\ J
|

59% dos entrevistados ndo estdo plenamente satisfeitos.

Figura 16. Nivel de satisfacdo fator Avanco Il

Observa-se que apenas 39,5% dos entrevistados estdo com um nivel de
satisfacdo desejavel enquanto que os outros apresentam um nivel de satisfacédo

abaixo do desejavel e ainda temos uma parcela consideravel de quase 40% dos
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entrevistados que nao estdo satisfeitos com este fator quando séo questionados

sobre cursos e treinamentos oferecidos pelas empresas.

Tabela 19. Os cursos e treinamentos que fiz sdo suficientes para melhorar meu atendimento

Resposta Frequéncia Porcentagem
N&o respondeu 4 1,8
Discordo totalmente 69 31,4
Discordo parcialmente 21 9,5
Concordo parcialmente 56 25,5
Concordo totalmente 70 31,8
Total 220 100,0

Fonte: dados da pesquisa (2016)

Na Tabela 19 é apresentada a opinido dos funcionarios entrevistados quanto
a relevancia dos cursos e treinamentos que fizeram para a qualidade do
atendimento.

Observa-se que somente 31,8% consideram que 0S cursos e treinamentos
sédo suficientes para haver uma melhoria no atendimento. Enquanto isso, outra
parcela de 31,4% representa aqueles que consideram que 0S cursos e treinamentos
gue recebem nao séo suficientes para proporcionar uma melhoria no atendimento.

Considerando o percentual de entrevistados que concordam e discordam
parcialmente, veremos que ha uma parcela ainda mais expressiva de funcionarios
gue tem pelo menos alguma observacao negativa quanto a relevancia dos cursos e
treinamentos oferecidos.

Nivel de satisfagao fator Avango Ill

Percentual de

respondentes 31,8% 25,5% 9,5% 31,4%
Nivel de satisfacdo  Extrema satisfacdo  Satisfacdo razoavel Pouca satisfacdo Nenhuma satisfacdo
\ J
|

66,4% dos entrevistados ndo estdo plenamente satisfeitos.

Figura 17. Nivel de satisfacdo fator Avanco lll

Analisando o fator motivacional atribuido a este fator, pode-se verificar que
uma consideravel parcela dos entrevistados, quando questionados sobre a
relevancia dos cursos e treinamentos oferecidos, ndo estdo completamente

satisfeitos. Por se tratar de um fator motivacional, pode-se inferir que a satisfagéo
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com o trabalho no quesito avango na carreira hdo é plenamente alcancada na maior

parte das empresas da amostra.

Tabela 20. A empresa incentiva o treinamento para atender melhor

Resposta Frequéncia Porcentagem
N&o respondeu 2 0,9
Discordo totalmente 17 7,7
Discordo parcialmente 13 59
Concordo parcialmente 44 20,0
Concordo totalmente 144 65,5
Total 220 100,0

Fonte: dados da pesquisa (2016)

Os dados da pesquisa apresentados na Tabela 20 demonstram que uma
parcela expressiva de 65,5% dos funcionarios entrevistados consideram que as

empresas onde trabalham incentivam o treinamento como forma de melhorar a

qualidade do atendimento.

Nivel de satisfagdo fator Avango IV

respondentes 65,5% 20,0% 5,9% 7,7%

Nivel de satisfacdo  Extrema satisfacdo  Satisfac3o razoavel Pouca satisfacdo Nenhuma satisfacdo

Figura 18. Nivel de satisfagdo fator Avanco IV

Quando questionados sobre o incentivo das empresas para treinamento
visando melhoria no atendimento, a maioria dos funcionarios se mostra totalmente

satisfeita quanto ao fator avango na carreira.

Tabela 21. Eu considero que tenho autonomia para realizar as minhas tarefas referentes ao atendimento

na empresa
Resposta Frequéncia Porcentagem
N&o respondeu 2 0,9
Discordo totalmente 3 1,4
Discordo parcialmente 13 59
Concordo parcialmente 52 23,6
Concordo totalmente 150 68,2
Total 220 100,0

Fonte: dados da pesquisa (2016)
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A Tabela 21 demonstra que uma parcela expressiva de 68,2% dos
funcionarios entrevistados consideram que tem autonomia para realizar tarefas

relativas ao atendimento na empresa.

Nivel de satisfagao fator Responsabilidade

Percentual de

respondentes 68,2% 23,6% 5,9% 1,4%

Nivel de satisfacdo  Extrema satisfacdo  Satisfac3o razoavel Pouca satisfacdo Nenhuma satisfacdo

Figura 19. Nivel de satisfacdo fator Responsabilidade

A andlise acima demonstra que maior parte dos entrevistados esta

extremamente satisfeito com as responsabilidades inerentes a sua funcao.

Tabela 22. Considero que o meu trabalho é reconhecido e valorizado pela empresa

Resposta Frequéncia Porcentagem
N&o respondeu 3 1,4
Discordo totalmente 8 3,6
Discordo parcialmente 27 12,3
Concordo parcialmente 57 25,9
Concordo totalmente 125 56,8
Total 220 100,0

Fonte: dados da pesquisa (2016)

Conforme verificado na Tabela 21, 56,8% dos entrevistados consideram que

tem reconhecimento e valorizag&o plena do seu trabalho pela empresa.

Nivel de satisfagao fator Reconhecimento

Percentual de

respondentes 56,8% 25,9% 12,3% 3,6%

Nivel de satisfacdo  Extrema satisfagdo  Satisfac3o razoavel Pouca satisfac3o Nenhuma satisfac3o

Figura 20. Nivel de satisfagdo fator Reconhecimento

A andlise demonstra que pouco mais da metade dos entrevistados estao

plenamente satisfeitos quanto ao reconhecimento pela empresa de suas atividades.
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Tabela 23. O bom atendimento é valorizado pela empresa

Resposta Frequéncia Porcentagem
N&o respondeu 2 0,9
Discordo totalmente 7 3,2
Discordo parcialmente 7 3,2
Concordo parcialmente 22 10,0
Concordo totalmente 182 82,7
Total 220 100,0

Fonte: dados da pesquisa (2016)

Conforme demonstrado pela Tabela 23, os dados da pesquisa demonstram
que 82,7% dos funcionarios entrevistados consideram que a empresa onde
trabalham valoriza o bom atendimento ao cliente.

Nivel de satisfagcao fator Reconhecimento Il

Percentual de

respondentes 82,7% 10,0% 3,2% 3,2%

Nivel de satisfacdo  Extrema satisfagdo  Satisfac3o razoavel Pouca satisfacdo Nenhuma satisfacdo

Figura 21. Nivel de satisfagdo fator Reconhecimento II

Quando o fator reconhecimento esta relacionado ao reconhecimento pela
empresa do bom atendimento prestado, quase 83% dos entrevistados demonstra

um grau de extrema satisfacgao.

4.3. ANALISE DAS CORRELACOES ENTRE AS VARIAVEIS DA PESQUISA.

Nesta secdo séo apresentadas as correlagdes entre as variaveis da pesquisa.
O software usado nesta pesquisa retornou como resultado dez correlacbes
significativas entre as variaveis do primeiro bloco do questionéario (caracterizacdo do
respondente) e as variaveis do segundo bloco (fatores do atendimento). Ressalta-se
gque uma correlacdo demonstra apenas uma tendéncia de relacdo positiva ou
negativa entre duas variaveis.

A seguir, apresenta-se tabela com as correlagdes:

Tabela 24. Correlag8es entre as variaveis

Variavel 1 Variavel 2 Correlagdo

Tempo de atuagdo na empresa Considero que a empresa incentiva a melhoria no atendimento Negativa
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A empresa incentiva o treinamento para atender melhor

Nivel de escolaridade dos

S . Ja realizei cursos de treinamento oferecidos pela empresa Positiva
funciondrios entrevistados

Infraestrutura do local favorece o atendimento
Acho justo o meu salario atual

Considero que o meu trabalho é reconhecido e valorizado pela

empresa
Renda dos funcionarios Eu considero que tenho liberdade para tomar decisdes sobre Positiva
entrevistados atendimento na empresa

Eu me sinto a vontade para opinar/sugerir criticas e melhorias
sobre o atendimento na empresa

Ja realizei cursos de treinamento oferecidos pela empresa

O bom atendimento é valorizado pela empresa

Fonte: dados da pesquisa (2016)

A andlise de correlagées demonstrou que quanto mais tempo de trabalho na
empresa tem um funcionario, ha uma tendéncia de que considere que a empresa
nao incentive a melhoria no atendimento e néo incentive o treinamento para este fim.
Em outras palavras, os dados demonstram que ha uma tendéncia de que quanto
mais antigo é o funcionario dentro da empresa, mais ele considera que a empresa
nao incentiva a melhoria no atendimento seja por incentivos, treinamentos ou
Cursos.

A pesquisa indicou que quanto maior a renda dos funcionarios mais
participam de cursos oferecidos pela empresa e mais eles consideram que a
infraestrutura do local favorece o atendimento.

Outra tendéncia relativa a renda dos funcionarios é que quanto maior é a
remuneracao recebida pelo funcionario, maior € a consideracdo de que sua renda é
justa, que mais a empresa reconhece e valoriza seu trabalho, que tem mais
liberdade para tomar decisdes sobre atendimento na empresa, que a empresa
valoriza o bom atendimento e mais se sente a vontade para fazer criticas, sugerir
melhorias e opinar quanto as questdes relativas ao atendimento.

Por fim, a pesquisa demonstra que ha uma tendéncia de que quanto maior o
grau de escolaridade do funcionario, mais ele participa de cursos e treinamentos

oferecidos pela empresa.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O desenvolvimento deste trabalho possibilitou classificar aqueles fatores que
interferem na qualidade do atendimento prestado pelas empresas varejistas de
Teofilo Otoni — MG. Além disso, foi possivel tracar um perfil geral das caracteristicas
dos funcionérios entrevistados e se essas caracteristicas demonstram algum
Impacto nos fatores que levam a satisfa¢ao ou insatisfagéo no trabalho.

De um modo geral, a pesquisa demonstrou que a maior parte dos
funcionarios entrevistados é do sexo feminino, recebe de um a dois salarios
minimos, estdo solteiros e concluiram o ensino médio. No primeiro lugar da faixa
etaria dos entrevistados estdo aqueles que possuem de 25 a 34 anos totalizando
41,4% da amostra. Os jovens, de 18 a 24 anos, ficam em segundo lugar totalizando
uma parcela de quase 36% dos entrevistados. Cerca de 39% dos entrevistados esta
ha mais de 3 anos nos seus trabalhos e os demais entrevistados possuem menos de
3 anos de trabalho em suas empresas.

A pesquisa demonstrou que os fatores higiénicos Salario, Politicas da
Empresa e Relacionamento sdo aqueles que mais impactam negativamente na
maioria das empresas, pois a maioria dos entrevistados demonstrou insatisfacéo
gquando questionados sobre estes fatores. Quanto aos fatores motivacionais, a
maioria dos funcionérios entrevistados demonstrou um grau de satisfacdo abaixo do
desejavel para o fator Avanco na Carreira.

Os demais fatores higiénicos contemplados na pesquisa (Supervisdo e
Condicdes de trabalho) ndo demonstraram grau de insatisfagcdo para a maioria dos
entrevistados. Da mesma forma, os demais fatores motivacionais usados neste
estudo (Trabalho em si, Responsabilidade e Reconhecimento) demonstraram um
grau de extrema satisfacdo para a maioria dos funcionarios entrevistados. Todavia,
apesar do expressivo resultado positivo apresentado por estas variaveis, é
importante atentar-se aos numeros daqueles que ndo estado totalmente satisfeitos ou
de alguma forma insatisfeitos mesmo que suas respostas correspondam a um
pequeno percentual da amostra em estudo. Por menor que seja o percentual
negativo de respostas, elas indicam que existem empresas que necessitam de
melhorias em seus fatores motivacionais e higiénicos e podem ser responsaveis
pelas frequentes criticas a qualidade do atendimento das empresas de Tedfilo Otoni.

Uma observacdo importante a ser feita € que o questionario que gerou o

banco de dados analisado nesta pesquisa foi aplicado em um momento onde se



50

questionava a qualidade do atendimento das empresas de Teofilo Otoni. Visando
reverter este panorama negativo, o Sindcomercio - TO tomou diversas providéncias
para que fossem oferecidos treinamentos e cursos aos trabalhadores. Quando os
funcionéarios entrevistados foram questionados sobre a relevancia dos cursos e
treinamentos oferecidos na melhoria do atendimento, houve uma divergéncia
significativa em suas respostas. Apenas 31,8% dos entrevistados consideram que 0s
cursos e treinamentos sao suficientes para haver uma melhoria no atendimento. No
outro extremo, 31,4% dos entrevistados ndo considera que 0S cursos e treinamentos
ofertados sao relevantes para melhoria na qualidade do atendimento. Analisando o
no grau de insatisfacdo gerado por este fator, observa-se que somente 31,8% dos
entrevistados nao apresentam insatisfacdo alguma, enquanto que os demais
entrevistados da amostra, 66,4% dos entrevistados, apresentam pelo menos um
pouco de insatisfacdo. Outra questdo a ser observada, é que os dados da pesquisa
demonstraram que uma parcela de aproximadamente 40% dos entrevistados
confirmaram n&do ter participado de cursos e/ou treinamentos oferecidos pela
empresa. Destas observacfes, infere-se que uma consideravel parcela dos
entrevistados néo participou de capacitacdes para o trabalho e que os cursos e
treinamentos ofertados ndo sdo adequados ou que ndo sdo suficientes para
contribuir com a melhoria do atendimento.

Outra reflexdo a ser feita e que condiz com as observacdes acima, sdo
guanto a influéncia do ambiente e da infraestrutura de trabalho na qualidade do
atendimento prestado. Quando indagados sobre a relevancia destes fatores no
atendimento prestado, a maioria dos respondentes concorda plenamente que estes
fatores tem contribuicéo significativa na prestacao de servico.

Também foi possivel verificar que, a atividade de se atender o cliente € uma
funcdo que traz satisfacéo e orgulho ao trabalhador.

Como em toda pesquisa, este estudo possui suas limitacoes, a saber:

(i) O estudo ndo contemplou outros atores envolvidos no atendimento
como 0s gerentes;

(i) Como o questionario foi composto por questbes fechadas, ndo foi
realizar uma analise mais aprofundada das opinides;

(i) Como o questionario ndo foi elaborado levando em consideracdo a
Teoria dos Dois Fatores de Herzberg, nao foi possivel analisar todos os

fatores motivacionais e higiénicos.
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Dada a importancia do presente estudo, torna-se necessario que os gestores
conhegam bem os fatores que influenciam na produtividade de seus colaboradores
através dos niveis de satisfacdo e insatisfacdo de modo que este conhecimento
ajude-os na tomada de decisdes quando almejarem buscar melhoria na qualidade
do atendimento prestado e aumento na producdo através da motivacdo de seus
trabalhadores.

Deste modo, os gestores devem procurar construir um melhor relacionamento
com seus colaboradores bem como revisar as politicas da empresa de modo a evitar
insatisfagcdes que possam levar a quedas de produgéo em seus colaboradores.

Outro fator a ser chamada atencdo é quanto ao salario. Quando néo for
possivel recompensar seus trabalhadores com salarios maiores e aumentos, o
gestor deve procurar desenvolver um plano de recompensas para agqueles
funcionarios que demonstrarem maior producdo e qualidade no atendimento.
Quando j& existente um plano de recompensas, € sugerido ao gestor que procure
melhora-lo de modo a atender as expectativas e necessidades dos seus
colaboradores. A importancia dada a este fator pode ser reconhecida através dos
resultados demonstrados através das correlagdes entre as varidveis dessa pesquisa.
O nivel de satisfagdo dos funcionarios tem se mostrado maior em relacdo a diversos
fatores a medida que suas remuneragcfes sdo maiores. Isso também € reconhecido
gquando a renda € correlacionada com fatores higiénicos, onde a pesquisa
demonstrou que ha uma tendéncia de que os niveis de insatisfacdo se reduzam a
medida que a renda do funcionario aumenta. Dessa forma, recomenda-se realizar
uma consulta aos préprios colaboradores para se definir um plano de recompensas
adequado.

Outra sugestdo aos gestores, é que procurem oferecer treinamentos que se
adequem a realidade de seus colaboradores de forma a melhor capacita-los e
fazerem com que se sintam mais valorizados em suas carreiras.

Para futuros estudos, sugere-se fazer uma analise comparativa entre as
opinides dos gerentes e funcionarios quanto aos fatores que influenciam no

atendimento.
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