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A CULTURA HUMANISTA COMO VARIAVEL DA TOMADA DE DECISAO
PARA AQUISICAO DE MOBILIARIO CORPORATIVO

Luis Fernando Somenzi
Wesley Lacerda e Silva
RESUMO

Este trabalho apresenta os resultados de uma pesquisa realizada com 26 empresarios
brasileiros de diferentes segmentos e analisa se o nivel de cultura humanista dos
participantes influéncia a tomada de decisdo na aquisi¢do de mobilidrio corporativo.
Fundamentados em autores como Abrahdo (2002), Bins Ely (2005), Brandao (2008),
Dornellas (2001), Ferreira (2008), Iida (1997), Meneghetti (2011) e Vasconcellos
(2001), discutiu-se sobre o conforto, qualidade, saude e bem-estar podem afetar o
desenvolvimento profissional do ser humano estabelecendo a correlagdo com a cultura
humanista. Investiga-se o problema de pesquisa: o nivel de cultura humanista influencia
na tomada de decisdo na aquisi¢ao de mobiliario corporativo que promova a saude do
trabalhador. A coleta de dados foi realizada por meio de dois questionarios, um que
avalia a cultura humanista e outro que avalia a tomada de decisao. A analise dos dados
decorrente da analise estatistica multivariada demonstrou que a forma¢ao humanista de
uma pessoa interfere nos critérios de escolha de aquisicdo do mobiliario corporativo que
visam promover beneficios ao ser humano que ira utiliza-los. Embora todas as varidveis
manifestaram significancia acima de 50%, algumas delas tiveram destaque em relagao
as demais: cultura geral, vestudrio e carro limpo, historico da empresa, atendimento e,
em terceiro lugar estdo juntamente o conforto do produto e o prazer. Concluiu-se que a
cultura humanista ¢ uma varidvel relevante que precisa ser considerada pois ela interfere
diretamente nas atividades humanas promovendo critério humano propiciando um
ambiente produtivo e com saude aos proprios colaboradores e portando seu
desenvolvimento integral.

Palavras-chave: cultura humanista; mobiliario corporativo; Ergonomia.



THE HUMANISTIC CULTURE AS A VARIABLE ON THE DECISION
MAKING PROCESS FOR THE ACQUISITION OF CORPORATIVE
FURNITURE

Luis Fernando Somenzi
Wesley Lacerda e Silva
ABSTRACT

This work presents results of a research realized with 26 Brazilian entrepreneurs of
different segments and analyses whereas the level of humanistic culture of the
participants influences on the process of decision making on the acquisition of the
corporative furniture. Taking as basis authors as Abrahao (2002), Bins Ely (2005),
Branddo (2008), Dornellas (2001), Ferreira (2008), lida (1997), Meneghetti (2011) e
Vasconcellos (2001), it has been discussed how comfort, quality, health and well being
can affect the professional developing of the human being establishing a relation with
the humanistic culture. We investigate the following problem of research: the level of
humanistic culture influences on the decision making for the acquisition of corporative
furniture that promotes the health of the employee. The data collection was realized
through means of two questionnaires, one evaluating the humanistic culture and other
evaluating the decision making. The data analyses, due to a multivariate statistical
analyses, has demonstrated that the humanistic fostering of a person interferes on the
criteria of choice for acquisition of corporative furniture that aims to promote benefits to
the human being which will use it. Although all variables have demonstrated
significance over 50%, some of them have been highlighted among the other: general
culture, clothing, clean car, companies’ profile, treatment and, in third place are
precisely the comfort of the product and the pleasure. It have been concluded that
humanistic culture is a relevant variable that needs to be considered because it interferes
directly on the human activities, promoting the human criteria, propitiating an
productive environment and promoting the health of the employees and, therefore, their
integral development.

Key-words: humanistic culture; corporative furniture; Ergonomics.



1 Introducao

Os melhores produtos de mobilidrio corporativo sdo fabricados por empresas sérias, que
colocam o ser humano no centro de todo o seu trabalho. Tempo, dinheiro e inteligéncia
sdo investidos constantemente em pesquisas para desenvolver o melhor material, a
melhor composi¢ao, a melhor harmonia para gerar pecas exclusivas que oferegam
conforto, bem-estar, satude, estética e ainda por incrementar a produtividade no trabalho.

Apesar de todo o avango ja alcangado por estas empresas e por seus produtos,
ainda ¢ muito comum, no Brasil, encontrar operadores de pequenas, médias e grandes
empresas, tanto publicas quanto privadas, que abandonam o fator “ser humano” no
momento de aquisicdo de mobilidrio corporativo, utilizando o preco como Unico
critério. Dessa forma, colocam em risco a saude dos usuarios, facilitam a geragdo de
reclamatorias trabalhistas, antecipam custos com reparos € manuten¢do, causam menor
produtividade entre seus colaboradores, nao estimulam a criagdo de ambientes de
trabalho belos, saudaveis e funcionais para as pessoas e ainda prejudicam a
produtividade de empresas respeitadas, idoneas e que, com seus impostos e geragao de
emprego, colaboram para o crescimento do pais.

Diante disto, esta pesquisa tem como escopo estudar a relacdo entre a bagagem
de formacdo humanista de lideres de pequenas, médias e grandes empresas — além de
profissionais liberais — e os fatores que determinam a tomada de decisdo no momento de
aquisicdo de mobiliarios corporativos, mostrando que, quanto maior o nivel de cultura
humanista de uma pessoa, mais ela se utiliza de critérios que beneficiam o ser humano
no momento de aquisi¢do de mobilidrio corporativo.

Em busca deste resultado, foi realizada uma investigacdo quali-quantitativa com
26 empresarios brasileiros de diferentes segmentos, divididas em duas etapas, que
analisou o nivel de formacdo em cultura humanista e correlacionou com questdes
ligadas a tomada de decisdo durante a aquisi¢do de mobiliario corporativo.

Os objetivos especificos desta andlise sdo: apontar o tipo de cultura dos
tomadores de decisdo que adquirem mobilidrio corporativo e identificar se sua bagagem
cultural estd relacionada com a decisdo da compra de mobilidrios corporativos que
sejam ergondmicos e cuidem da saude do ser humano.

Este trabalho também pretende evidenciar a complexa composi¢do de alguns

mobilidrios corporativos, como ergonomia, tecnologia, conceitos, matéria-prima, mao-
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de-obra empregada, entre outros, para elucidar sua importancia no desenvolvimento de
aspectos ligados ao ser humano.

A motivagdo para realizacdo desta andlise parte do fato de que o pesquisador,
que trabalha ha mais de 20 anos no ramo de mobiliario corporativo, verificou inimeros
casos de pessoas que adquirem produtos de baixa qualidade, utilizando-se como unico
critério o menor prego, € acabam por despender tempo e dinheiro em constantes
manutengdes e ajustes, além de favorecer o desenvolvimento de problemas ligados a
saude fisica de seus usuarios com o desconforto e possiveis reclamatorias trabalhistas.
Igualmente, este trabalho quer ampliar a consciéncia das pessoas para o fato de que a
cultura humanista favorece o desenvolvimento profissional do ser humano, pois
conforto, qualidade, saide e bem-estar sdo requisitos para a realizacdo de uma

estimulante busca pela qualificagdo de cada individuo.

Acredita-se que a cultura humanista deva ser adotada em todos os ambitos
ligados ao desenvolvimento do ser humano, e quer, com esta andlise focada na
aquisi¢do de mobiliario corporativo, despertar o interesse de mais pessoas para se

aprofundar nesta semente que desenvolve a inteligéncia do homem.

2 Humanismo: o homem como critério

Entre a vasta literatura acerca do humanismo na historia ocidental, ¢ possivel
encontrar diferentes ramificagdes do tema. Para este trabalho, o ponto central ¢ a
caracteristica do antropocentrismo, ou seja, 0 homem no centro do universo respaldado
pela antologica frase de Protagoras de Abdera: “O Homem ¢ a medida de todas as
coisas, das coisas que sdo, enquanto sao das coisas que nao sdo, enquanto nao sao”.

(CAROTENUTO, 2007, p. 14).



Para Audi (2006) o humanismo ¢ uma perspectiva de visao de mundo com a
tendéncia de tratar a humanidade cientificamente como parte da ordem natural,
igualando-se a outros organismos vivos. Ele se contrasta com a énfase na esfera do
sobrenatural — para qual a humanidade depende radicalmente da ordem divina.
“Ocupando a posi¢ao média, o humanismo discerne nos seres humanos capacidades e
habilidades tnicas a serem cultivadas e celebradas por si mesmas” (p. 479).

Na Italia renascentista, a descoberta de antigos textos gregos e latinos fez
florescer uma inspiragdo para o estudo das studia humanitatis, referindo-se a gramatica,
retorica, historia, literatura e filosofia moral. Pela primeira vez, foram traduzidas as
obras completas de Platdo, e a filosofia de Aristételes foi estudada em versdes mais
acuradas que as disponiveis na Idade Média. “A humanidade, com todas as suas
capacidades, talentos, preocupagdes, problemas, possibilidades, era o centro dos
interesses” (AUDI, 2006, p. 479).

Estimulados pelos novos estudos, os pensadores medievais — que até entdo
filosofavam de joelhos — ousaram se levantar e assumir a sua estatura plena. O latim
eclesidstico deu lugar para as linguas dos proprios povos, como o italiano, o francés, o
alemado e o inglés. A autoexpressdo ganhou impulsos com a poética e a lirica. A pintura
redescobriu a beleza da forma humana, dando ao corpo valor e dignidade, e os detalhes
da vida cotidiana, como a alimenta¢do, a vestimenta, os instrumentos musicais, a
natureza e a paisagens doméstica e exotica.

A sombra de toda imposigdo estabelecida pela Idade Média, o universo do
homem reencontrou seus valores no principio espiritual dos gregos. Em uma das obras
classicas sobre o tema, Werner Jaeger esmitica toda a formacao deste personagem que,
posto soterrado pelas vestes pesadas da histéria, reencontra sua estrada em um novo

momento da sociedade.

Humanismo vem de humanitas. Pelo menos desde o tempo de Varrdo e de
Cicero, esta palavra teve, ao lado da acepcdo vulgar e primitiva de
humanitario, que ndo nos interessa aqui, um segundo sentido mais nobre e
rigoroso. Significou a educacdo do Homem de acordo com a verdadeira
forma humana, com o seu auténtico ser. (JAEGER, 1994, p. 14)

Conforme Cabral (1989) foi a partir da natureza estética e pratica, tendo como
referéncia fundamental os modelos da filosofia platdénica e neoplatonica, que
inicialmente se desenhou um ideal da dignidade do homem (microcosmo) e da

Renascitas crista.



Nesta perspectiva, entende-se também que o humanismo corresponderia a
integridade da experiéncia sofica, que permitiria o transito de um pensamento mitico-
religioso a um pensamento filoséfico em virtude de um enfrentamento de atitudes
religiosas antitéticas quanto ao sentido da liberdade e esséncia da realidade animica.
“Desse enfrentamento adviriam experiéncias de libertacdo e de salvagao suscitadoras
(...) de um saber gndstico unitario — superador das formulagdes miticas pelas referéncias
a unidade originaria do divino nelas implicita” (CABRAL, 1989, p. 1214). A partir
disso, procederia no Ocidente a instituicdo de uma teologia platonica, implicando o
sentido primario do humanismo e inseparavel da génese do saber filos6fico. “Nesse
sentido mais amplo, o Humanismo corresponderia, assim, a Filosofia” (p. 1214).

Conforme argumenta Dresden (1968), somente no pensamento platdnico-cristao
esta unidade chamada humanismo pode se experimentar como uma espécie de €xtase.
Fora dele, ela tera que se realizar no plano da diversidade terrena. “Aqui encontramos
outro trago essencial do pensamento humanista: o desejo da harmonia” (p. 231). O autor
complementa que logo ocorra o entrelagamento harmonioso das partes separadas com
devida atengdo as suas proporgdes naturais, cria-se uma entidade com toda a aparéncia
de unidade, pois ¢ inteiramente possivel no mundo do homem. “O humanismo visa o
homem como deus na terra. E criador e criatura. A sua prépria maneira pode completar
uma tarefa humana, mas tera de recomegar de novo e pelos séculos sem fim a sua obra
de aperfeicoamento” (p. 239).

Conforme Meneghetti (2010) o humanismo historico possui quatro valores: vida
ativa, sociabilidade, liberdade e dignidade do homem. O valor da liberdade ¢ fortemente
defendido por Nascimento (1999), que sintetiza sua visao: “(...) ¢ um fato historico de
grande significacdo o humanismo que, em periodos determinados, se constitui numa
verdadeira revolucdo de idéias, cujo fim ¢ valorizar o homem, sua razdo, sua vida, seus
sentimentos, sua obra, e dar-lhe liberdade” (p. 21).

O exercicio estético, segundo Meneghetti (2011), € o empenho mais dificil e

elevado, que implica vontade e capacidade técnica:

Para estar em atividade estética, ¢ preciso ter a instrumentacdo exata. Em
qualquer trabalho, é indispensavel o conhecimento do instrumento que
conduz a constatagdo exata da situagdo. Para operar existencialmente, nos
temos o corpo. O corpo é o Unico instrumento que a alma possui para ser
historia. Ele € a objetivacdo da mente. Sem corpo, é impossivel a objetivagio,
o antes e o depois, o espaco ¢ o tempo. A nossa racionalidade ¢ baseada no
limite, no que se denomina corpo, emogoes e toda a gama das sensorialidades
psicofisioldgicas (p. 252).



Entretanto, hoje o computador estd prevalecendo sobre os seres humanos.
Segundo Meneghetti (2011), “E o homem que faz a maquina, mas é a maquina que se
faz construir pelo homem” (p. 236). A prevaléncia da maquina acaba por tornar o
homem relativo em funcao das mediagdes. Partindo desta realidade, se questiona: que
sentido tem ser homem? Que sentido tem ser pessoa? A partir do momento que o ser
humano existe, ele ¢ um mediador em busca da sua identidade tanto pessoal, quanto
profissional.

Para Meneghetti (2011), quando se busca encontrar a sua identidade, o homem
precisa compreender-se e estar disponiveis a uma relativizagdo de todos os valores
psicologicos, morais e sociais. E dessa forma que o homem se qualifica enquanto pessoa
diante do absoluto. Trata-se de identificar ¢ dar evolugdo a esta identidade, usando todas
as relagdes que sdo funcdes a identidade especifica do sujeito. “Quem cresce,
compreende isso. E cada um deve estar segundo o seu nivel de producao” (p. 241).

Atualmente os homens visam apenas um estere6tipo, uma imagem deturpada de
si mesmo, em geral uma imagem construida por outros, ao invés de serem artesdos de
uma criatividade em ato de si mesmos. Meneghetti argumenta que: “Os seres humanos,
com seus limites, homologam-se e identificam-se com propria lata e conseguem refletir-
se somente através dela” (p. 243). Dessa forma, o homem se vé numa lata, o individuo
se constitul como ser humano e esta visdo diminui a criatividade que deve realizar na
sua vida. E preciso uma mudanga, para encontrar o ser humano que esta dentro de si.

Tendo em vista a importancia do corpo e da identidade do homem enquanto ser
humano, surge a ergonomia, a qual abrange estudos em diferentes areas para com o
objetivo principal de assegurar uma boa manutencao do ambiente de trabalho e do ser

humano enquanto trabalhador.

3 A Ergonomia e a relacao entre homem e trabalho

No cendrio econOmico contemporaneo, investir no crescimento € no
desempenho das empresas se tornou uma preocupagdo constante para acompanhar a
forma competitiva que move o mercado de trabalho. As mudangas tecnologicas
aceleradas, ocasionadas especialmente pela 2* Guerra Mundial, deixaram o homem em
situagdes de extrema pressao ambiental, fisica e psicologica (Moraes, 1998). Assim

como a evolu¢do dos memes, que superaram com velocidade exponencial a evolugdo



dos genes (MENEGHETTI, 2002), constata-se a incompatibilidade entre o progresso
humano e o progresso técnico.

Partindo dessa realidade, identifica-se que as andlises sobre a produtividade e o
desenvolvimento das empresas devem estar associadas com a concepcao de Ergonomia
e com o fator “ambiente de trabalho”, que move o desempenho e a produgdo
empresarial. Nesta perspectiva, a Ergonomia tem sido solicitada, cada vez mais, a atuar
na andlise de processos de reestruturacdo produtiva, sobretudo, no que se refere as
questdes relacionadas a caracterizagdo da atividade e a inadequagdo dos postos de
trabalho, em especial em situagdes de mudangas ou de introducdo de novas tecnologias.

Neste contexto, diversos profissionais como engenheiros, fisiologistas e
psicologos se uniram para realizar um trabalho interdisciplinar que solucionasse a
interacdo entre o homem e o trabalho, no sistema homem-maquina-ambiente (lida,
2005). Atualmente, encontram-se importantes definicdes do termo que resultou dessa
jungdo, o conceito de ergonomia, cunhada a 12 de junho de 1949. A acep¢do mais
antiga ¢ da Ergonomics Society, da Inglaterra, pais sede das primeiras intervencdes

neste campo:

Ergonomia ¢ o estudo do relacionamento entre o homem e seu trabalho,
equipamento, ambiente e particularmente a aplicacdo dos conhecimentos de
anatomia, fisiologia e psicologia na solu¢do dos problemas que surgem desse
relacionamento (IIDA, p. 2, 2005).

No Brasil, a Associacao Brasileira de Ergonomia adota a seguinte definicao:

Entende-se por Ergonomia o estudo das interacdes das pessoas com a
tecnologia, a organizagdo e o ambiente, objetivando intervengdes e projetos
que visem melhorar, de forma integrada e ndo dissociada, a seguranca, o
conforto, o bem-estar e a eficacia das atividades humanas (IIDA, p. 2, 2005).

Ja a International Ergonomics Association aprovou, no ano 2000, uma definigao

em ambito internacional, conceituando a ergonomia e suas especializacdes.

Ergonomia (ou Fatores Humanos) ¢ a disciplina cientifica que estuda as
interagcdes entre os seres humanos e outros elementos do sistema, e a
profissdo que aplica teorias, principios, dados e métodos, a projetos que
visem aperfeigoar o bem estar humano e o desempenho global de sistemas
(IIDA, pp. 2-3, 2005).

Formado pelos termos ergon (trabalho) e nomos (regras, leis naturais), o

neologismo ergonomia sé adquiriu status de disciplina no inicio da década de 1950,
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com a fundacao da Ergonomics Research Society, na Inglaterra. Hoje, a ergonomia tem
uma visdo mais ampla, abrangendo atividades de planejamento e projeto, que ocorrem
antes, durante e depois do trabalho. Segundo Iida (2005) a disciplina visa a atividade de
trabalho no seu todo, desde o processo de producao até o envolvimento do trabalhador
com o ambiente de trabalho, a sua saude, seguranca e satisfacao.

Neste sentido, a Ergonomia deve ser vista como o estudo da adaptagdo do
trabalho a0 homem, abrangendo nao somente equipamentos utilizados para transformar
materiais, mas todos os aspectos organizacionais de como esse trabalho sdo
programados e controlados para produzir os resultados desejados. Conforme IEA
(2007), o conceito de Ergonomia ¢ classificado em dois grupos: primeiro a Ergonomia
fisica, que se refere as caracteristicas da anatomia humana, antropometria, fisiologia e
biomecanica ¢ sua relagdo com a atividade fisica. Envolve aspectos tais como a postura
no trabalho, manuseio de materiais, movimentos repetitivos, etc.; e segundo a
Ergonomia cognitiva que se refere aos processos mentais, tais como percepgao,
memoria, raciocinio e resposta motora. Envolve aspectos tais como carga mental de
trabalho, tomada de decisdo, desempenho especializada, interagdo homem -
computador, estresse, entre outros. Tendo isso em vista, verifica-se que sendo o homem,
o principal agente de modificacdes do processo produtivo ¢ primordial a andlise da
execucdo de sua tarefa, segundo sua propria visdo, partindo-se, posteriormente, para
alteracdes do processo, salientando-se os pontos positivos e negativos em busca de
maior produtividade.

De acordo com Bins Ely (2005), a caracterizacao da atividade de trabalho ¢ um
elemento fundamental para instrumentalizar o desempenho dos sistemas de produgao,
objetivando atingir um funcionamento estavel em quantidade e qualidade. Toda
atividade humana exige um determinado ambiente fisico para sua realizagdo. Portanto,
se considerarmos tanto a diversidade de atividades quanto a diversidade humana —
diferencas nas habilidades, por exemplo —, podemos entender que as caracteristicas do
ambiente podem dificultar ou facilitar a realizagdo das atividades. Quando um ambiente
fisico responde as necessidades dos wusudrios tanto em termos funcionais
(fisico/cognitivos) quanto formais (psicologicos), certamente terd um impacto positivo
na realizacao do trabalho.

Esse entendimento estabelece a necessidade de uma abordagem sistémica
quando se trata de avaliar o ambiente sob a otica da Ergonomia. Uma completa

avaliacdo ergondmica do ambiente abrange um vasto leque de variaveis, demandando
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esforcos a partir de diversas areas envolvidas no processo de projecao do espaco
edificado. Atualmente, a Ergonomia vem sendo considerada como uma abordagem
interdisciplinar de estudos sobre o trabalho humano e suas interagdes com a tecnologia e
sociedade, passando a produzir conhecimentos para orientar transformagdes no
ambiente de trabalho. Para Ferreira e Mendes (2003), a Ergonomia abrange como
dimensdes conceituais:

Primeiro: o contexto de trabalho que designa o meio fisico, instrumental e
social onde se realiza a atividade de trabalho. Ele pode ser designado genericamente
como um contexto de produgdo de bens ou servicos (CPBS), no qual se encontram os
parametros estruturadores da a¢do humana. Esses parametros manifestam-se,
principalmente, sob a forma de informagdes econdmicas ou institucionais, politica de
pessoal, determinagdes juridicas externas, localizacdo espacial, condi¢cdes de trabalho,
organiza¢do do processo de trabalho, tarefas prescritas. A compreensdo do desempenho
humano ¢ inseparavel do diagndstico dos elementos do CPBS que podem estar na
origem, por exemplo, de erros ou acidentes de trabalho.

Segundo: o individuo, que assume em Ergonomia contornos singulares, cuja
designacdo ja ¢ um distintivo de qual individuo se fala: o trabalhador ou a trabalhadora.
Em ergonomia, o individuo € sujeito ativo que pensa, age e sente; por meio de sua
atividade de trabalho, constroi e reconstroi sua experiéncia de trabalho cotidianamente.
A acepgdo conceitual distancia-se — a rigor se opde — das nogoes de filiagdo taylorista,
de "trabalhador médio" e do "ser humano como varidvel de ajuste". Nesse sentido, a
diversidade e a variabilidade interindividuais (género, idade, dimensdes corporais,
experiéncia, competéncias) e intra-individuais (transformacdes fisicas e mentais do
proprio trabalhador em fungdo das variagdes temporais em curto, médio e longos
prazos) assumem valor heuristico central na concep¢do de individuo em ergonomia
como fatores fundamentais para se compreender os comportamentos em situacao de
trabalho.

Terceiro: o trabalho, que comporta dois eixos, cujos sentidos sdo
complementares. Em primeiro lugar, o trabalho assume um sentido macro em funcdo de
seu carater histdrico e antropogenético como traco distintivo da espécie humana. Em
poucas palavras, o trabalho ¢, historicamente, o "modo de ser" que possibilitou a espécie
a sua acepcao humana stricto sensu. Em segundo lugar, o trabalho ¢ acdo humana de
mediagdo adaptativa (regulacdo) por meio do qual os trabalhadores respondem as

contradigdes (problemas, dificuldades, limites, indicadores criticos) existentes nos
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contextos de trabalho com o objetivo (finalismo) de cumprir as tarefas prescritas e, ao
mesmo tempo, garantir o proprio bem-estar. O trabalho-atividade ocupa lugar
epistemoldgico fundamental no diagndstico da interacao individuo-ambiente.

Com o avanco tecnologico, o trabalho estd em constante transformacao. A forma
de organizagdo do ambiente de trabalho, a gestdo do processo de trabalho exige um
novo perfil do trabalhador, mais comunicativo e polivalente. Os efeitos da nova base
tecnologica da produgdo sobre o desenvolvimento humano passou a ser objeto de
pesquisa da Ergonomia. Segundo Abrahao e Pinho (2002, p. 50):

A Ergonomia vem trabalhando, de forma sistemadtica, na introducdo destas
novas tecnologias, demonstrando a transformagao do contetido e da natureza

do trabalho e das consequéncias destas mudancas na saide e na
produtividade.

Em pesquisas sobre a Ergonomia, observa-se que o fator ambiente de trabalho,
possui um importante papel para o desenvolvimento das atividades de trabalho dentro
das empresas. O que demonstra que a Ergonomia envolve diferentes setores da
sociedade, como demonstra Oliveira (2002, p. 129):

Essa preocupag@o do enfoque multidisciplinar para a melhora do ambiente
laboral ¢ de suma importincia, porque o homem passa a maior parte de sua
vida 1util no trabalho, exatamente no periodo de plenitude de suas forgas
fisicas e mentais, dai porque o trabalho frequentemente determina o seu estilo

de vida, influencia nas condi¢cdes de saude, interfere na aparéncia e
apresentagdo pessoal, e até determina, muitas vezes, a forma da morte.

Segundo Oliveira (2002), inicialmente a Ergonomia se limitava a tratar de
desenhos de moveis, equipamentos e instrumentos de trabalho. Atualmente ela abrange
questdes como a higiene e a organizagdo do trabalho, bem como o seu ambiente e as
relacdes entre as pessoas inseridas neste. De acordo com Ilida (2008, p. 35), a
Ergonomia “(...) deve visar a maneira como os espagos sdo construidos, buscando uma
adequacdo do processo produtivo por meio de uma configuragdo espacial que reflita as
exigeéncias do trabalho e favoreca a satde, a seguranca e a eficiéncia”. O ambiente de
trabalho ¢ um conjunto de fatores interdependentes que atua direta e indiretamente na
qualidade de vida das pessoas e nos resultados do proprio trabalho.

Conforme a Norma Regulamentadora numero 17 (NR 17), o ambiente de
trabalho deve proporcionar conforto e boas condi¢des aqueles que desenvolvem suas
atividades. Os estudos dos ergonomistas realizados a partir das medidas antropométricas

da populacdo ja conquistaram avancgos significativos, embora estes, ainda ndo estejam
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devidadamente incorporados nas praticas de organiza¢do de ambientes em locais de
trabalho. Para ilustrar os avangos da ergonomia, a seguir expde-se uma cadeira
construida 1964 para fazer a avaliagdo da populacdo das empresas a fim de adequar o
mobilidrio as propor¢des antropométricas para os colaboradores. A cadeira possui no
acento e no encosto réguas regulaveis as quais, conforme o peso e a estatura da pessoa
que senta ela se ajusta, permitindo ser usada para estabelecer as médias da populagdo

desejada.

-

Foto 1: cadeira utilizada pela Giroflex desde 1964 para a avaliagdo
antropométrica das diferentes populagdes.

Assim, a questdo do ambiente de trabalho envolve um ambito maior de
discussdo, pois engloba a finalidade de preservar a satide do trabalhador em sua

integralidade. Sobre a importancia do tema, Machado (2001) argumenta que:

A questdo ambiental, em discussdes nos ultimos anos, produziu reflexdes
importantes para a compreensdo na relagdo entre saide e trabalho. O meio
ambiente ¢ o ambiente de trabalho fazem uma aproximacgdo, alargando a
questdo da satde para relaciona-la a protecdo do ambiente de trabalho. Ha
sem duvida uma estreita relagcdo entre saide dos trabalhadores ¢ ambiente de
trabalho, o que revela um novo paradigma (p. 47).
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O ser humano em regra, dedica o seu tempo ao descanso, ao lazer e ao trabalho
quando encontra possibilidade de uma ocupacdo, o que estd cada vez mais dificil.
Embora o trabalho seja essencial para o desenvolvimento do ser humano e base de
organizacdo da vida social, dadas as condigdes econdmicas atuais, os trabalhadores
convivem com a sombra do desemprego. O medo de perder seu posto na empresa faz
com que os trabalhadores se sujeitam a condi¢gdes desfavoraveis para a realizagao do seu
trabalho, tais como: ritmo acelerado de atividades, prolongamento da jornada de
trabalho, ansiedade e medo frente aos constantes desafios da inovagao tecnologica.

Pensando nisso, Bins Ely (2005), destaca que os aspectos ambientais sdo de
suma importancia para a realizagdo de atividades de forma eficaz, tornando um grande
desafio projetar ambientes adequados que respondam as necessidades dos usuarios e
permitam a realizagdo das atividades sem ocasionar maior esfor¢co na realizacao de
tarefas, insatisfagdo e impactos na satde do usuario, através de doengas laborais,
comprometendo o desempenho e a seguranca. Planejar e organizar as instalagdes sdo
decisdes importantes, pois além implicar investimentos mais adequados as necessidades
humanas tém um carater estratégico com impacto de longo prazo, afetando a
sobrevivéncia da empresa e evitando assim as desgastantes reclamatdrias trabalhistas.

De acordo com Santana (1996), o melhor caminho para alcangar a produtividade
¢ planejar areas de trabalho de forma que os trabalhadores ndo tenham que alcancar
objetos e se deslocar além de certos limites, pois se as limitacdes e capacidades do
homem forem respeitadas na sua atividade laboral, isso proporcionara uma performance
mais criativa, mais inteligente e, portanto, mais eficiente. Para a criagdo de um espago
de trabalho que atenda as caracteristicas de usabilidade — que permita a adequagdo as
tarefas a cujo desempenho ele se destina, ao usudrio que o utilizard e ao contexto em
que serd usado com efetividade, eficiéncia e satisfagdo — ¢ importante avaliar quais os
fatores que levam a obtencdo de uma qualidade ambiental satisfatoria. Tais ambientes,
quando mal projetados, podem gerar uma carga insalubre sobre os aspectos fisicos,
psicologicos e sociais do trabalho, afetando a eficiéncia de todo o processo produtivo.

Nessa dire¢do, Roelofsen (2002) revela que o ambiente ¢ o maior responsavel
por afetar a produtividade no que se relaciona ao stress e insatisfagdo no trabalho. No
plano estritamente operacional a emergéncia de disfungdes (técnicas e ambientais) de
natureza complexa, atinge diretamente aos operadores, causando-lhes transtornos fisicos
e psiquicos que resultam em transtornos de produtividade. Para Pastore (2001), a falta

de um planejamento nas empresas acarreta principalmente em: 1) erros frequentes na
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execuc¢ao de tarefas em virtude, sobretudo, de condigdes pouco adequadas de trabalho e
formagao profissional deficiente; 2) retrabalho que decorre inexoravelmente da
existéncia de erros ou falhas de concepgdo, que impacta na reducdo da eficacia do
processo produtivo, no aumento do custo humano do trabalho e, ndo raro, repercute na
insatisfacao de usudarios e consumidores; 3) perda e desperdicio de material, decorrentes
de desenhos de tarefas e processos de trabalho com baixos graus de eficacia e eficiéncia
que, em consequéncia, aumentam os custos de producdo, que por sua vez, repercutem
no prego final das mercadorias (caso do setor privado) e comprometem a qualidade dos
servicos publicos prestados aos usudrios-contribuintes; 4) danificacdo de maquinas e
equipamentos que resultam de procedimentos inadequados e, comumente, de produtos
oriundos de projetos industriais de concepgao deficiente, retardando tempo de produgao,
aumentando custos, gerando insatisfa¢do, acidentes e doengas entre trabalhadores; e 5)
queda e redugdo da produtividade e da qualidade almejadas de produtos e servigos que
impactam na perda de competitividade (no caso do setor privado) e do afastamento da
missdo maior das agéncias governamentais de proporcionar o exercicio da cidadania aos
usuarios-contribuintes (caso do setor publico).

A produtividade de um trabalhador passa, inevitavelmente, pelas condi¢des em
que ele exerce sua atividade profissional. E por isso que a Ergonomia, centrada nas
caracteristicas humanas, se constitui como engrenagem para o desenvolvimento de uma
empresa. Batiz, Santos e Licea (2009) defendem que:

Um trabalhador serd mais produtivo na medida em que esteja satisfeito e
motivado no trabalho, e essa satisfacdo e motivacdo dependem em grande
medida das condigdes de trabalho em que ele desenvolve suas atividades e da

forma como ele participa na busca e solugdo dos problemas, existindo uma
relagdo direta e estreita entre produtividade, satisfagdo e motivagdo. (p. 191).

De modo geral, tais indicadores criticos sdo ilustrativos dos dilemas
contemporaneos da produg¢do que inquietam dirigentes e gestores de instituicoes
publicas e privadas. Conforme Ferreira (2008), o modelo atual de gestdo do trabalho,
potencializa a ocorréncia de mal-estar em trabalhadores e coloca em risco a eficiéncia e
a eficacia duradouras do processo de trabalho quando: 1) inibe ou restringe a autonomia
na execu¢do de tarefas, dificultando ou obstaculizando o estabelecimento pessoal de
ritmos e a producdo; 2) prescreve tarefas fragmentadas e de ciclos curtos; 3) estabelece

prazos exiguos para execu¢do de tarefas; 4) impde controle temporal por parte de
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chefias, clientes, colegas e, principalmente, de maquinas; ¢ 5) induz a aceleragcdo de
desempenhos por meio de recompensas monetarias.

Hubault (1995, 2006) destaca que ao longo de sua historia, a produgdo cientifica
em Ergonomia tem, insistentemente, mostrado que a distancia entre o trabalho prescrito
e o trabalho real constitui uma descontinuidade fundamental, fundadora de um conflito
de duas logicas: (a) do modelo da realidade em geral e da (b) atividade em particular.
Para Ferreira (2008), as aceleradas mudancas no mundo do trabalho sdo, ao mesmo
tempo, causa ¢ consequéncia das transformacdes que ocorrem para além-muros das
organizacgoes. Tais mudancas colocam no centro da cena um processo de reestruturagao
produtiva, cujo suporte principal localiza-se nas inovagdes tecnologicas que deste o
século XXI, vem buscando instalar um novo paradigma produtivo com base no desenho
de um novo perfil para as organizacdes, para a gestdo do trabalho e para a competéncia
esperada dos trabalhadores. Nesta perspectiva, ndo se deve esquecer que as relacdes de
trabalho desenvolvem-se num ambiente de competitividade e conflito de interesses
capitalistas, por isso as condi¢des de trabalho deve levar em conta a questdo da
qualidade do ambiente em que se trabalha, voltando-se principalmente para a qualidade
de vida dos trabalhadores ¢ mais ainda para o desenvolvimento cultural humano, pois

este € um fator indispensavel para o bom funcionamento de uma empresa.

4 Cultura humana e tomada de decisao

Com a realidade da globalizagao como principal motor do mercado de trabalho,
o elemento humano ¢ o fator diferenciador das organizacdes empresariais. Portanto,
comunicagdo, cultura organizacional e gestdo de pessoas sdo fatores preponderantes
para o sucesso dessas organizacdes. Conforme Dornellas (2001), a sobrevivéncia das

empresas no mercado esté atrelada a mudanca na cultura organizacional:

(...) o comportamento empreendedor e a cultura empreendedora sdo como um
pano de fundo para o fomento da inovag@o, da busca e identificacdo de
oportunidades para a organizacdo do trabalho e processos empresariais de
forma mais integrada para a eliminag@o de barreiras internas de comunicagao
etc. (p. 16).

Nesta perspectiva, percebe-se que o ser humano ¢ a chave para a cultura
organizacional do empreendedorismo. Segundo Erikson (1998) o trabalho ¢ um dos

aspectos mais relevantes da identidade individual, tal como o proprio nome, o sexo € a
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nacionalidade. O sucesso e a satisfacdo no trabalho ¢ na familia reafirmam o senso de
identidade individual e trazem o reconhecimento social da mesma. O tipo de trabalho
exercido influencia as metas definidas para a vida e as recompensas que o sujeito espera
alcancar com as mesmas.

Sabe-se que as tendéncias contemporaneas do mundo do trabalho - contratos
temporarios, inseguran¢a no emprego, mudancas tecnologicas aceleradas - apresentam
obstaculos importantes a uma vivéncia de estabilidade ou consolidagdo de carreira.
Estes processos tém gerado reflexdes sobre o projeto e estilo de vida das pessoas na
atualidade, pois significam novos imperativos para o comportamento dos individuos
com relacdo as suas carreiras profissionais. Se a estrutura ocupacional estavel do
passado ndo demandava a iniciativa e a criatividade em alto grau, o cenario emergente
requer o planejamento independente da vida e da carreira. Os conhecimentos,
tecnologias e praticas profissionais renovam-se em ritmo acelerado, exigindo que os
sujeitos mobilizem-se continuamente para manter suas posi¢des de trabalho.

De acordo com Holland (1997), a personalidade das pessoas esta associada ao
seu ambiente de trabalho e profissdo. Para o autor, em nossa cultura, as pessoas podem
ser classificadas conforme seis tipos de interesse ou personalidade vocacional: realista,
investigativo, artistico, social, empreendedor e convencional. O realista prefere tarefas
que exijam habilidades técnicas e destreza fisica, através da manipulagdo de objetos,
ferramentas e maquinas. O investigativo tem preferéncia por aspectos teodricos e
abstratos, preferindo atividades que envolvam raciocinio e entendimento. O artistico
prefere usar a intuigdo e a criatividade, e tende a ser desordenado e passional. A
inclinacao social preocupa-se com o bem-estar de pessoas dependentes e confia mais
nos sentimentos do que em recursos intelectuais. O empreendedor quer realizar suas
ambicdes de sucesso e busca as pessoas para dirigi-las, influencia-las e persuadi-las na
busca de seus objetivos. O tipo convencional caracteriza-se por ser metddico e
conservador.

Nas ultimas décadas, a classificagdo feita por Holland (1997) tém se mostrado
consistentemente relacionados com fatores de personalidade. As inclinagdes realistas e
investigativas apresentaram tragos de introversdo e caréncia de habilidades sociais. As
tendéncias artisticas e investigativas correlacionaram com a abertura a experiéncia. O
tipo social estd associado com tragos de amabilidade e extroversdo. O interesse

empreendedor se caracterizou por tragos de extroversdao e assertividade. E o interesse
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convencional mostrou inclinagdo para a disciplina, responsabilidade e necessidade de
realizagao.

Para Vasconcelos (2001), a motivagdo do trabalhador ¢ um fator crucial para o
desenvolvimento das empresas. A motiva¢ao no comportamento humano ¢ algo que faz
uma pessoa perseguir um determinado objetivo durante certo tempo, o qual pode ser
curto ou longo, ¢ que ndo pode ser explicado somente pelos seus conhecimentos,
experiéncia e habilidades, sim por seus efeitos. Motivar e incentivar pessoas sao fungdes
inerentes a atividade administrativa desde que esta existe, porém hoje elas nos sao
apresentadas sob um novo enfoque: “as pessoas sao a razao de tudo”. Ainda conforme o
autor, a fachada de uma organizagdo reflete exatamente o que ela ¢ por dentro, seu
funcionamento interno tem estreitas ligagcdes com seu desempenho externo. O autor, no
entanto, conclui que motivar uma equipe ndo ¢ tarefa facil, ndo ha uma férmula mégica
para motivar, por isso, ¢ necessario combinar uma série de atitudes essenciais ao
comportamento humano e que podem trazer motivacao aos trabalhadores e estimula-los
a contribuir com a qualidade para os melhores resultados das suas organizagdes.

Para Dias (2005), a motivagao ¢ a satisfacdo das necessidades do ser humano, ¢
pode-se dizer que as metas sdo os passos para alcancar esses objetivos e as suas
necessidades. A meta é o resultado sucessivo a obter na programagdo de um trabalho.
Motivagdo ¢ algo enddgeno, ou seja, sé o proprio individuo pode se motivar. Wiesel
(2004) destaca que:

A motivag@o ¢ um processo individual e fruto do nosso crescimento pessoal.
A evolug@o nos impulsiona para o desejo de possibilidades maiores, em que
nada ¢ trivial e tudo ¢ 1til para um significativo crescimento. A receita para
grandes resultados estd justamente nas pequenas coisas, dependendo, ¢ claro,
do foco que olharmos do nosso grau de dedicagdo, esforgo e da qualidade das
nossas acoes (p. 64).

A motivagdo do ser humano ¢ essencial para a busca dos seus sonhos e
objetivos, tanto pessoais como profissionais. Pessoas motivadas desempenham melhor
suas atividades, buscando sempre a qualidade de seus servigos. A mesma logica ocorre
com o endomarketing, o marketing da propria empresa. E ela que deve encontrar
sentido e com isso auto motivar-se, difundir seus valores e promover a disseminacdo de
sua propria motivagdo. As empresas que, de alguma maneira, ja conseguiram descobrir
a origem da motivacdo dos seus colaboradores devem trabalhar no sentido de manté-la e
incrementé-la, de forma a maximizar as potencialidades de seus mais importantes

recursos: as pessoas.



19

Associado a motivacdo encontram-se fatores culturais que sdo de suma
importancia para o desenvolvimento do trabalhador na sua profissdo e para o bom
funcionamento das empresas. Dentre esses fatores destacam-se a estética do ambiente
de trabalho, a literatura que os funcionarios leem, a musica que escutam, as obras de
arte que apreciam e a higiene que possuem condigo mesmo € com o ambiente de
trabalho. As preferencias pessoais e o estilo de vida de cada pessoa ¢ refletida no campo
profissional. Segundo Vasconcellos (2001), estes fatores podem interferir na producao,
podendo produzir satisfagdo ou insatisfagdo para trabalhadores, empresarios e
consumidores. O autor cita como fatores higiénicos que mais produzem insatisfagdo a
politica e a administragdo da empresa, as relagdes interpessoais com os colegas de
trabalho, condigdes de trabalho, salarios, seguranca e limpeza do ambiente de trabalho.
Como fatores motivadores que produzem satisfacdo, Vasconcellos (2001) destaca: a
realizacdo na profissdo, o reconhecimento, a responsabilidade, o progresso e o
desenvolvimento dos profissionais e da empresa no mercado de trabalho.

No entanto, Rodrigues (1999) aponta que em busca de uma maior visibilidade da
empresa no setor comercial e dos funciondrios inseridos dentro desta logistica, as
empresas fazem com que os seres humanos ndo desfrutem do rdpido progresso
alcangado com o avango das ciéncias, ¢ sim, que vejam o trabalho como um fim em si
mesmo. Com o sucessivo avango do mercado de trabalho, nota-se que as pessoas tém
trabalhado cada vez mais, e esquecido de si mesmas. Handy (1995, p. 25), com base
nesta realidade declarou que:

O problema comegou quando transformamos e tempo em uma mercadoria,
quando compramos o tempo das pessoas em nossas empresas em vez de
comprar a producdo. Quanto mais tempo vocé vende, nessas condigdes, mais
dinheiro fara. Entdo, ha uma troca inevitavel entre o tempo e o dinheiro. As
empresas, por sua vez, tornam-se mais exigentes. Querem menos tempo das

pessoas que eles pagam por hora, porém mais das pessoas que pagam por
ano, porque no ultimo caso, cada hora extra durante o ano € gratuita.

Seguindo esta afirma¢do de Handy (1995), um fator que vem crescendo dentro
da cultura humana voltada para o mercado de trabalho ¢ o uso e o desenvolvimento das
capacidades dos seres humanos. Este fator implica o aproveitamento do talento humano
ou o capital intelectual, como atualmente se denomina. E necessario, portanto,
reconhecer a necessidade de concessdo de autonomia, incentivo a utilizacdo da
capacidade plena de cada individuo no desempenho de suas funcdes a cerca dos
resultados obtidos no trabalho e no processo como um todo. Entretanto, € preciso

ressaltar de acordo com Assunc¢do e Lima (2003), que nenhum trabalhador ¢ igual ao
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outro ¢ que diante de uma variabilidade, cada um se comportara de uma maneira e
elaborard uma estratégia propria para contornd-la. “Para a ergonomia, ndo existe
populag¢do padrdo, normal, média, como o homem-boi de Taylor. Ao contrario, as
populagdes no trabalho sdo caracterizadas pelas diferengas entre cada um dos membros”
(ASSUNCAO & LIMA, 2003, p. 02).

Para o socidlogo Oswaldo Lopez-Ruiz (2007), o ser humano inserido no
mercado de trabalho acaba por esquecer-se de sua cultura humana e torna-se num
verdadeiro capital humano, com um conjunto de habilidades, capacidades e destrezas

que:

[...] em fungdo do avango do capitalismo, deve se tornar valor de troca. Para
isso acontecer; esses atributos humanos precisam, de certa maneira, ser
abstraidos das pessoas concretas que os detém, das pessoas concretas nas
quais existem, e se articular (alinhar) em funcdo de um fim externo a elas.
Argumentaremos, portanto, que o “humano”, um conjunto de capacidades,
destrezas e aptiddes proprias dos homens, adquire valor de mercado e se
apresenta como forma de capital — entendido como uma soma de valores de
troca que serve de base real a uma empresa capitalista (p. 18).

De todo modo, os individuos e as coletividades sdo cada vez mais investidos por
novas tecnologias e mecanismos de governo que fazem de sua formacdo e de sua
educacdo, num sentido amplo, uma espécie de competi¢do desenfreada, cujo progresso
se mede pelo acimulo de pontos, como num esquema de milhagem, traduzidos como
indices de produtividade. E sdo avaliados de acordo com os investimentos que sao
permanentemente induzidos a fazer para valorizarem-se como microempresas num
mercado cada vez mais competitivo. O novo empreendedor ja ndo pode mais ser
caracterizado com um passivo na contabilidade das grandes empresas e corporacdes; na
verdade, ha quem diga ele j4 ndo ¢ mais nem mesmo um ativo, sendo um investidor,
uma espécie de sdcio que investe na empresa em que trabalha o seu capital humano.

Nesse contexto, perguntas como ‘“quem ¢ o empreendedor?” ou “o que ¢
empreendedorismo?” se tornam o ponto central para a cultura humana voltada ao
empreendedorismo. O empreendedorismo deve alcangar uma posi¢ao multidimensional,
englobando no seu todo o ser humano enquanto empreendedor, a empresa e o ambiente
de trabalho. Sob esta oOtica, o empreendedor deve ser capaz de envolver o seu
empreendimento para a constru¢do de novos significados, que contribuam para o seu
desenvolvimento enquanto ser humano. Um dos fatores que contribuem para a
estagnacdo e alienacdo do empreendedor ¢ falta de uma cultura humana dentro da

empresa. A necessidade de uma cultura propria e definida implica considerar as
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particularidades da empresa para delinear a sua cultura organizacional. A cultura
vigente em algumas empresas tem sido questionada pelo fato de ndo mais refletir a sua
realidade empresarial, dificultando a adaptacdo das pessoas ao modelo que lhes ¢
imposto.

Observa-se que a compreensao da necessidade de mudanga, o direcionamento da
empresa para a gestdo participativa € o desenvolvimento de uma cultura propria e
definida s3o caracteristicas essenciais para que efetivamente haja reformula¢des num
sistema tradicional de administracdo. Porém, ha dificuldades em exercitar esses
conceitos na pratica. Os desafios na sua implementa¢ao decorrem do fato de que os
dirigentes, bem como os empregados, geralmente sdo resistentes a mudangas. Desse
modo, os gestores precisam alargar seus horizontes em relacdo aos varios desafios
profissionais que se apresentam. O que hd em comum entre estes requisitos ¢ a ideia de
que eles contribuem no sentido de pressionar as empresas a um maior conhecimento e
racionalizacdo de suas atividades. As empresas poderdo obter posigdes mais
consistentes, a0 mesmo tempo em que alcancam uma rentabilidade individual perante o
mercado.

Semler (2002) ressalta que para criar a necessidade de mudanga ¢ preciso que os
dirigentes despertem a atencdo daqueles que desejam mudar. Para fazer com que as
pessoas mudem ¢ preciso convencé-las de que precisam mudar. Estes sdo alguns dos
ingredientes mais importantes no processo de mudanga nas organizagoes das empresas.
Para Silva e De Marchi (1997), dos muitos desafios que se apresentam para o mundo
empresarial na atualidade, dois sdo fundamentais. O primeiro estd relacionado a
necessidade de uma forga de trabalho saudavel, motivada e preparada para a extrema
competicdo atualmente existente. O segundo desafio ¢ capacidade das empresas
responder a demanda de seus funcionarios em relacdo a uma melhor qualidade de vida.

Para Levering (1986), um bom lugar para se trabalhar possibilita, entre outras
coisas, que as pessoas tenham além do trabalho, outros compromissos em suas vidas,
como a familia, os amigos e os hobbies pessoais. Nao ¢ justo que um local de trabalho
seja a Unica coisa nas vidas das pessoas, € necessario que o trabalhador tenha direito e
acesso a cultura e que esta possa influenciar significativamente no seu trabalho, pois
isso refletira diretamente no funcionamento da empresa e na visao que os consumidores
terdo do produto que esta produz. Um contexto com esta caracteristica permitira que as

pessoas se desenvolvam e se tornem mais completamente humanas.
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A infelicidade causada nos ambientes de trabalho, como foi descrita no filme
“Tempos Modernos” (1936) de Charles Chaplin, deve ser esquecida. Neste sentido, o
novo desafio que marcard o empreendedorismo estd em torno de como inventar e
difundir uma nova organizagdo empresarial, capaz de elevar a qualidade de vida e do
trabalho, em busca de um ser humano mais qualificado enquanto pessoa e enquanto

profissional.

5 Metodologia

Do ponto de vista da forma de abordagem, este trabalho se caracteriza como
uma pesquisa quantitativa. Para Silva (2001), a pesquisa quantitativa considera que o
dado quantificado expressa uma compreensao objetiva das varidveis em questdo. Sob o
ponto de vista de seus objetivos, esta andlise caracteriza-se como uma pesquisa
exploratéria que, segundo Silva (2001, p. 21): “Visa proporcionar maior familiaridade
com o problema com vistas a torna-lo explicito ou a construir hipdteses”. Também
envolve levantamento bibliografico, entrevistas e andlises de exemplos. E do ponto de
vista dos procedimentos técnicos, este trabalho enquadra-se como levantamento, visto
que envolve a interroga¢do direta das pessoas cujo comportamento se deseja conhecer e
que at¢ o momento ndo foram encontradas pesquisas que tratassem da mesma
problematica.

Para coletar os dados elaborou-se dois questionario, o primeiro com o objetivo
de coletar dados a respeito de indicadores que demonstram a presenca de cultura
humanista e o nivel dela em cada participante e o segundo questionario refere-se aos
critérios de tomada de decisd@o na aquisi¢do de mobilidrios corporativos. As questdes
dos dois questiondrios estruturados sdo com escolhas simples, sendo oferecido quatro
alternativas, as quais para cada uma foi atribuido um peso considerando uma escala de
valores que se aproximam do tipo Likert, variando do maior a0 menor peso das
respostas, contudo sem o valor intermedidrio. Segundo Pereira, Likert resgata em sua
escala “os conceitos aristotélicos de manifestagdo de qualidades: reconhece a oposicao
entre contrarios; reconhece gradiente; reconhece situagao intermediaria” (2001, p. 65).

O primeiro questionario foi elaborado com a finalidade de identificar o nivel de
formacdo em cultura humanista dos entrevistados através de 11 (onze) perguntas
fechadas com 4 (quatro) respostas, cada uma correspondendo a um numero: 20 (vinte)

para “pouco nivel ou quase nada de formacgdo em cultura humanista”, 50 (cinquenta)



23

para “nivel razoavel de formagdao em cultura humanista”, 80 (oitenta) para ‘“nivel
satisfatorio de formagdo em cultura humanista” e 100 (cem) para “nivel excelente de
formag¢ao em cultura humanista”.

Os itens analisados para verificar o nivel de formacdo em cultura humanista
foram relacionados com a) o fato de realizarem viagens ao exterior como busca de
conhecimento e experiéncia; b) o nimero de idiomas que fala ou estuda; c) se possui
objetos de arte em casa ou no escritério; d) a importancia dada ao estudo de cultura
geral para seu desenvolvimento profissional e pessoal; €) a avaliagao propria em relagao
ao conhecimento especifico de seu proprio setor de atuacdo; f) sua relagdo com a
musica; g) a frequéncia com que vai ao teatro; h) a importancia dada a estética em seu
vestuario; 1) o tipo de atividade que realiza em seu tempo livre; j) a frequéncia com que
pratica esporte e k) preocupagdo com a limpeza de seu carro.

O segundo questionario foi composto de 12 (doze) perguntas fechadas com 4
(quatro) respostas, identificando os principais fatores que levam a pessoa a adquirir
determinado produto de mobilidrio corporativo. Da mesma forma que o primeiro
questionario, este também se utilizou do mesmo sistema de pontuagdo para as respostas,
sendo que a numeragao varia de acordo com escolhas que valorizam mais ou menos o
desenvolvimento do ser humano. Ambos 0s questionarios apresentavam as respostas
com diferente ordem de pontuagdo. O segundo questionario indagou especificidades
relacionadas a aquisi¢d@o de mobiliario corporativo, levou em conta os seguintes fatores:
a) a importancia dada para a estética; b) a importancia do preco do produto; c¢) o
reconhecimento da marca; d) o historico da empresa fabricante; €) se a indicacdo de
amigos era um quesito importante; f) a garantia oferecida; g) o conforto do produto; h)
seu design; 1) o prazer que oferecia; j) o quesito qualidade; k) o atendimento das pessoas
no local da compra e 1) a reputacdo da marca.

Os dois questionarios foram enviados por meio de correio eletronico sendo que
os participantes poderiam optar por nao participar da pesquisa. No total enviou-se 30
questionarios e retornaram 26 questionarios validos. Os sujeitos participantes da
pesquisa sdo formados por empresarios e profissionais liberais, todos com mais de 30
anos de idade, que sdo responsaveis pela tomada de decisdo sobre assuntos referentes a
aquisicdo de mobilidrios corporativos. Foram selecionados entrevistados e ambos os
sexos, com formagdo técnica ou superior ¢ que ja haviam adquirido mobiliario
corporativo no passado, sendo estes pertencentes as classes econdmicas A e B e das

regides Sul e Sudeste do Brasil. Portanto, a amostra da pesquisa foi selecionada pelo



24

Para a analise dos dados optou-se pela estatistica multivariada dos dados, sendo
que foram aplicadas algumas técnicas que analisam simultaneamente as variaveis
originais. A denominagdo “Andlise Multivariada (multivariate analysis)” corresponde a
um grande nimero de métodos e técnicas que utilizam simultaneamente todas as
variaveis na interpretacdo do conjunto de dados obtidos (VICINI, 2005). Para o presente
trabalho foram aplicadas as técnicas de andlise fatorial e analise de componentes
principais.

Anadlise fatorial (Factor analysis) tem como objetivo principal explicar a
correlagdo ou covariancia, entre um conjunto de variaveis, em termos de um numero
limitado de varidveis ndo-observaveis. Essas varidveis ndo-observaveis ou fatores sao
calculados pela combinagao linear das varidveis originais. Freqlientemente um pequeno
numero de fatores pode ser usado, em lugar das variaveis originais, nas andalises de
regressoes, analises de agrupamentos etc. Este procedimento permite considerar que
todos os fatores sdo igualmente importante, contudo, sdo extraidos na ordem do mais
explicativo para o menos explicativo. Teoricamente, o nimero de fatores ¢ sempre igual
ao numero de variaveis. Entretanto, alguns poucos fatores sdo responsaveis por grande
parte da explicagao total.

A andlise de componentes principais (Principal component analysis) objetiva a
obtencdo de um pequeno nimero de combinagdes lineares (componentes principais) de
um conjunto de varidveis, que retenham o méaximo possivel da informagdo contida nas
variaveis originais. Freqlientemente, um pequeno numero de componentes pode ser
usado, em lugar das varidveis originais, nas analises de regressdes, andlises de
agrupamentos etc. Os componentes sdo extraidos na ordem do mais explicativo para o
menos explicativo. Teoricamente o nimero de componentes ¢ sempre igual ao nimero
de variaveis. Entretanto, alguns poucos componentes sdo responsaveis por grande parte
da explicagdo total.

Para a critica do questionario aplicado para o grupo, foi também realizada a
analise através do teste de Friedman em que sdo comparados os valores calculados com
valores da tabela de distribuicao qui-quadrado, de acordo com os graus de liberdade. O

teste de Friedman ¢ empregado quando existem mais de duas condi¢des de
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emparelhamento, onde cada variavel ¢ classificada numa escala de nivel ao menos
ordinal.

Portanto, para esta pesquisa definiu-se a seguinte correlagio:

Hy - ndo existe diferenca significativa entre as respostas, ao nivel de 5% de
significancia

H,; - existe diferenga significativa entre as respostas, ao nivel de 5% de
significancia.

Portanto, compara-se o valor obtido pelo teste com o valor de qui-quadrado
tabelado: se o valor obtido pelo teste for maior do que qui-quadrado tabelado, rejeita-se
Hy e, se o valor obtido pelo teste for menor do que qui-quadrado tabelado, aceita-se Hy.
O valor de “p” obtido através do teste demonstra a significancia obtida quando
comparado com o nivel de significancia adotado. Definiu-se para todos os testes um
nivel de significancia de 5%. E, para efetuar as andlises foram utilizadas a planilha
eletronica Excel e o software Statistica 7.0.

Para a comparagao entre os resultados dos grupos foi estabelecido o pardmetro
questionario um — indicadores de cultura humanista — e, questionario dois — critério de
decisdo na aquisi¢do de mobiliario corporativo — por meio da analise do teste de
Friedman que compara os valores calculados com valores da tabela de distribui¢do qui-
quadrado, de acordo com os graus de liberdade.

Portanto, trabalha-se com o seguinte problema de pesquisa: serd que o nivel de
cultura humanista dos pesquisados influencia em seus critérios de tomada de decisao
para a aquisi¢do de mobilidrios corporativos?

Diante deste problema formulou-se as seguintes hipdteses de pesquisa

Hp: o nivel de cultura humanista ndo influencia a decisdo na aquisicdo de
mobiliario corporativo de maneira significativa, no nivel de 5% de significancia.

H;: o nivel de cultura humanista influencia a decisdo na aquisi¢do de

mobilidrio corporativo de maneira significativa, no nivel de 5% de significancia.

6 Indicadores de cultura humanista: analise fatorial e dos componentes principais

A seguir desenvolve-se a analise dos dados referentes ao primeiro questionario
que buscou levantar os indicadores de cultura humanista no grupo pesquisado. Para

isso, realizou-se a analise fatorial e a andlise dos componentes principais para
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estabelecer a ordem de importancia dos indicadores que o grupo de pesquisa apontou.
Observa-se na Figura 1 que o numero total de autovalores (eigenvalues) € igual a dez
(10). Mas pela condigdo exigida, somente podem ser considerados os valores maiores

do que um e também devem apresentar conjuntamente um poder de explicagao superior

a 70%.

Eigenvalues of correlation matrix, and related statistics

Active variables only

Eigenvalue | % Total |Cumulative |Cumulative
Value number variance | Eigenvalue %
1 [ 22045941 22 04594 2.20459 220459
2 1.680694 16.80694 3.88529 38.8529
3 1.324290 13.24290 5.20958 52.0958
4 1.211329 12.11329 6.42091 64.2091
b 1 029266 10 29266 748017 74 8017
B 0.854333 8.54333 8.30451 83.0451
7 0.774682 7.74682 9.07919 90.7919
8 0412157 412157 9.49135 949135
9 0.321313] 3.21313 9.81266 98.1266
10 0187342 1.87342 10.00000 100.0000

Figura 1: Numero total de autovalores e % total de explicagdo para as variaveis consideradas
(questionario cultura humanista)

Assim, desta analise somente os sete primeiros autovalores devem ser
considerados apresentando um poder de explicacdo de 74,5017%, conforme observado

na Figura 2.

Eigenvalues

Extraction: Principal components

Eigenvalue | % Total |Cumulative |Cumulative
Walue variance | Eigenvalue %o

[ 2204594] 22 04594 2.204594 22.04594
1.680694 | 16.80694 3.885288 38.85288
1.324290) 13.24290 5.209578 52.09578
1.211329 12.11329 6.420907 64.20907
1.029266 10.29266 7450173 74.50173

| e | Ll | D | =

Figura 2: Numero de autovalores e % de explicagdo para as variaveis analisadas questionario cultura
humanista

Os autovalores representam novas variaveis resultantes da combinagdo das
varidveis originais, resultantes das componentes principais. Cada autovalor ¢
responsavel por um percentual de explicagdo das varidveis analisadas, segundo uma
ordem decrescente de explicacdo, conforme as figuras anteriores.

Com a analise dos componentes principais pode-se reduzir a dimensionalidade
das variaveis, ou seja, esta andlise considera que a explicacdo das questdes a serem

investigadas necessitam apenas das varidveis mais significativas ou aquelas que
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apresentam um elevado poder de explicacdo, em relagdo as demais. Isso pode ser

observado através das cargas fatoriais apresentadas a seguir na Figura 3.

Factor Loadings

Extraction: Principal components

(Marked loadings are =, 700000)

Factor Factor Factor Factor Factor

Variable 1 2 3 4 5
1.viagem [ -0.654183] 0303167 -0.223672| 0491632 0.008627
2.idiomas -0.670936 -0.320643 -0.461769 -0.000843 0149884
3.objetos arte -0.566420 0452701 -0.139262  -0.174044 0413069
4.cultura geral -0.409985 -0.104705 0098420 0069034 -0599557
5.cultura especifica | -0.359336 -0.495210) 0290178 0134225 -0.055239
6.misica -0.714257 0.096863 0481869 -0.283363 0207182
7.teatro -0.062833 0.256894  -0.741028) -0.273962 -0.395242
8.vestudrio 0068799 0.481152) 0120506 0796880 -0.054257
10.esporte -0.269999 -0.753404| -0.101699 0240160 -0.098578
11.carro limpo -0.341610 0.387732 0.376247 -0.261743 -0.511643
Expl.War 2.204594 1.680694 1.3242900 1.211329 1.029266
Prp_Totl 0220459 0168069 0132429 0121133 0102927

Figura 3: Cargas fatoriais para as variaveis analisadas do questionario cultura humanista

A figura a seguir apresenta estas variaveis dispostas no plano fatorial em relacao
aos fatores 1 e 2, responsaveis pela maior porcentagem de explicagdo e sendo

considerados como os fatores principais.

Factor Loadings, Factor 1 vs. Factor 2
Rotation: Unrotated

Extraction: Principal components
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. 11.carro limpo
L]

1.vna.gem 7.teatro
L)

0,6

0,4

0,2 s
usica
L)

e 4.cultura geral
L]

-0,2 oo
2.idiomas

Factor 2

0.4 5.cultura especifica
L]

10.esporte
L]

-0,6

-0,8

-1,0
-0,8 -0,7 -0,6 -0,5 -0,4 -0,3 -0,2 -0,1 0,0 0,1 0,2

Factor 1

Figura 4: Disposi¢ao das variaveis analisadas nos planos principais (fator 1 x fator 2), questionario
cultura humanista

Observa-se a disposicdo de varidveis em cada um dos quadrantes. Pelo
diagrama, as variaveis mais significativas no fator 1 sdo viagem, idiomas, objetos de

arte € musica e as variaveis mais significativas no fator 2 sdo as variaveis esporte e
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vestudrio, por serem as variaveis mais afastadas considerando em relagdo a origem dos
eixos. Isso também pode ser observado pelo circulo de correlagdo unitario, semelhante

aos planos principais, apresentado a seguir.

Projection of the variables on the factor-plane ( 1x 2)

05} 3.objetos arte 8.yestudrio
* 11.carro limpo
B {
l.viagem N _
Py N

i | b
i \ 7.teatr9 Y
g S o ~ K
! 1Y < \ i Y
; ~ \ 1)
. ~ ~ f i
6.musica ~ <\ H
- S { b
: R IAY
00} S

4.cultura

Factor 2:16,81%

05}

{
10.e§borte

-1,0 -05 0,0 05 1,0
Factor 1:22,05%

® Active

Figura 5: Circulo de correlag@o unitario para as variaveis analisadas de cultura humanista

Faz-se a andlise observando as variaveis mais proximas a extremidade do
circulo. Essas sdo consideradas como sendo as mais representativas em relagdo as
demais. Observa-se que ocorre uma semelhanga entre a disposi¢do no circulo de
correlagdo unitario e os planos principais. Também se observa que as varidveis
vestudrio e esporte encontram-se dispostas em quadrantes opostos, indicando uma
correlagdo inversa entre as mesmas. A figura a seguir mostra os casos dispostos nos
planos principais, ou seja, pode-se por meio desta imagem perceber a relagcdo entre os

pesquisados.



Projection of the cases on the factor-plane ( 1 x 2)
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Figura 6: Disposicao dos casos analisados nos planos principais (fator 1 x fator 2) — questionario cultura

humanista

Pela sobreposi¢do das duas ultimas figuras, observam-se, para cada um dos

casos, quais sdo as varidveis mais significativas. A sobreposicao entre alguns resultados

representa a similaridade de comportamento existente entre os casos analisados.

A fim de determinar a significancia das varidveis analisadas, aplica-se o teste de

Friedman onde sdo comparados os valores calculados com valores da tabela de

distribuicdo qui-quadrado, de acordo com os graus de liberdade. Na figura seguinte sdo

apresentados os resultados para o teste.

Figura 7: Resultado do teste de Friedman para as variaveis de cultura humana com as médias e desvio

padrao

Friedman ANOWA and Kendall Coeff. of Concordance
AMNOWVA Chi Sgr. (M = 26, df = 9) = 58,26702 p = ,00000
Coeff. of Concordance = 24900 Aver_rank r = 21896
Average | Sum of | Mean |StdDev.

Variable Rank Ranks

1.viagem [5.6923081 145.0000 79.23077 21.52637

2.idiomas 4 865385 126.5000 73.07692 2588733

3.objetos arte 4 134615 107.5000 67.30769 23.75840

4.cultura geral 7.326923| 1905000 91.53846 17.13296

5.cultura especifica | 4923077 128.0000 79.23077 17.18676

6. musica 5.903846| 153.5000 79.61538 28.63296

7.teatro 2980769 TFV.6000 5153846 27.81246

8.vestuario 7.538462| 196.0000 91.15385 23.37981

10.esporte 5.519231) 1435000 76.53846 29.38602

11.carro limpo 6.116385| 159.0000| 79.23077 26.97007
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Desta analise pode-se observar que as médias maiores sao relativas em primeiro
lugar a cultura geral 91,53846 apresentando um desvio padrio de 17,1329, e, em
segundo lugar encontra-se o vestuario com 91,15835 de média entre os pesquisados e
com um desvio padrao de 23,37981. As variaveis teatro (Mean 51,53846 e desvio
padrao de 27,81256) e objetos de arte (Mean 67,30769 e desvio padrao de 23,75840)
foram as menores médias e, em terceiro duas varidveis com a mesma média, vigam e
carro limpo com 79,23977.

Compara-se o valor de qui-quadrado obtido (58,26702) com o valor de qui-
quadrado tabelado (16,919). Como qui-quadrado calculado ¢ bem maior do que o valor
tabelado, rejeita-se Hy e aceita-se H;, ou seja, existe diferenga significativa entre as
respostas, ao nivel de 5% de significancia. O valor de “p” obtido através do teste
(0,00000) demonstra a significancia obtida quando comparado com o nivel de
significancia adotado (0,05).

Para determinar as varidveis mais significativas, observa-se a coluna de
ordenacdo (average ranks) na Figura 7. As variaveis que tem maior valor de ordenagdo
sdo as mais significativas, ou seja, aquelas que tém um maior poder de explicagdo. Os
maiores valores de ordenagdo sdo das variaveis: cultura geral, vestudrio, carro limpo e
viagem, estes dois com a mesma média. Portanto, indicam ser as varidveis mais
representativas para as andlises realizadas em relacdo as demais caracteristicas de
cultura humanista apresentado pelo grupo pesquisado.

A seguir expde-se os resultados da analise do questionario de tomada de decisao

dos pesquisados a respeito da aquisicao do mobiliario corporativo.

7 Indicadores de tomada de decisio na compra de mobiliario corporativo: analise

fatorial e dos componentes principais

Para a analise dos indicadores apontados como relevantes na tomada de decisao
dos individuos pesquisados realizou-se a Analise fatorial e de componentes principais,

segundo a ordem de importancia das variaveis investigadas.
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Eigenvalues of correlation matrix, and related statistics

Active variables only

Eigenvalue | % Total |Cumulative |Cumulative
Walue number variance | Eigenvalue Yo
1 [ 29862841 24.88570 2.98623 24 8857
2 1.845660| 15.38050 483194 40.2662
3 1.658045 13.831704 6.45999 £4.0832
4 1.405140 11.70950 7.89513 65.7927
5 0.989194| 824328 8.86432 74.0360
6 0.732317| 6.10264 9.61664 80.1387
7 0.703881| 5.86567 10.32052 86.0043
3 0.604775| 5.03979 10.92529 91.0441
9 0.497151| 4.14293 11.42245 95.18M
10 0.269371| 2.24476 11.69182 97.4318
11 0.208421| 1.73684 11.90024 99.1686
12 0.099762| 0.83135 12.00000 100.0000

Figura 8: Numero total de autovalores e % total de explicacdo para as variaveis consideradas para a
aquisicao de mobilidrio corporativo

Observa-se que o numero total de autovalores (eigenvalues) ¢ igual a doze (12).
Mas pela condi¢do exigida, somente podem ser considerados os valores maiores do que
um e também devem apresentar conjuntamente um poder de explicacdo superior a 70%.
Assim, somente os cinco primeiros autovalores devem ser considerados apresentando
um poder de explicagdo de 74,0360%, conforme demonstrado na Figura 8. Os
autovalores representam novas variaveis resultantes da combinagdo das variaveis
originais, resultantes das componentes principais. Cada autovalor ¢ responsavel por um
percentual de explicagdo das variaveis analisadas, segundo uma ordem decrescente de
explicagdo.

O principal objetivo de uma analise de componentes principais ¢ uma reducao de
dimensionalidade, ou seja, uma explicagdo consistente das questdes a serem
investigadas considerando apenas as variaveis mais significativas, ou seja, aquelas que
apresentam um elevado poder de explicacdo, em relagdo as demais, observado por meio

do resultado do calculo das cargas fatoriais apresentadas a seguir.



Factor Loadings (Unrotated)

Extraction: Principal components

(Marked loadings are =,700000)

Factor Factor Factor Factor

Wariable 1 2 3 4
1.estética [ 0.671323]1 0514818 0.080043 -0.075969
2.prego 0.271762 0306410 0564233 0.135699
3.marca 0.394124  -0.697757 0.120963 0.335213
4.historico empresa 0.711326) 0238023 -0.194416 -0.330080
5.indicagao amigos -0.261975 0527665 00275300 0.350717
6.garantia da empresa | 0057057 0532034 -0.666853 0.303158
7.conforto do produte | 0.344722 (0.385128 0.220623 0.501164
8.design 0.712606) 0.015590 -0.020179 -0.074497
9.prazer 0.492257 -0.452005 -0.217051 0.550337
10. qualidade 0.795981 -0.120140 0153511 0.093047
11.atendimento -0.015463 0.086192 0796130 -0.195854
12.reputacio damarca | 0.475150 -0.083591 -0.286026 -0.581485
Expl Var 2986284 1845660 1.658045 1.405140
Prp.Totl 0.248857 0153805 0.138170) 0117095
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Figura 9: Cargas fatoriais para as varidveis analisadas, considerando a aquisi¢ao de mobiliario

corporativo

A figura a seguir apresenta as variaveis dispostas no plano fatorial em relacao

aos fatores 1 e 2, responsdveis pela maior porcentagem de explicacdo e sendo

considerados como os fatores principais.

Factor Loadings, Factor 1 vs. Factor 2

Rotation: Unrotated

Extraction: Principal components
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Figura 10 — Disposigao das variaveis analisadas nos planos principais (fator 1 x fator 2), para a aquisigdo

de mobiliario corporativo

Observa-se a disposicdo de varidveis em cada um dos quadrantes. Pelo

diagrama, as varidveis mais significativas no fator 1 sdo estética, histérico da empresa,

design e qualidade e as variaveis mais significativas no fator 2 sdo as variaveis marca e
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estética, por serem as variaveis mais afastadas considerando em relagdo a origem dos
eixos. Isso também pode ser observado pelo circulo de correlagdo unitario, semelhante
aos planos principais, apresentado a seguir.

Projection of the variables on the factor-plane ( 1x 2)
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Figura 11: Circulo de correlagdo unitario para as variaveis analisadas, para a aquisicdo de mobilidrio
corporativo

Da anélise observando as varidveis mais proximas a extremidade do circulo
obtém-se aquelas que sdo as mais representativas em relacao as demais. Percebe-se que
ocorre uma semelhanca entre a disposi¢ao no circulo de correlacdo unitario e os planos
principais e que as variaveis indicagdo de amigos e garantia da empresa e a variavel
marca encontram-se dispostas em quadrantes opostos, indicando uma correlagao inversa

entre as mesmas. A figura a seguir mostra os casos dispostos nos planos principais.



Projection of the cases on the factor-plane ( 1x 2)
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Figura 12: Disposi¢do dos casos analisados nos planos principais (fator 1 x fator 2), para a aquisicao de

mobiliario corporativo

Pela sobreposicdo das duas ultimas figuras, observam-se, para cada um dos

casos, quais sdo as varidveis mais significativas. A sobreposicao entre alguns resultados

representa a similaridade de comportamento existente entre os casos analisados.

A fim de determinar a significancia de todas as varidveis analisadas nos dois

questionarios, aplicou-se o teste de Friedman onde sdo comparados os valores

calculados com valores da tabela de distribui¢do qui-quadrado, de acordo com os graus

de liberdade. Na Figura 13 sdo apresentados os resultados para o teste.

Friedman AMNOWA and Kendall Coeff. of Concordance
AMNOWA Chi Sgr. (M = 26, df = 21) = 167,7021 p =0,00000
Coeff. of Concordance = 30715 Aver. rank r = 27943

Average | Sum of Mean Std_Dev.
ariable Rank Ranks
1.viagem [10 461540 272 0000| 79 23077 21 52637
2.idiomas 896154 233.0000 F3.07692| 25.88733
3.objetos arte 6.86538 178.5000 67.30769| 23.75840
4.cultura geral 14.38462 374.0000| 91.53846 17.13296
5.cultura especifica 8.88462 231.0000 79.23077| 17.18676
B6.musica 11.19231 291.0000| 79.61538 28.63296
7.teatro 4 80769 125.0000 51.53846| 27.81256
8.vestudrio 15.05769 391.5000| 91.15385 23.37981
10.esporte 10.40385 270.5000| 76.53846 29.38602
11.carro limpo 11.40385 296.5000| ¥9.23077 26.97007
1.estética 13.40385 348.5000| 88.46154 1848076
2.precgo 8.76923 228.0000 80.38462| B5.23688
3.marca 10.84615 282.0000| 83.46154 17.65045
4.historico empresa 14.84615 386.0000| 92.69231 18.66712
5.indicagao amigos 4. 73077 123.0000 5692308/ 17.61119
6.garantia da empresa | 13.82692 359.5000 91.92308 12.65519
7.conforto do produto | 14 57692| 379.0000 92 30769 14.78044
8.design 12.76923 332.0000| 86.53846 19.78733
9.prazer 14.38462 374.0000| 92.30769 14.78044
10. qualidade 14 53846 378.0000| 90.76923 18.53064
11.atendimento 14.34615 373.0000| 92.69231 12.50846
12.reputacdo da marca | 13.563846| 352.0000 89.61538 16.84773

Figura 13: Resultado do teste de Friedman para as varidveis de caracterizagdo analisadas para ambos os

grupos
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Em relagdo ao ranking das médias de todas as varidveis analisadas obteve-se que
a maior ¢ o historico da empresa, atendimento e, em terceiro lugar estdo juntamente o
conforto do produto e o prazer todos esses relativos ao questiondrio referente a
aquisicdo de mobiliario corporativo e, em relacao a cultura humanista, s3o os mesmos ja
salientados anteriormente, ou seja, cultura geral, vestuario e viagem.

Compara-se o valor de qui-quadrado obtido (167,7021) com o valor de qui-
quadrado tabelado (32,671). Como qui-quadrado calculado ¢ bem maior do que o valor
tabelado, rejeita-se Hy e aceita-se Hj, ou seja, existe diferenca significativa entre as
respostas, ao nivel de 5% de significancia. O valor de “p” obtido através do teste
(0,00000) demonstra a significincia obtida quando comparado com o nivel de
significancia adotado (0,05).

Para determinar as varidveis mais significativas, observa-se a coluna de
ordenagdo (average ranks) na figura anterior. As varidveis que tem maior valor de
ordenagdo sdo as mais significativas, ou seja, aquelas que t€ém um maior poder de

explicacao.

8 Resultados e Discussao

A formagdo em cultura humanista ¢ uma constante fundamental para o
desenvolvimento do ser humano. Em ambito profissional, ela norteia suas escolhas e
determina sua impostagdo. Trata-se de uma base que sedimenta toda uma construcao do
homem histérico, que realiza para si e para os outros, exaltando os principais valores do
sujeito.

Diante dos objetivos da pesquisa que investigou a correlagdo entre a cultura
humanista dos participantes com os indicadores de decisdo na compra de mobiliario
corporativo conclui-se:

1. Em relagdo a cultura humanista pode-se evidenciar que:

a) da andlise dos componentes principais em relacdo a cultura humanista
destacam-se no fator 1 as variaveis viagem, idiomas, objetos de arte e a
musica e, no fator 2 as varidveis mais significativas sdo esporte e vestuario;

b) no circulo de correlacdo unitario observa-se que as varidveis vestuario e
esporte encontram-se dispostas em quadrantes opostos, indicando uma

correlacdo inversa entre si;
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c) conforme o Teste de Friedman a cultura geral, vestuario e carro limpo foram

as varidveis com maiores médias entre os pesquisados;

2. Em relagdo as varidveis de decisdo de compra de mobilidrio corporativo

encontrou-se o que segue:

a) as variaveis significativas no fator 1 foram estética, historico da empresa,
design e qualidade e as varidveis mais significativas no fator 2 foram as
variaveis marca e estética;

b) as variaveis indicagao de amigos a variavel marca encontram-se dispostas
em quadrantes opostos, indicando uma correlagdo inversa entre as
mesmas;

c¢) de acordo com o Teste de Friedman as variaveis com maior média sdo o
historico da empresa, atendimento e, em terceiro lugar estdo juntamente
o conforto do produto e o prazer;

De posse dos resultados da estatistica descritiva e multivariada pode-se concluir
que se rejeita a HO e aceita-se a H1, ou seja, conclui-se que o grau de cultura humanista
dos pesquisados interfere na decisdo de mobiliario corporativo.

Salienta-se ainda que, todos os entrevistados obtiveram médias superiores a
50%, ou seja, todos possuiam um nivel satisfatorio de formagao em cultura humanista e
também demonstraram ter critérios de escolha de mobilidrio corporativo condizente
com os principios humanistas. Portanto, destaca-se que os pesquisados demonstram
estarem em consonancia com os principios evidenciados por Meneghetti (2010) em
relagdo aos valores do humanismo histérico: vida ativa. O desenvolvimento cultura, a
pratica esportiva, o cuidado com a estética, a boa relacdo com a musica e a higiene de
seu ambiente denotam uma preocupagdo com aquilo que cerca o homem em seu dia a
dia. Também observou-se que algumas das varidveis investigadas diziam respeito a
qualidade oferecida ao corpo humano, argumento apresentado por Meneghetti (2011)
como sendo um dos pontos fundamentais para o0 homem neste planeta.

Somando-se a pontuacdo por variaveis, no primeiro questionario que investigava
a cultura humanista, observou-se que a varidvel tempo livre atingiu nota maxima, ou
seja, todos os pesquisados marcaram que ‘“Procura fazer atividades que déem prazer e
que sejam importantes para o seu crescimento”. De outro lado, a questdo que obteve
menor meédia referia-se a frequéncia ao teatro: apenas 2 (dois) entrevistados

responderam que iam uma vez a cada quinze dias no minimo.
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Ja no questionario sobre os fatores relacionados ao momento de aquisi¢ao de
mobiliario corporativo, constatou-se que a varidvel com maior média foi em relagio ao
atendimento e a varidvel que obteve a menor média foi “indicagdo de amigos”,
mostrando que esta agao nao ¢ prioritaria no momento de compra desses produtos.

Muito proximas da pontuacdo atingida pelo fator ‘“atendimento”, estdo as
respostas sobre o “conforto do produto” e “prazer oferecido”. Dessa forma, observa-se o
que foi afirmado por Meneghetti (2011), quando afirma: “O bem comeca ao fazer bem a
si mesmo...” (p. 257).

Na possibilidade de se criar uma ordem para analisar os aspectos do primeiro
questionario, poder-se-ia afirmar que o tempo livre teve a méxima pontuacao seguida do
conhecimento de cultura geral, estética no vestudrio, relagdo com a musica, realizagio
de viagens culturais e manutencdo da limpeza do carro, estudo de idiomas, pratica
esportiva, aquisicao de objetos de arte e, por ultimo, frequéncia em pecas de teatro.

Ja na segunda analise, evidencia-se que o atendimento ¢ o fator mais relevante
no momento de aquisicdo de mobiliario corporativo, seguido do histérico da empresa,
conforto e prazer do produto, garantia oferecida pela empresa, qualidade do produto,
reputacdo da marca, estética, design, a marca em si, o prego e, por ultimo, a indicagdo
de amigos.

Ao contrario do observado por muitas liderangas que se valem somente do preco
para aquisicdo de mobilidrio para seus colaboradores ou para si proprios, esta analise
permitiu evidenciar que, para aqueles que possuem formacdo satisfatoria em cultura
humanista, o preco ¢ um dos ultimos quesitos levados em conta. De fato, constata-se
uma “cultura do preco” em nosso pais, que no impulso de adquirir certa mercadoria, nao
leva em conta outros fatores e, muitas vezes, acaba gastando mais dinheiro em
manutencdo e reparos do que se tivesse escolhido um produto de alta qualidade.

Por fim, com esta pesquisa, foi possivel verificar que a cultura humanista tem
influéncia no processo de decisdo para aquisi¢do de mobiliario corporativo, pois se
passa a se utilizar de critérios diferenciados para escolher determinado produto que
afetara diretamente sua saude, sem bem-estar, seu conforto e também secu
desenvolvimento profissional. Quando o homem estd no centro das decisdes e se
conhece quais aspectos favorecem o seu crescimento € o seu desenvolvimento, muda-se
a visdo de suas as percepcoes e atitudes. E tudo isso ird influenciar no momento de
escolher um mobiliario que seja, efetivamente, um verdadeiro servico para o ser

humano.
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Os resultados desta pesquisa podem auxiliar a mobilizar novas praticas em
relacdo ao business de mobilidrio corporativo que ndo apenas beneficie a empresa mas
também desenvolva maior consciéncia nos colaboradores respeitando e promovendo
mais saude e bem estar para os colaboradores, parceiros, fornecedores e clientes e
assim, o critério humano torna-se uma variavel constante no dia a dia da globalidade das
atividades humanas.

Considera-se que a pesquisa pode contribuir em alguns aspectos de
aplicabilidade pratica do business, seja de mobilidrio corporativo que outro cuja
especificidade esteja relacionada a cultura humanista. Em primeiro lugar, a pesquisa
leva a compreender que deve ser considerado no processo de venda a identidade do
produto com a identidade do comprador. Ou seja, o produto ¢ adquirido pela pessoa que
possui de algum modo identidade de valor humano agregado ao produto
comercializado, no caso em questdo de mobilidrio corporativo. Em segundo lugar, pode-
se aplicar tal consideragdo como critério de direcionamento no business (selecdo da
equipe de vendas e treinamento, orientacdo de valores ao marketing etc.). Em terceiro
lugar, promovendo acdes que venham explicitar de modo mais intenso tais valores
pode-se auxiliar na propagacdo de valores humanos em ambito econdmico, assim a
economia gera bem estar, civilidade, humanidade. E, por fim, cabe ressaltar, no que se
refere aos aspectos de formacao, a necessidade de investimento e ampliacdo da cultura
humanista entre os empreendedores e seus colaboradores. Essa varidvel torna-se
fundamental no que se refere a transformagdes no desenvolvimento econdmico e social

na dire¢do de uma sociedade mais humanizada.
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APENDICES

QUESTIONARIO 1 - CULTURA HUMANISTA

Este questionario tem como objetivo tracar o perfil dos entrevistados em relacao a sua
formagdo em base a Cultura Humanista. Marque somente uma resposta para cada
pergunta.

1. Quantas vezes por ano vocé viaja com objetivo de conhecer outras culturas?

A. Uma vez. 50

B. Nao viajo com este objetivo. Somente a negocios. 20
D. Trés vezes ou mais. 100

E. Duas vezes. 80

2. Vocé estuda/estudou outros idiomas?

A. Estudo e/ou falo dois. 80

B. Estudo e/ou falo trés ou mais. 100
D. Nao estudo e/ou falo nenhum. 20
D. Estudo e/ou falo um. 50

3. Vocé costuma adquirir objetos de arte para sua casa ou escritério?

A. Nao. Nao tenho este costume. 20

B. Sim. Adquiro, em média, uma vez por ano. 50

C. Sim. Adquiro, em média, uma vez por més. 100

D. Sim. Adquiro, em média, uma a cada seis meses. 80

4. Que importancia vocé da ao estudo de cultura geral* para sua formacao?
(*Conhecimento em historia, arte, psicologia, musica).

A. Considero importante, mas nao tenho tempo para me dedicar. 80
B. Considero importante e pratico com freqiiéncia. 100

C. Estudei somente na escola e hoje nao tenho interesse. 50

D. Nao estudo e ndo considero importante. 20

5. Como vocé avalia o seu conhecimento sobre a cultura especifica de seu segmento
de atuacio profissional?

A. Excelente. Busco informagdes apenas para me atualizar. 100

B. Baixo. Deveria me esfor¢ar mais ampliar meu conhecimento. 20

C. Avancado. Conhego o bastante, mas estou sempre em busca de saber mais. 80.
D. Médio. Conheco pouco, mas estou sempre me atualizando. 50

6. Como € sua relacio com a musica?



A. Escuto qualquer uma que esteja tocando no radio. 20

B. Gosto de escutar musicas que me fazem bem, mas ndo tenho muito tempo. 50

C. Ougo grandes compositores e intérpretes, mas nao busco por muitas novidades. 80
D. Procuro escutar géneros e compositores refinados. 100

7. Com que freqiiéncia vocé vai ao teatro?

A. Uma vez a cada 15 dias. 100
B. Uma vez a cada seis meses. 50
C. Uma vez por més. 80

D. Raramente vou ao teatro. 20

8. Que importancia voceé da a estética de seu vestuario?

A. Nenhuma. Para mim, roupa tem fun¢ao basica. 20

B. E fundamental. Para mim, a roupa faz parte da minha personalidade. 100

C. Valorizo, mas compro levando em conta somente o prego. 50

D. E importante, mas o que os outros pensam as vezes interfere na minha decisdo. 80

9. O que vocé costuma fazer em seu tempo livre?

A. Pouca coisa em especial. Deveria dar mais importancia para estes momentos em
minha vida. 50

B. Procuro fazer atividades que me déem prazer e que sejam importantes ao meu
crescimento. 100

C. Procuro nao fazer nada. Vejo TV, geralmente. 20

10. Com que freqiiéncia vocé pratica esportes?

A. Uma vez por semana, quando muito. 50
B. Nao pratico nenhum esporte. 20

C. De uma a duas vezes por semana. 80

D. Em média, trés vezes por semana. 100

11. Vocé costuma manter seu carro limpo?

A. Lavo uma vez a cada 15 dias. 80

B. Geralmente lavo uma vez por semana. 100
C. Nao dou a minima importancia. 20

D. Lavo uma vez por més. 50
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QUESTIONARIO 2 - DECISAO NA AQUISICAO DO MOBILIARIO
CORPORATIVO

Este questionario visa identificar quais critérios sao levados em conta no ato de
aquisicdo de produtos exclusivos de mobilidrio corporative. Marque somente uma

resposta para cada pergunta.

1. Quando vocé adquire um desses produtos, que importancia vocé da para sua
estética?

A. Gosto de objetos bonitos, mas nao ¢ um dos critérios mais importantes. 50

B. Nao levo em consideragdo este aspecto. 20

C. Considero fundamental e ¢ um critério importante no momento da aquisi¢ao. 100
D. Levo em conta na hora da aquisi¢cdo, mas deveria dar mais valor. 80

2. Como o preco de um produto influencia no momento da compra?

A. E o critério mais importante. S6 considero este. 20

B. E importante, mas néo é o critério primordial. 80

C. Geralmente, me deixo levar pelo prego. 50

D. Se o produto me agrada, este critério ndo me influencia. 100

3. A marca do produto é importante na hora da aquisicao?

A. Sim. A marca representa uma garantia da qualidade do produto. 100
B. Sim. Considero importante, mas nao ¢ um critério definitivo. 80

C. Ndo. Para mim, ¢ apenas mais uma entre muitas. 20

D. Parcialmente. Nao ¢ sempre um critério fundamental. 50

4. Voceé leva em conta o histérico da empresa que fabricou o produto?

A. Dificilmente. Nao tenho tempo para pesquisar. 50

B. Nao. Raramente influencia na minha decisao. 20

C. Sim. Me transmite confianca de que estou adquirindo um bom produto. 100
D. Sim. Mas deveria me informar mais das marcas que adquiro. 80

5. Vocé leva em consideracio a indicacio de amigos na hora da compra?

A. Sim. Sempre confio no que ele dizem. 20

B. As vezes. Depende dos argumentos que me falarem. 50

C. Raramente. Exceto quando entenderem realmente do assunto. 80
D. Nunca. Confio somente na minha avalia¢ao. 100

6. A garantia oferecida pela empresa é um critério importante para vocé?

A. Sim, mas eu deveria dar mais valor para este critério. 80
B. Sim. E muito importante. 100



C. N3o. Este critério ndo me influencia. 20
D. Geralmente nao levo em conta. 50

7. Que valor vocé da ao conforto do produto?

A. E fundamental e um dos critérios mais importantes. 100
B. Acho importante, mas ndo ¢ decisério. 80

C. As vezes levo em consideracdo. 50

D. Nao ¢ importante para mim. 20

8. Como o design do produto influencia sua tomada de decisao?

A. As vezes levo em conta, mas nem sempre. 50

B. Levo em consideragao, mas deveria ser mais refinado na escolha. 80

C. Nao presto atencao neste aspecto. 20

D. E um critério fundamental, pois influencia no meu ambiente de trabalho. 100

9. Quando vocé adquire um produto, é importante que lhe dé prazer?

A. E fundamental, pois serd usado em meu ambiente de trabalho. 100
B. Nao, importa somente que seja funcional. 20

C. Geralmente, ndo compro pensando neste aspecto. 50

D. Sim, mas deveria dar mais valor a este aspecto. 80

10. Como o item qualidade influencia sua compra?

A. Nao levo em conta. Mais importante ¢ o prego. 20

B. E importante, mas néo levo sempre em consideragdo. 50

C. E fundamental e sempre levo em consideragio. 100

D. Influencia muito em minha decisdo, mas nao sei avaliar muito bem a qualidade do
produto. 80

11. Na hora da compra, o atendimento faz muita diferenca?

A. Gosto de ir onde sou bem atendido, mas ndo € prioritario. 80
B. Vou sempre decidido. Dificilmente tem importincia. 50

C. Nao. Importante ¢ somente comprar o produto. 20

D. Muito. Este aspecto faz toda a diferenga. 100

12. A reputagio da marca do produto é importante para voceé?

A. Nem sempre. Algumas vezes nao levo em conta. 50

B. Sim. Para mim, ela diz muito sobre o produto que estou comprando. 100

C. Considero importante, mas as vezes ndo tenho tempo de buscar referéncias. 80
D. Nao, este aspecto ndo me influencia. 20
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